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INTRODUCCION

Actualmente, la sociedad vive muy influenciada por las nuevas tecnologias que
tiene a su alcance; un conjunto de técnicas y de conocimientos que son
aplicados en el dia a dia de empresas y de ciudadanos en aquellos paises que
cuentan con un nivel de desarrollo adecuado para su implantacién.

Para muchos autores, tanto la Realidad Virtual como la Realidad Aumentada
se tratan de tecnologias que pueden ir dirigidas a diversos sectores que tienen
la consideracion de sectores clave para estas tecnologias. Segun estos autores,
sobresalen sectores como el de la educacion, la arquitectura, la medicina o el
sector turistico. Sin embargo, lo cierto es que muy pocos autores coinciden a la
hora de nombrar el sector del marketing como uno de éstos sectores clave, lo
cual repercute en la escasez de estudios dirigidos hacia este tipo de campos.
Por consiguiente, uno de los principales objetivos de este trabajo sera
demostrar mi idea de que el sector del marketing también se puede beneficiar
considerablemente de este tipo de tecnologias.

Comenzaremos exponiendo las ideas principales que motivaron este trabajo;
aquellas que me llevaron a pensar que la Realidad Virtual y la Realidad
Aumentada tenian futuro dentro del marketing. Fueron 3 casos concretos:

1. Pokemon Go: Un caso de éxito en toda regla gracias a la incorporacion
intrinseca de la Realidad Aumentada en los videojuegos. La incursion de la
empresa McDonalds dentro del juego junto con las acciones publicitarias
realizadas por parte de pequefios comerciantes de la hosteleria dentro de
sus establecimientos, hicieron que pusiese gran parte de mi atencion en los
beneficios que seria capaz de ocasionar esta tecnologia.

2. App de lkea: La descubri gracias a un articulo de periddico. Se trata de una
App que utiliza la Realidad Aumentada para mostrar una serie de imagenes
en 3 dimensiones que se superponen en la pantalla de un dispositivo y que
permiten al cliente interactuar, visualizar, elegir y comprar un mueble u otro
sin necesidad de acudir a un establecimiento. Esta segunda opcion fue la
que realmente me llevd a pensar en la Realidad Aumentada como una
poderosa herramienta de marketing. Momentos después de leer aquel
articulo me dedique a investigar brevemente sobre el tema y descubri otra
serie de casos de empresas que confirmaron definitivamente mi teoria.

3. OnePlus: El novedoso sistema de presentacién de un producto por parte de
la companiia de teléfonos moviles llamo especialmente mi atencion. Se trata
de un evento que, gracias a la tecnologia de la Realidad Virtual, cualquier
persona puede seguir desde su propia casa sin necesidad de estar presente
en el lugar en el que se celebra la presentacion. En un principio mi idea era
incorporar unicamente la tecnologia de la Realidad Aumentada a este
trabajo, pero tras descubrir este caso decidi que ambas, a su manera,
podrian resultar interesantes para las empresas a la hora de focalizar una
campafia de marketing.



Asi pues, la primera idea que tuve en mente fue la de profundizar en estos 3
casos e investigar acerca de como podria realizarse una campafia de
marketing empleando estas tecnologias. Tras meditarlo durante un tiempo,
descubri que la mas que probable falta de informacion debida a la escasez de
estudios supondria un problema y rechaceé dicho planteamiento.

De este modo, tanto el director del proyecto como yo nos pusimos de
acuerdo en que lo correcto seria enfocarlo desde una perspectiva mas global y
no tan especifica como la planteada inicialmente. Por lo tanto, decidimos que la
manera correcta de profundizar en el tema pasaba por seguir el proceso de
marketing que plantean Kotler y Armstrong en su libro Principios de marketing y
analizar la influencia de ambas tecnologias sobre las distintas fases que
permiten la creacion de valor para el cliente. Este cambio en el guidon nos
permitiria abordar el tema a través de un marco teorico-practico, en donde la
teoria de marketing seria aplicada a través de una serie de casos practicos
empleados por diferentes empresas; entre los que se encuentran los 3 casos
mencionados anteriormente.

A continuacidn presentaremos los objetivos principales y secundarios del
trabajo. Los objetivos principales tienen una influencia académica, mientras que
los secundarios ponen de manifiesto el caracter pedagodgico del trabajo.

OBJETIVOS PRINCIPALES

* Demostrar la idea de que el marketing también puede ser considerado uno
de los sectores claves a la hora de emplear tecnologias como la Realidad
Aumentada y la Realidad Virtual.

* Demostrar que estas tecnologias estan presentes durante las 5 fases que
componen el proceso de marketing que desarrolla una empresa.

* Analizar el grado de influencia de estas tecnologias en cada una de las fases
y sub-fases del proceso.

* Demostrar, en definitiva, que ambas se tratan de tecnologias que cuentan
con un futuro prometedor para las empresas.

OBJETIVOS SECUNDARIOS

* Familiarizar al lector con ambas tecnologias.

* Poner estas 2 tecnologias al alcance del lector a través de un lenguaje
sencillo y una estructura de trabajo esquematizada y visual (ilustrada) para
fomentar una mayor comprension del contenido.

La metodologia que se ha seguido a lo largo de este trabajo para poder
hacer frente a esos objetivos se trata, por lo general, de una estructura de
trabajo basada en la busqueda bibliografica, la experimentacion y la
observacion.

* Busqueda bibliografica: El libro Principios de marketing de los autores
Philip Kotler y Gary Armstrong se trata de la referencia bibliografica principal.
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En algunas cuestiones relacionadas al marco tedrico de ambas tecnologias
(sobretodo capitulo 1 y principio del capitulo 2) me he visto con dificultades
de acceso a la informacién. Como antes he mencionado, las referencias
bibliograficas hacia este tipo de tecnologias son muy escasas y la mayoria
de ellas son muy especificas; abarcan otro tipo de campos que son ajenos al
marketing. Por lo tanto, debido a la escasez de recursos con los que he
contado, me he visto en la obligacion de consultar otro tipo de fuentes como
expertos de blogs tecnoldgicos, empresas especializadas en tecnologia,
publicaciones en medios especializados y de informacion y estudios
realizados por empresas, universidades y gobiernos.

* Experimentacion: Aquellos casos que hacen referencia a Apps, plataformas

web o Redes Sociales que emplean este tipo de tecnologias han sido
revisados y analizados a través de la experimentacién. Para ello, los
instrumentos que he utilizado para experimentar han sido el Smartphone, la
Tablet, el PC y accesorios como gafas de Realidad Virtual.
El Unico inconveniente con el que me he encontrado ha sido el acceso a
determinadas aplicaciones: Ya sea porque mi mévil o Tablet no contiene la
tecnologia suficiente como para visualizar el contenido de ciertas
aplicaciones o porque la App no se encuentra disponible en Espana.

* Observacion: Gran parte del capitulo 2 se desarrolla a través de la

observacion. Por lo tanto, todos aquellos casos que hacen referencia a
empresas han sido analizados a través de este sistema.
Los métodos de observacion que he utilizado han sido los diferentes videos,
anuncios o publicaciones que estas empresas han depositado tanto en sus
paginas web como en la plataforma de video Youtube. Por lo tanto, cuando
en el trabajo se hace mencion a alguna empresa en concreto, la fuente
bibliografica consultada se trata de informacion suministrada por la propia
empresa.

Asi pues, el trabajo consta de 2 capitulos principales. En ambos he incluido
una serie de figuras, tablas e imagenes con el fin de cumplir con el segundo de
los objetivos secundarios que he fijado para este proyecto.

CAPITULO 1: LA REALIDAD VIRTUAL Y LA REALIDAD AUMENTADA

En este primer capitulo se introducen las tecnologias de la Realidad
Aumentada y la Realidad Virtual a través de un recorrido por las diferentes
revoluciones tecnoldgicas e industriales que han tenido lugar hasta la fecha.
Este recorrido va desde la primera Revolucion Industrial hasta la denominada
Industria 4.0 o Industria digital; en la que pondremos nuestra mirada
brevemente.

El objetivo de este capitulo, por lo tanto, es mostrar los aspectos tedricos de
ambas tecnologias y conocer su historia, su actualidad, sus tipos y sus
caracteristicas. Ademas, he incluido otro apartado en el que muestro sus
ventajas e inconvenientes y sus diferencias en conceptos de marketing.
Hablando en términos de utilidad, este capitulo me servira para introducir
conceptos que seran utilizados durante el segundo capitulo, de manera que
ambos estaran fuertemente relacionados.



CAPITULO 2: EL PROCESO DE MARKETING

Se comenzara el capitulo haciendo una breve introduccion a través de la
historia de la tecnologia aplicada al marketing con el objetivo de demostrar que
marketing y tecnologia van unidos de la mano. Ademas, se hara otra breve
introduccion de las tendencias de cada tecnologia en el mundo del marketing y
en el mundo empresarial con el objetivo de abordar con mayor precision el
tema principal de este trabajo; el proceso de marketing.

En la parte en la que se presenta el proceso de marketing, se analizara el
grado de influencia que posee cada tecnologia en las diferentes etapas del
mismo. La idea principal es desarrollar ampliamente aquellas etapas y sub-
etapas en las que la influencia de ambas tecnologias resulta considerable; sin
olvidar mencionar (al menos brevemente) aquellas que poseen menos
influencia o influencia nula.

MATERIAL COMPLEMENTARIO

En la pagina final de la bibliografia se ha introducido un enlace a una
presentacion que contiene algunos videos acerca de ejemplos y casos
estudiados durante el trabajo. Se tratan, por lo general, de una parte de la
investigacion por observacidn que he mencionado en el apartado anterior.

A lo largo de todo el documento existen varios avisos como el siguiente; que
informan de la existencia de un video en el mencionado material
complementario.

Video



CAPITULO 1: LA REALIDAD
VIRTUAL Y LA REALIDAD
AUMENTADA

1.1 LA INDUSTRIA 4.0

1.2 LA REALIDAD VIRTUAL

1.3 LA REALIDAD AUMENTADA

1.4 REALIDAD VIRTUAL VS REALIDAD AUMENTADA







1.1 LA INDUSTRIA 4.0

La Plataforma Estatal de Asociaciones del Profesorado de Tecnologia o
PEAPT (2013), define la tecnologia como el conjunto de conocimientos y
técnicas que, aplicados de forma logica y ordenada, permiten al ser humano
modificar su entorno material o virtual para satisfacer sus necesidades.

Lo cierto es que, actualmente, muchas personas asocian el término tecnologia
a los avances cientificos mas novedosos surgidos a lo largo de los ultimos afos
(informatica, internet, telecomunicaciones...). No obstante se trata de un
pensamiento erréneo. El conocimiento en la historia se abre paso con las
herramientas primitivas surgidas en la remota edad de piedra y culmina con las
herramientas mas nuevas y sofisticadas de la época moderna actual. Por lo
tanto, nos encontramos ante una serie de conocimientos que han ido
avanzando y evolucionando con el transcurso de los afos.

Lo mismo ocurre en el caso de la industria, que con el paso de los afios ha
ido evolucionando hasta convertirse en la industria moderna y digitalizada que
conocemos hoy. Pero no se trata de un camino sencillo. Para explicar su
desarrollo es necesario distinguir entre 4 etapas o fases que han implicado
cambios vitales si los miramos desde el cuadro tecnologico.

* La revolucion industrial (Industria 1.0): Se inici6 en Inglaterra a mediados
del siglo XVIIl y de ella surgieron fuertes cambios demograficos, socio-
economicos, culturales y tecnologicos.

Se pas6 de una sociedad agricola a una sociedad industrial y de ella
surgieron una serie de instrumentos tecnologicos tan relevantes como la
maquina de vapor y nuevas formas de transporte como el ferrocarril.

* La segunda revolucién industrial (Industria 2.0): Tuvo sus inicios a

mediados del siglo XIX e implico una serie de desarrollos dentro de la
industria quimica, eléctrica, petrolifera y del acero.
Surgen nuevas formas energéticas como la electricidad y nuevas fuentes de
energia como el petroleo. De este modo se da paso a la industria moderna a
través de la organizacion cientifica del trabajo; que consiste en una nueva
forma de produccién en cadena que utiliza una cadena de montaje.

* La tercera revolucién industrial (Industria 3.0): Sus origenes se situan
entre los afios 1970 y 1980. Las principales caracteristicas de esta
revolucion industrial son la automatizacion de los procesos industriales
dentro de las empresas y la introduccion de tecnologias tales como la
electronica, la telecomunicacion (radio, television, telefonia, comunicacion de
datos, redes informaticas e Internet) y la informatica. De este modo el
acceso a la informacién resulta mucho menos costoso para las empresas.

La aparicion de todas estas tecnologias han supuesto un punto de inflexion a
la hora de modernizar la industria durante toda la segunda mitad del siglo XX.
Gracias a ellas, se ha podido dar paso a lo que hoy en dia se conoce como
Industria 4.0.
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LA CUARTA REVOLUCION INDUSTRIAL: LA INDUSTRIA 4.0

El término Industria 4.0 fue acufado por el gobierno Aleman para describir
la fabrica inteligente, una vision de la fabricacion informatizada con todos los
procesos interconectados. Industria Conectada 4.0 (2016) se trata de una
iniciativa impulsada por el Gobierno de Espafa cuya meta es fomentar el
desarrollo de la Industria 4.0 en nuestro pais para ganar en competitividad
frente al resto del mundo. Dicho estudio asegura que el concepto de Industria
4.0 consiste en la introduccion de una serie de tecnologias digitales que
permiten digitalizar los procesos productivos dentro de las fabricas. Asi pues, el
desafio para la cuarta Revolucion Industrial es el desarrollo de software vy
sistemas de analisis que convierten el alto volumen de datos producidos por las
fabricas inteligentes en informacion util y valiosa.

Caracteristicas de la Industria 4.0:

= Internet de las cosas y sistemas Ciberfisicos: Los sistemas Ciberfisicos
son todos aquellos dispositivos que integran capacidades de procesado,
almacenamiento y comunicacion con el fin de poder controlar uno o varios
procesos fisicos. Los sistemas Ciberfisicos estan conectados entre si y a su
vez conectados con la red global gracias al Internet de las Cosas.

= Big Data: El término corresponde al tratamiento de enormes conjuntos de
datos que con los métodos tradicionales de almacenamiento, acceso y
analisis serian inviables.

= Inteligencia Artificial: Son necesarias herramientas y tecnologias que sean
capaces de procesar en tiempo real grandes volumenes de informacion que
se extraen de las tecnologias Big Data, asi como algoritmos capaces de
aprender de forma autonoma a partir de la informacion que reciben, con
independencia de las fuentes, y de la reaccion de los usuarios y operadores.

= Robédtica colaborativa: Este término define a una nueva generacion de
robots industriales que coopera con los humanos de manera estrecha, sin
las caracteristicas restricciones de seguridad requeridas en aplicaciones
tipicas de robotica industrial.

= Fabricacién Aditiva (Impresion 3D): Se trata de un proceso por el cual un
archivo 3D es convertido en un objeto fisico mediante la adicion capa por
capa de materiales tales como plastico, resina, metal, papel, etc.

= Realidad Aumentada y Realidad Virtual: Se tratan de las tecnologias
objeto de estudio en este trabajo. Las veremos con mayor profundidad en los
siguientes apartados. (Gradiant, 2016)

Metas de la Industria 4.0:

Segun Archanco (2016) la digitalizacion empresarial, junto con el uso de

plataformas interconectadas permite a las empresas:

= Una capacidad de adaptacién constante a la demanda

= Servir al cliente de una forma mas personalizada

= Aportar un servicio post venta uno a uno con el cliente

= Disenfar, producir y vender productos en menos tiempo

= Afadir servicios a los productos fisicos

= Crear series de produccidn mas cortas y rentables

= Aprovechar la informacion para su analisis desde multiples canales donde
ser capaces de analizarla y explotarla en tiempo real.
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1.2 LA REALIDAD VIRTUAL

Su término en inglés es Virtual Reality (VR). Multitud de expertos han tratado
de definir lo que es o lo que significa la Realidad Virtual (RV con siglas en
Espanol). A continuacion se citan 3 de las definiciones de expertos que mas
relevancia han tenido en este campo:

= "La Realidad Virtual es un sistema informatico usado para crear un mundo
artificial en el cual el usuario tiene la impresion de estar y la habilidad de
navegar y manipular objetos en él" (Manetta C. y R. Blade, 1995).

» "La Realidad Virtual permite al usuario explorar un mundo generado por
ordenador a través de su presencia en él" (Hodder y Stoughton, s/a).

= "La Realidad Virtual es un camino que tienen los humanos para visualizar,
manipular e interactuar con ordenadores y con informacion extremadamente
compleja" (Aukstakalnis, 1992).

Asi pues, partiendo de las anteriores definiciones, yo definiria la Realidad
Virtual como:

Un sistema informatico usado para crear un mundo artificial

Generado por ordenador o por una camara virtual

Que permite al usuario visualizar, manipular e interactuar con ese mundo
En tiempo real

A través de un dispositivo que permita su presencia en el.

1.2.1 HISTORIA DE LA REALIDAD VIRTUAL

Actualmente mucha gente asemeja la RV como una tecnologia que ha surgido
a finales del siglo XX o en pleno siglo XXI. No obstante, la historia coloca su
origen nada menos que en la primera mitad del siglo XIX; aunque en aquella
época no se la llega a denominar Realidad Virtual como tal. El denominado
término no llegara hasta la segunda mitad del siglo XX. Se trata, por lo tanto,
de un concepto que ha ido evolucionando a través de una serie de inventos y
de publicaciones en forma de libro o de novela de ciencia-ficcion. Las imagenes
1.1, 1.2 y 1.3 muestran algunos de ellos.

IMAGEN 1.1: Primer estereoscopio comparado con IMAGEN 1.2: Primer simulador de vuelo
las gafas de RV actuales
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IMAGEN 1.3: Primer casco de RV y novela Neuromancer

B = B8 = 5

En la Tabla 1.1 se lista la cronologia histérica de esta tecnologia desde su
origen en el afio 1838 hasta finales del siglo XX, haciendo de este modo un
breve repaso de su historia tecnolégica y de su evolucién a lo largo de los afos.

TABLA 1.1: Evolucién histérica de la Realidad Virtual

ANO INSTRUMENTO CONCEPTO
Gafas en las que se situaba una fotografia distinta
1838 | Primer estereoscopio | para cada ojo con el objetivo de crear una imagen en
3 dimensiones.
Simulador de vuelo mecanico. Alrededor de 500 mil
1929 | Primer Link Trainer Norte-Americanos fueron entrenados en simuladores
basados en este modelo.
Simuladores Simuladores que tenian como objetivo estudiar las
193X . crecidas de los rios y de las presas de Estados
mecanicos .
Unidos.
Sirvid para la simulacién en la trayectoria de
1945 Primer ordenador | proyectiles. Mas tarde también fue utilizado en el
electrénico (ENIAC) Proyecto  Manhattan para la simulacion de
explosiones atébmicas.
Surge junto con el término Realidad Virtual. Utiliza los
Primer  casco  de movimientos de la cabeza del usuario para realizar
1958 . : los desplazamientos. Se trata del primer modelo de
Realidad Virtual s s
casco de RV que inspir6 los cascos de Uultima
generacién que se conocen a dia actual.
1966 | Casco HMD Se trata del mismo copcepto que el casco anterior
pero en una version mejorada de este.
Pri Programa que recrea un mundo virtual a través de
rimer programa | . . . )
. " imagenes en 3 dimensiones, datos almacenados y
1967 | informatico en
. . aceleradores. Parte del concepto que tenemos hoy
Realidad Virtual : . .
sobre Realidad Virtual proviene de este programa.
1971 | Sistema Grope | Permite visualizar moléculas complejas.
197X | Guante de datos Se trata de un accesorio 0 herramienta que permite
desplazarse por mundos virtuales.
Primer simulador de Se trata de un simulador basado unicamente en
1979 vuelo sistemas informaticos. Resulta muy util a la hora de
formar pilotos de aviacion.
A lo largo de la historia existen una gran variedad de
publicaciones sobre RV. Neuromancer es la novela
1984 | Novela Neuromancer | que utiliza por primera vez el término ciberespacio
para hacer referencia a un mundo virtual, de ahi que
sea tan significativa.
Virtual Reality | Se utiliza para la representacion de escenas y objetos
1994 . .
Modeling Language 3D en el entorno de una pagina web.

FUENTE: Realidad Virtual, 2005
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1.2.2 ACTUALIDAD DE LA REALIDAD VIRTUAL

Durante la segunda mitad del siglo XX la RV era concebida por el ciudadano
comun como una tecnologia conocida pero desconocida al mismo tiempo; es
decir, muchos sabian que existia pero muy pocos tenian contacto con ella.

La solucibn a ese problema de accesibilidad tecnolégica ha venido,
principalmente, a través del desarrollo del Smartphone. De esta manera, este
tipo de terminales se convierten en un medio ideal a la vez que econémico para
que tanto empresas como usuarios particulares puedan acceder a este tipo de
experiencias que permite ofrecer la RV.

En la Tabla 1.2 se muestran algunos de los principales dispositivos que
permiten a empresas y a particulares acceder hoy en dia a la Realidad Virtual.

TABLA 1.2: Dispositivos empleados en la Realidad Virtual

INSTRUMENTO CONCEPTO

Se trata de un medio tecnolégico que permite visualizar
contenidos virtuales a través de su pantalla y de un
giroscopio, el cual detecta el movimiento de la cabeza
del usuario cuando este la mueve. Sin esta
caracteristica no seria posible visualizar un entorno de
360 grados.

Smartphone para la RV

A diferencia del Smartphone, el PC no detecta el
movimiento de la cabeza del usuario. Por lo tanto,

PC parala RV resulta imposible acceder a un entorno de 360 grados
sin utilizar unas gafas como accesorio.

Son el accesorio de RV mas comercializado en la

actualidad. Su objetivo es la visualizacién de contenidos

Gafas de RV para virtuales inmersivos a través del giroscopio y la pantalla

Smartphone del Smartphone. El catalogo de gafas de RV es elevado,

pues va desde las Cardboard (gafas corrientes de
cartén) hasta las lentes mas sofisticadas del mercado.

El hecho de que sean menos comerciales no significa
que sean peores; cada usuario elegira el tipo de gafas
en base a sus preferencias. De las gafas de PC se dice
que son las que mayor experiencia reportan al usuario
puesto que se utilizan en mayor medida en videojuegos.
Las mas reconocidas son las Oculus y las HTC Vive.

Gafas de RV para PC

Empresas como Sony y Microsoft han apostado fuerte
por la Realidad Virtual en sus videojuegos, creando una
gran expectacion en el usuario debido a su novedoso
estilo de jugabilidad.

Videojuegos

Guantes, plataformas, simuladores... que permiten

Otros accesorios . Lo .
hacer mas real la experiencia virtual del usuario.

Se trata de una camara que graba videos panoramicos

Camara de 360 grados en 360 grados y que permiten al usuario poder crear su

> propio entorno virtual y subirlo a plataformas como
: Youtube 360°. Una manera Low Cost de creacion de
Video .
contenido.

FUENTE: Elaboracién propia
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Estos son algunos de los instrumentos de la Tabla 1.2 vistos en imagenes.

IMAGEN 1.4: Gafas de RV para Smartphone “Cardboard” IMAGEN 1.5: Gafas de RV para Smartphone

IMAGEN 1.9: Plataforma de RV

1.2.3 CARACTERISTICAS DE LA RV

. . . FIGURA 1.1: Tridngulo de la RV
SABIA (s/a), una seccion de la Universidad de La

Corufia dedicada a la Inteligencia Artificial, plantea VIRTUAL REALITY TRIANGLE
las caracteristicas de la RV como las 3”I”: Inmersion,
interaccion e imaginacion. Entre las 3 caracteristicas
forman el denominado triangulo de la RV (Figura 1.1).

* Inmersién: El| usuario percibe unicamente los
estimulos del mundo virtual, de manera que pierde 3
todo contacto con la realidad. El grado de

inmersion dependera del contacto que éste posea I
con el entorno real.
* Interaccién: El usuario interacciona con el mundo
virtual a través de diferentes dispositivos y recibe
la respuesta en tiempo real a través de sus

sentidos.
* Imaginacion: A través del mundo virtual el usuario
puede concebir y percibir realidades no existentes.

FUENTE: SABIA, (s/a)
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1.2.4 TIPOS DE REALIDAD VIRTUAL

Segun Open Future (2017), un blog de Telefonica y Stereo in Motion (2016),
una empresa dedicada al desarrollo e innovacién de tecnologia inmersiva, son
3 los tipos de Realidad Virtual existentes: Los sistemas inmersivos, los
sistemas semi-inmersivos y los sistemas no inmersivos.

* Sistemas inmersivos: Se los define como sistemas que permiten al usuario

sentirse parte del mundo virtual sin tener contacto alguno con la realidad.
Para que el usuario logre sumergirse por completo en ese mundo virtual
precisaria portar obligatoriamente una serie de dispositivos como gafas de
RV para Smartphone o para PC. De este modo consigue evadir el mundo
real y adentrarse en un mundo 100% digital.
Hablando en términos de utilidad, las empresas utilizan este tipo de sistemas
para el entrenamiento y la formacién de empleados a través de la simulacién
entre otra serie de cosas. Ademas, son los mas utilizados a la hora de
ofrecer experiencias de ocio y entretenimiento con fines comerciales.

* Sistemas semi-inmersivos o sistemas de proyeccioén: La proyeccion
incluye 4 pantallas en forma de cubo (3 situadas en las paredes y otra en el
suelo), las cuales rodean al usuario permitiéndole mantener algun contacto
con elementos que forman parte del mundo real. Para interactuar con las
diferentes pantallas, el usuario necesita de unas gafas y de un dispositivo de
seguimiento de movimientos de la cabeza.

La unica similitud que guarda este tipo de sistemas con respecto a los

sistemas inmersivos es la necesidad de dispositivos para interactuar con el

mundo virtual, mientras que la diferencia con los mismos radica
principalmente en la experiencia de usuario y en el desarrollo tecnolégico:

» Experiencia de usuario: Los sistemas semi-inmersivos no sumergen
completamente al usuario en un mundo virtual, sino que permiten que
éste mantenga un contacto minimo con la realidad. Los sistemas
inmersivos, en cambio, distorsionan los sentidos del usuario y lo evaden
de la realidad en la que esta presente.

» Desarrollo tecnolégico: En el caso de los sistemas inmersivos hay
sectores en los que la tecnologia tiene un nivel de desarrollo medio-alto,
es decir, todavia no estan del todo desarrollados y aun quedan algunos
problemas por resolver. Uno de ellos es el movimiento. Durante una
experiencia que cuenta con mucho movimiento la vista y el oido interno
no se coordinan. En otras palabras, la vista envia una sefal de
movimiento al cerebro mientras que el oido interno percibe que no existe
ningun movimiento, por lo que envia al cerebro una sefial de que el
cuerpo se encuentra total o parcialmente parado. Segun MedlinePlus
(2017) el nombre cientifico de este fenomeno se llama cinetosis y puede
llegar a provocar mareos y nauseas al usuario.

* Sistemas no-inmersivos o sistemas de escritorio: Lo unico que se
necesita para acceder al mundo virtual es una pantalla. Los accesorios que
permiten la interaccién del usuario en este tipo de sistemas son el teclado, el
ratén y el microfono entre otra serie de gadgets. De este modo se convierten
especialmente en un mero medio de trabajo o de entretenimiento.
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Con todos los datos en la mano, mi opinion personal es que cada sistema
puede ofrecer, a su manera, diferentes tipos de experiencias al consumidor.
Por lo tanto, el mejor sistema es aquel que mejor se adapta a las necesidades
de la empresa. No obstante, la mayoria de ellas optan por ofrecer experiencias
inmersivas a la hora de dirigirse a sus clientes y por eso todos los casos que se
plantean en el siguiente capitulo emplearan este tipo de sistemas.

IMAGENES 1.10 y 1.11: Sistemas inmersivos de RV: A la izquierda una montafa rusa real que utiliza
la RV para simular una aventura espacial durante su recorrido. A la derecha, una aplicacién mévil que
simula una montafa rusa sin movimiento corporal en el que la posibilidad de cinetosis es mds elevada.

Video

IMAGENES 1.12 y 1.13: Sistemas semi-inmersivos de RV. A la izquierda, un sistema con forma de cubo.
A la derecha, un hombre que utiliza gafas y un casco de seguimiento de movimientos de la cabeza para
disfrutar de una experiencia semi-inmersiva.

IMAGENES 1.14 y 1.15: Sistemas no inmersivos de RV. A la izquierda, un chico jugando a un
videojuego con los accesorios convencionales (teclado, ratén y micréfono). A la derecha, un sefior
frente a 3 pantallas de ordenador sincronizadasy que emplean el teclado como tinico accesorio.

18



1.3 LA REALIDAD AUMENTADA

Su término en inglés es Augmented Reality (AR). Se trata de una tecnologia
reciente, y por lo tanto no existen muchas definiciones que puedan definir
cientificamente lo que es y lo que significa la Realidad Aumentada (RA con
siglas en Espanol). Entre las escasas definiciones citadas por los expertos
estas son las que mas destacan:

» “la Realidad Aumentada es el término que se usa para definir una vision
directa o indirecta de un entorno fisico del mundo real, cuyos elementos se
combinan con elementos virtuales para la creacion de una realidad mixta a
tiempo real” (Woodrow Barfield y Thomas Caudell, 2001).

= “La Realidad Aumentada es la relacién de tres conceptos claves, que son la
combinacion de elementos virtuales y reales, la interactividad en tiempo real
y la informacion almacenada en 3 dimensiones” (Ronald Azuma, 1997).

= “Aquellos sistemas que mezclan informacion virtual de cualquier tipo, desde
imagenes 2D, texto o figuras 3D, con un escenario fisico real” (Bimber et al,
2005).

Asi pues, partiendo de las anteriores definiciones, yo definiria la Realidad
Aumentada como:

= Una vision directa o indirecta

= Que combina elementos del mundo real con elementos del mundo virtual
= Como imagenes, textos o figuras 3D

= Con el objetivo de crear una realidad mixta

= En tiempo real

= A través de un dispositivo que permita interactuar con dicha realidad.

* Realidad Mixta: Segun Fernandez Garcia (2014), en 1994 Paul Milgram y
Fumio Kishino plantearon el concepto de Realidad Mixta. La Figura 2.2
muestra la idea de los 2 autores, quienes afirman que entre un entorno real y
un entorno virtual puro se encuentra la Realidad Mixta y que a su vez esta se
subdivide en 2 partes:

» La Realidad Aumentada: Se trata de la parte de la realidad mas cercana
a un entorno real. Sera la parte de la realidad mixta que se estudia en
este trabajo.

» La Virtualidad Aumentada: La parte de la realidad mas proxima al
entorno virtual.

FIGURA 1.2: Realidad Mixta de Paul Milgram y Fumio Kishino

| REALIDAD AUMENTADA

VIRTUALIDAD AUMENTADA

FUENTE: Realidad virtual, 2005
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1.3.1 HISTORIA DE LA REALIDAD AUMENTADA

El primer instrumento que guarda relacién con la RA aparecié en la segunda
mitad del siglo XX, concretamente en el afio 1962 de la mano de Morton Heilig.
Se trataba de un prototipo denominado Sensograma, que junto con 5
filmes cortos permitia aumentar la experiencia del espectador a través de los
sentidos de la vista, el olfato, el tacto y el oido.

La historia de la RA durante la segunda mitad del siglo XX no es muy amplia
puesto que el termino Realidad Aumentada no aparecié hasta los anos 90, pero
se pueden mencionar algunos ejemplos que nos adelanté el cine de ciencia-
ficcion y que no distan mucho de lo que hoy en dia entendemos por Realidad
Aumentada. En las imagenes 1.16, 1.17, 1.18, 1.19, 1.20 y 1.21 se citan 3
ejemplos de peliculas y series de la segunda mitad del siglo XX y comienzos
del siglo XXI. La idea es comparar estas ficciones con la tecnologia
desarrollada a dia de hoy.

IMAGENES 1.16 y 1.17: En “Terminator” el protagonista puede identificar objetos y sacar
informacién relevante sobre ellos. A la derecha, se puede observar como hoy en dia también
podemos mirar nuestro entorno a través de la pantalla de nuestro Smartphone y obtener
informacion sobre lo que nos rodea.

HANALYSIS: \MATC
el AT
VEMI 88978
YAMAMHA 000 SIZE 38022
‘ 600 TSPD 23022
287 HPWR. i&?‘ﬂ
108 CODE 20673

708 ANQGE. 20087

P72 14.4985T | SUNNY @I . . LOCATION | SEARCH g2

IMAGENES 1.18 y 1.19: En la serie de dibujos animados “Dragon Ball” varios de los protagonistas
usaban una especie de lentes denominadas Rastreadores que les permitian localizar rivales y
obtener informacion acerca de sus caracteristicas y fuerza. Hoy en dia empresas como Google han
desarrollado gafas cuya idea y prototipo parecen sacados de la mismisima serie.

IMAGENES 1.20 y 1.21: En “Minority Report” el protagonista podia manipular de manera tdctil
textos, imdgenes y videos utilizando para ello unos guantes especiales sobre una pantalla
transparente. Hoy en dia empresas como Sony han desarrollado proyectores que permiten al usuario
algo parecido sin necesidad de una pantalla. La tecnologia de proyectores y de hologramas podria
tratarse de un nuevo tipo de RA en un futuro préximo.
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1.3.2 ACTUALIDAD DE LA REALIDAD AUMENTADA

El término de Realidad Aumentada fue acufiado por Tom Caudell en 1992,
momento tras el cual se sucedieron diferentes aplicaciones y plataformas que
tenian como objeto el desarrollo de nuevos modelos tecnologicos y
aplicaciones que utilizasen esta técnica.

Ha sido en el siglo XXI| cuando ha experimentado el periodo de mayor auge,
pudiéndose dividir en 3 etapas que se comentan en la Tabla 1.3.

TABLA 1.3: Dispositivos empleados en la Realidad Aumentada

ANOS ETAPA CONCEPTO

Gracias al mundo de los videojuegos y a la mejora
de las capacidades computacionales de
ordenadores y tarjetas graficas, en esta etapa
RA en resulta posible confeccionar experiencias de RA de
ordenadores | una gran calidad. Fueron muy populares en los
puntos de venta, en eventos y en paginas web. En
el siguiente capitulo veremos algun caso de este
tipo.

2006 - 2008

Los Smartphone, y posteriormente las Tablet,
permiten a los usuarios disfrutar de las

2009 - RA en experiencias de RA de forma inmediata. En esta
Actualidad Smartphone | etapa proliferan aplicaciones vinculadas a revistas,
catalogos, carteles publicitarios, etc. tal y como
veremos en el siguiente capitulo.

En la actualidad se esta viviendo la siguiente
revolucion de la tecnologia de RA gracias al
RA engafas | empujén mediatico que Google ha propiciado para
Actualidad con y visores sus Google Glass. En julio de 2017 Q.oogle ha
vistas a futuro > lanzado las Google Glass Enterprise Edition con el

objetivo de corregir la experiencia visual (entre otra
Video serie de mejoras) con respecto al anterior
prototipo. Se tratan de gafas solamente accesibles
para empresas.

FUENTE: Innovae, 2017

1.3.2 TIPOS DE REALIDAD AUMENTADA

Aumenta (2011), un grupo de trabajo dedicado a la investigacion de la RA
aplicada a la educacion y Pérez Parras (s/a) proponen 2 tipos diferentes de
Realidad Aumentada: La RA basada en marcadores y la RA basada en
geolocalizacion.

i IMAGEN 1.22: Marcadores RA
* Realidad Aumentada basada en marcadores: Se trata de un

tipo de RA que emplea marcadores. Segun la empresa Pangea n E E m

(2015), un marcador es una pieza grafica que el Smartphone 0 g “ m -

la Tablet puede detectar. Su finalidad es incorporar la RA 'y

para ello necesita de los siguientes elementos:

» Elementos de captura: La camara de un Smartphone, de
una Tablet, de unas gafas de RA, efc.

> Elemento de proyeccion: Necesita de una pantalla donde
poder proyectar la informacién que suministra el marcador.
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> Elemento de proceso: Hace falta una aplicacion o programa de software
que ejecute la informacion suministrada por el marcador.

» Activadores: Se trata de las imagenes, objetos, codigos QR, etc. que
activan la aplicacion para que ésta descargue el resultado final.

El primer paso es hallar un marcador en alguna revista, libro, periodico,
producto, etc. Una vez hallado, el segundo paso es abrir una aplicacion (por
ejemplo Augment), la cual ejecutara automaticamente la camara de fotos para
poder escanear el activador. A continuacion se enfoca el activador con la
camara de tal forma que esta lo reconoce y descarga como resultado final la
informacion que contiene. Puede incluir desde una simple imagen o un texto
informativo hasta elementos mas complejos como objetos 3D, videos,
videojuegos, etc.

* Realidad Aumentada basada en geolocalizacién: Para su funcionamiento,
este tipo de RA exige que el usuario active el geolocalizador de su
Smartphone.

En los ultimos afos se han disefiado diferentes aplicaciones denominadas
navegadores de Realidad Aumentada. Este tipo de Apps son utilizadas por
los usuarios para localizar y superponer informacion acerca de los puntos de
interés que se encuentran en su entorno. Para una eficiente utilizacion de
estos navegadores, ademas de los elementos de captura, de proyeccion y
de proceso, sera necesaria la utilizacion del hardware de geolocalizacion del
dispositivo, el cual incluye el GPS, la brujula y el acelerometro.

» GPS: Para detectar la ubicacion en la que se encuentra el usuario.

» Brajula: Para revelar la orientacion a la que mira el usuario.

» Acelerometro: Para detectar la elevacion y el angulo.

El modo de uso de este tipo de navegadores de RA por parte del usuario es,
en primer lugar, ejecutar la aplicacion (por ejemplo Layar, Wikitude, etc), la cual
ejecutara a su vez la camara del dispositivo. A continuacion se enfoca con la
camara en la direccion deseada, de tal forma que la aplicacion accedera a los
parametros que le proporcionan el GPS, la brujula y el acelerémetro. Una vez
localizado el punto exacto en el que se encuentra el usuario, éste obtendra
como resultado final la informacién del entorno que lo rodea.

IMAGEN 1.23: RA basada en marcadores. La aplicacién IMAGEN 1.24: Aplicacién Layar
escanea un marcador que contiene la imagen 3D de un basada  en  geolocalizacion
yate. visualizada en un Smartphone.

En la actualidad, ha surgido un concepto novedoso que busca revolucionar
la industria de la RA a través del Smartphone. Se trata de la tecnologia TANGO,
una tecnologia que incorpora una serie de aplicaciones moéviles que, en mi
opinion, daran mucho juego a las empresas a la hora de comercializar
productos en un futuro una vez que esta se consolide en el mercado.
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1.3.4 LA TECNOLOGIA TANGO

Desde su fundacion, Google se ha caracterizado, IMAGEN 1.25: Logotipo de Google TANGO.

entre otras cosas, por sorprender al mundo con su
capacidad de anticiparse a los acontecimientos

futuros y convertirlos en una realidad presente. En ‘ Tango

vista de ello ha decidido crear Project TANGO, un
proyecto ambicioso donde la Realidad Aumentada se
convierte en la auténtica protagonista. La compafiia
de Mountain View cayé en la cuenta de que al
alcance de su mano tenia una tecnologia que gozaria
de un sinfin de posibilidades si lograra la forma de ., -orar 1a  tecnologia
implantarla correctamente en los terminales; cuestion  terminal
por la que decidio dar luz verde al proyecto. Tras 2

anos dedicados a la investigacion de una nueva

féormula que mejorase lo ya existente, en 2017 ha

conseguido dar con la tecla y lanzar al mercado el

primer Smartphone con tecnologia TANGO. Este |
nuevo dispositivo viene de la mano del fabricante :

Chino Lenovo y se trata de un modelo muy particular. | ' p

En él destacan las 3 camaras traseras que hacen
posible incorporar la tecnologia TANGO al dispositivo.

DEFINICION Y CONCEPTOS BASICOS DE LA TECNOLOGIA TANGO

Segun Gonzalez (2014), un experto que escribe en un famoso blog
especializado en Smartphone y tecnologia denominado Xataka y el IIEMD
(2017), se trata de una tecnologia de mapeo del entorno en un modelo
tridimensional cuyo objetivo es entender la posicion y el entorno en el que se
encuentra el usuario. De esta manera, se le permite implementar la tecnologia
en sus actividades diarias y lograr, por ejemplo, desde visualizar como
quedarian los muebles en una habitacion, hasta personalizar videos con filtros
3D y dibujar superficies en una casa.

Para Rosenblatt (2014), trabajador de la compafia Estadounidense CBS
Interactive que publica contenidos tecnoldgicos, los objetivos principales de
TANGO son:
= Dotar a los teléfonos inteligentes con la capacidad de crear mapas realistas

en 3 dimensiones.
= Proporcionar experiencias aumentadas a medida que el usuario se mueve a

través del mundo real.

Para ello, los sensores del teléfono toman mas de 250.000 medidas 3D por
segundo y utilizan los datos para construir un modelo en 3 dimensiones de los
alrededores del mismo. Dicho modelo incluye interfaces de programacion de
aplicaciones hechas a medida que permiten a los desarrolladores conocer la
posicion, la orientacion y la profundidad a la que se encuentra el dispositivo.
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CARACTERISTICAS DE LA TECNOLOGIA TANGO

Segun Peru (2016), existen 3 tipos de funcionalidad en el software de un

Smartphone TANGO:

Seguimiento del movimiento: Se trata del uso de las caracteristicas
visuales del entorno combinadas con los datos proporcionados por el
acelerometro (detecta la elevacion y el angulo) y por el giroscopio (detecta la
orientacion a la que mira el usuario) del Smartphone, teniendo como objetivo
realizar un seguimiento de los movimientos del dispositivo en el espacio.

Aprendizaje Area: Almacenamiento de datos del entorno en un mapa que
puede volver a utilizarse mas adelante y que puede ser compartido con otros
dispositivos que, como unico requisito, deben poseer tecnologia TANGO. De
esta manera permite a sus usuarios compartir datos tales como notas,
instrucciones o puntos de interés en dichos mapas. En otras palabras, un
usuario enciende la App y a través de la camara del dispositivo puede ver al
instante los datos que otros usuarios han depositado en ese mismo espacio.

Percepcién de profundidad: Permite la deteccion de distancias, tamarfos y
superficies en el entorno del usuario.

Tanto la primera como la tercera caracteristica son fundamentales a la hora

de desarrollar Apps cuyo objetivo es la comercializacién de productos por parte
de un fabricante. En las imagenes 1.27, 1.28 y 1.29 se muestran 3 de las
diferentes aplicaciones que Google (2017) ha lanzado al mercado junto con la

tecnologia TANGO.

IMAGENES 1.27, 1.28 y 1.29: Aplicaciones incorporadas dentro de la tienda Google Tango y
solamente accesibles a través de mdviles capaces de funcionar con esta tecnologia. A la izquierda
Wayfair View, App que permite visualizar objetos 3D con un nivel de realismo superior, dotando al
objeto de profundidad y de seguimiento del movimiento. Permite también realizar compras si el objeto
es del agrado del usuario. En la derecha Mesure, una App que se encarga de medir la distancias y
permite conocer medidas aproximadas de objetos. Se puede complementar con la primera para
conocer las medidas del hogar del usuario. Abajo en el centro Solar Simulator, App educativa que
permite simular los planetas del Sistema Solar en una misma habitacién.

boking at: E3
distance:
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1.4 REALIDAD VIRTUAL VS REALIDAD AUMENTADA

En este punto vamos a desarrollar las ventajas e inconvenientes de cada una
de las tecnologias desde un enfoque menos tecnoldgico y si mas acorde con
los objetivos de estudio de este trabajo (véase Tabla 1.4 y Tabla 1.5).

También analizaremos sus diferencias técnicas y comerciales las cuales se
muestran en la Tabla 1.6. Dichas tablas son de elaboracion propia a partir de
determinados autores y de la informacion recopilada en los puntos 1.2 y 1.3.

TABLA 1.4: Ventajas e inconvenientes de la Realidad Virtual

INCONVENIENTES

VENTAJAS
Permite visualizar objetos, videos e
imagenes en 360 grados. De esta

manera el mensaje que la empresa
desea transmitir se convierte en una
experiencia virtual muy atractiva para el
consumidor.

Los mareos y nauseas provocados por la
cinetosis de la RV se pueden convertir en
un serio problema para las empresas en
forma de rechazo por parte del consumidor.
Hay que evitar experiencias con mucho
movimiento.

Posicionamiento: Una experiencia virtual
favorable (sin nauseas, mareos ni
problemas fisicos de algun tipo) hace
que el recuerdo de la accién publicitaria
tenga mas opciones de posicionarse en
la mente del consumidor gracias al
efecto sorpresa que genera la RV.

En Espafa el 50,6% de la poblacion tiene
problemas de vision (miopia,
astigmatismo...). Si a ello le sumamos que
estas personas aseguran no sentirse
coémodas utilizando gafas de RV nos
encontramos ante un grave problema a
resolver por parte de las empresas.

Fomenta la investigacion comercial. La
empresa ofrece una experiencia virtual,
observa las reacciones de la muestra
durante la experiencia y cuando termina
realiza una encuesta.

El uso de gafas y accesorios (algunos de
los cuales son algo pesados) puede hacer
que el consumidor se canse o se lesione.
Hay que evitar las experiencias largas y los
instrumentos pesados.

La formacion del personal en tareas que
supongan un riesgo para su vida puede
realizarse sin la existencia de ningun
riesgo para los mismos.

Reduce el riesgo laboral pero no garantiza
que la persona que se forma en un mundo
virtual sea mas eficiente que si se forma en
el mundo real.

Permite la venta directa sin necesidad
de contacto fisico con el producto.
También permite generar elementos
tangibles que dan al consumidor una
idea de cual va a ser el resultado final
del producto o del servicio.

Solamente es accesible a un numero
limitado de empresas, pues el coste de
generar mundos virtuales de calidad resulta
elevado. Plataformas como Youtube 360°y
las camaras de 360° estdn consiguiendo
reducir esos altos costes de recreacion de
experiencias.

La RV puede generar adiccion en el
consumidor. De esta manera accedera
con mayor frecuencia a la experiencia
ofrecida por la empresa y visualizara
mas veces el mensaje.

La adiccion puede llevar a personas que
desean escapar de la realidad a no
distinguir entre lo real y lo virtual. Se debe
de avisar sobre los problemas psicologicos
que pueden causar en ciertas personas.

FUENTE: Elaboracion propia

25




TABLA 1.5: Ventajas e inconvenientes de la Realidad Aumentada

VENTAJAS

INCONVENIENTES

Incentiva la interaccién del consumidor
con elementos virtuales que se
superponen a los elementos reales. De
este modo, todos los elementos
virtuales que afiada la empresa
deberian de estimular una experiencia
Unica e inolvidable entre marca vy
cliente.

En algunos casos la superposicion masiva
de objetos 3D puede llegar a saturar el
mensaje de la empresa y dar lugar a
confusion por parte del consumidor. Mas
no siempre significa que sea mejor. Hay
que evitar la sobrecarga de elementos
virtuales que se combinan con el entorno
real.

La RA por geolocalizacion permite al
usuario encontrar mas rapido lo que
esta buscando gracias a la gran
cantidad de informacion que obtiene
acerca del entorno que lo rodea.

Algunas de las aplicaciones que emplean
la RA no son accesibles a todos los
terminales. Sistemas operativos como
Windows Phone se encuentran muy
limitados y algunos terminales Android se
ven actualmente obsoletos.

Se trata de una tecnologia con un
amplio potencial y sus campanas
pueden ir dirigidas a multitud de
sectores: consumo, industria, servicios,
ciudades, educacién, construccion,
medicina, etc.

Al igual que la RV, ofrecer una
experiencia aumentada de calidad no
resulta barato. Existen aplicaciones como
Blippar o Visuartech que permiten acceder
a este tipo de experiencias reduciendo
costes.

Las campafas que emplean la RA
generan una gran viralidad, visibilidad
de la empresa y del producto. Son un
medio escaso, por eso cuando se
realizan se convierten en una novedad.
Se trata, por lo tanto, de la herramienta
perfecta para las RRPP de la empresa
ya que genera notoriedad del producto y
buenas relaciones con la prensa.

El grado de conocimiento de esta
tecnologia por parte del consumidor
todavia es limitado (muchos no saben por
ejemplo lo que es un marcador, para que
sirve, ni mucho menos como escanearlo).
Es importante dar la informacion
pertinente al consumidor para que no
tenga problemas de acceso a |la
experiencia.

La novedad trae sorpresa, y a su vez la
sorpresa se convierte en recuerdo. Al
igual que la RV permite un mejor
posicionamiento en la mente del
consumidor.

Miopia: La empresa no debe de cometer
el error de olvidar cuales son sus objetivos
publicitarios. Es decir, que se centre
demasiado en una experiencia y se olvide
de que la satisfaccion del cliente es lo que
importa.

Las campafias de RA son consideradas
un elemento de informacion a través del
ocio y del entretenimiento. La empresa
deberia aprovechar ese factor para
calar en el consumidor.

La empresa no debe de olvidarse de que
el objetivo no es entretener al consumidor,
sino que cobra mayor importancia la
informacion que pretende hacerle llegar a
través de la campana.

La reciente irrupcion de la Tecnologia
TANGO permite a las empresas ofrecer
una experiencia de mayor realismo junto
con la medicion de  objetos.
Caracteristicas que pueden llegar a
reducir el miedo percibido a la hora de
realizar compras por Internet.

Pocas Apps y una medicion aproximada
son los inconvenientes de esta tecnologia
en la actualidad. Todo parece indicar que
el objetivo de Google es allanar el camino
hacia futuros terminales que desarrollen
esta técnica de una manera mas eficiente.

FUENTE: Elaboracién propia
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TABLA 1.6: Realidad Virtual VS Realidad Aumentada

CONCEPTO

REALIDAD VIRTUAL

REALIDAD AUMENTADA

APARIENCIA

Los sistemas inmersivos son
100% digitales, no existen
elementos reales. Sumerge al
usuario en un escenario
totalmente creado por
ordenador o captado a través
de una camara de 360 grados.

El usuario se sumerge en una
realidad mixta que combina
elementos del mundo real con
elementos creados de forma
digital, permitiéndole
diferenciar una realidad de la
otra.

INFORMACION
Y SENTIDOS
DEL USUARIO

El usuario percibe la
informaciéon en una realidad
diferente a la suya, de manera
que sus sentidos se
distorsionan.

Se aprovecha del entorno mas
cercano al usuario para
ofrecerle informacion sin
necesidad de distorsionar sus
sentidos.

DISPOSITIVOS
NECESARIOS

Para acceder a una experiencia
inmersiva o semi-inmersiva el
usuario necesita colocarse
como minimo un casco en la
cabeza para aislarse total o
parcialmente del mundo real.

Accesorios como gafas son
opcionales, por lo que el
usuario no necesita colocarse
ningun dispositivo en la
cabeza. Para acceder a la
informacion le basta con una
pantalla o un proyector.

CAMPANAS

La campana esta focalizada en
mayor medida a la venta de
algun producto o de algun
servicio. El vinculo de
relaciones empresa-cliente
también esta presente pero
queda en un segundo plano.

En el caso de la RA sucede al
reves. El vinculo de relaciones
empresa-cliente cobra mayor
importancia gracias a una
mayor interaccion y la venta
del producto o servicio queda
en un segundo plano.

IMPACTO DE
LA
EXPERIENCIA

Dependera en gran medida de
la capacidad de la empresa
para afrontar los principales
problemas que plantea esta
tecnologia. Si logra solventarlos
o evitarlos generara un gran
impacto.

Actualmente en nuestro pais
se realizan menos campafas
en RA que en RV. Por lo tanto,
esta novedad normalmente es
bien acogida por el publico y
se convierte en un éxito.

COSTE

Las camaras de 360 grados
han contribuido a reducir
significativamente los costes.

Existen Apps que ayudan a
reducir costes, pero en
principio es una tecnologia
mas cara que la RV.

PREVISION EN
CIFRAS

Segun un informe de
DigiCapital localizado en un
articulo de Prieto (2017), se
espera que en 2020 la RV
mueva 30.000 millones de
dolares.

El mismo informe indica que la
RA movera 120.000 millones
de dolares en 2020, cuatro
veces mas que la RV.

FUENTE: Elaboracién propia

En resumen, aunque mucha gente las confunda, se tratan de tecnologias
diferentes la una de la otra. Ambas, a su manera, tienen aplicaciones dentro del
mundo del marketing y gozan de una ventaja comun muy importante: Aportar
innovacion y creatividad a los esfuerzos de marketing de una empresa.
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2.1 INTRODUCCION

Philip Kotler y Gary Armstrong (2008) definen el marketing como el proceso por
el cual las empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes
relaciones con el objetivo de obtener, a cambio, valor procedente de ellos.

Hoy en dia es mucha la gente que asocia el marketing con términos como

las ventas y la publicidad, y lo hacen porque a diario las empresas los
bombardean con anuncios de television, ofertas en sus correos electronicos,
llamadas telefénicas y muchas cosas mas. Sin embargo, las ventas y la
publicidad no son mas que la punta del iceberg de lo que se considera
marketing.
Siguiendo con lo anterior, el marketing no se trata de una filosofia en la cual
una empresa trata de comunicar y vender, sino que seria mas acercado
enfocar el marketing como una filosofia por la cual una empresa trata de
satisfacer las necesidades de sus clientes. De esta manera, si el profesional de
marketing comprende las necesidades del consumidor, este:

= Desarrollara productos y servicios que proporcionaran un valor superior para
el cliente.

= Fijara precios en sus productos y servicios.

= Elegira como Distribuir dichos productos y servicios de la manera mas
eficiente.

= Promocionara dichos productos y servicios de forma eficaz.

Por consiguiente, y si consigue hacerlo adecuadamente, conseguira que el
producto y el servicio se venda facilmente.

A lo largo de la historia han surgido inventos que los diferentes visionarios de
su época han sabido aprovechar para revolucionar el mundo del marketing.
Hablamos, por ejemplo, de la invencién de la imprenta, la radio y la television
(véase imagen 2.0). Que estos visionarios hayan sabido aprovechar las
tecnologias que han tenido a su alcance me hace llegar a la conclusién de que
el marketing constituye una actividad o disciplina dinamica, es decir, una
disciplina que va cambiando a lo largo del tiempo a medida se van
desarrollando nuevas tecnologias. Por consiguiente, en la Tabla 2.1
analizaremos brevemente su evolucién con respecto a los inventos y a los
sucesos tecnoldgicos que han ido surgiendo a lo largo de la historia a fin de
comprender la relacion que mantienen marketing y tecnologia.

IMAGEN 2.0: La imprenta de Gutenberg, uno de los primeros televisores y una de las primeras radios




TABLA 2.1: Historia de la tecnologia aplicada al marketing

ANO

CONCEPTO

1450

La invencion de la imprenta por parte de Gutenberg permite hacer llegar
un mensaje a un gran numero de personas de una forma que no era posible
hasta la fecha utilizando para ello la impresién en masa.

1730

Aparecen las primeras revistas como medios de comunicacion. The
Gentlemen’s Magazine es la primera revista que se conoce.

1830

Los posters se vuelven extremadamente populares como medios para
difundir mensajes entre la poblacion.

1922

Se emite el primer anuncio de radio. Se hace a través de una estacion de
radio de Nueva York que anuncia un complejo residencial por parte de
Queensboro Corporation.

1941

Primer anuncio de television de la historia. La empresa relojera Bulova
paga 9 dodlares por un anuncio antes de la retransmision de un partido de
béisbol que llegaria a unos 4.000 televisores.

1950

Comienzo del Telemarketing en la época de los 50, que llegara a su
culminacion en los 70 con la llegada de la era digital.

1973

Comienzo de la era digital. Motorola crea el 3 de abril de 1973 el primer
teléfono movil y en 1981 /IBM presentara el primer ordenador personal. 3
afios mas tarde Apple lanzara su famoso Macintosh.

1985

La creacion de material publicitario se hace mas asequible para las
empresas gracias al software de autoedicion, lo que permite ganar a los
periodicos unos 25.000 millones de ddlares ese mismo afio.

1994

Nace el Spam. Canter and Siegel, un bufete de abogados de EEUU, se
convierte en el primer emisor de correo Spam a gran escala.

1995

Surge el marketing de buscadores. Yahoo y Altavista salen al mercado
para cubrir la necesidad que tienen los usuarios de internet de encontrar lo
que estan buscando. Google lo haria en 1998 convirtiéndose en un imperio
de la navegacion y anuncios web con Google AdWords, herramienta que les
reportara beneficios millonarios.

1999

Creacion del Blog por parte de Evan Williams, quien en 2006 fundara
también la red social Twitter. En ese mismo afio ya habra mas de 50
millones de usuarios que publican en su propio blog.

2004

Comienzo de las Redes Sociales. Mark Zuckerberg crea Facebook desde
su dormitorio de Harvard llegando a atraer a un numero muy elevado de
usuarios. En la actualidad se dice que goza aproximadamente de unos 1.200
millones de usuarios activos.

2009

Surge el comercio electronico o E-commerce. Al principié se trataba de
una forma de venta que gustaba a muy poca gente debido al miedo de no
poder visualizar el producto antes de comprarlo, pero en la actualidad ese
miedo ha cambiado y se trata de una impresionante fuente de ingresos para
las empresas que saben rentabilizarlo.

2012

El social media se convierte en un canal de captacion de clientes ya que
dos tercios de la poblacion en paises desarrollados esta presente en alguna
red social.

2013

Youtube se consolida y se convierte en una plataforma que tiene como
filosofia la comparticion de beneficios. De esta forma permite a sus usuarios
la posibilidad convertirse en estrellas y generar ingresos.

FUENTE: Quer, 2014
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2.2 LARV Y LA RA COMO NUEVAS TENDENCIAS
DEL MARKETING

Tanto la Realidad Virtual como la Realidad Aumentada se tratan de tecnologias
emergentes que aun no han terminado de explotar en algunos ambitos, entre
los que se incluye el mundo del marketing. Por lo tanto, las nuevas tendencias
del marketing pueden seguir innovando tal y como han venido haciendo en el
pasado con otras tecnologias como la imprenta, la radio, la televisidn, el
ordenador personal o el Internet.

Antes de abordar las fases del proceso de marketing veremos una pequefia
introduccidén que hace alusién a las tendencias de cada tecnologia en el mundo
del marketing y en el mundo empresarial.

REALIDAD VIRTUAL EN EL MARKETING

Kelevra S.L. (2016), una empresa de desarrollo, innovacion y asesoria
tecnolégica para empresas, afirma que la Realidad Virtual se trata de una
tecnologia que se encuentra cada vez mas presente en la lista de intereses
estratégicos de las empresas. Las razones son tanto su potencial, que es muy
elevado, como sus aplicaciones, que pueden ser muy atractivas en cuanto al
mensaje se refiere. El marketing, como se ha explicado anteriormente, se trata
de una actividad o disciplina dinamica y debe someterse a una continua
evolucion para adaptarse al futuro y a las nuevas tendencias que van surgiendo
a lo largo de los afios.

La evolucion que esta viviendo esta tecnologia permite que a su vez surjan
nuevos usos Yy aplicaciones, algunos de los cuales pueden ser muy
interesantes para ciertos sectores. Las marcas pioneras ya estan utilizando
este tipo de tecnologia para crear soluciones y aplicaciones que pueden llegar
a la mente del consumidor y crear experiencias de consumo que vayan mas
alla de lo que se ha venido ofreciendo tradicionalmente.

El marketing tradicional recurre al video o a las imagenes estaticas, mientras
que con la RV se dara paso a un nuevo universo con infinidad de aplicaciones:
Desde la experiencia con un producto previa a su adquisicién, hasta el
recorrido virtual por el lugar de compra o la recreacion de presentaciones
espectaculares por parte de las empresas.

Se habla, por ejemplo, de las presentaciones de productos reconstruyendo
espacios virtuales. Los usuarios, equipados con sus gafas de RV, podran
experimentar realidades paralelas de comercio electronico desde casa, es decir,
recorrer los pasillos de una tienda, un museo o un centro comercial a través de
la simulacion, lo cual fomenta una interaccion directa con el producto.

REALIDAD AUMENTADA EN EL MARKETING

Reciclarse o morir, esa es una de las principales filosofias que existen en el
mundo del marketing empresarial. Y es que, gracias a la Realidad Aumentada,
muchas empresas pueden empezar ese reciclaje desde este mismo instante.
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Puro Marketing (2009), revista online del Grupo Medianzo que publica
articulos sobre las ultimas tendencias de marketing, expone que la RA aun es
considerada como una tecnologia en proceso de evolucion y de crecimiento
como recurso publicitario. No obstante, algunas marcas ya han comenzado a
utilizar esta tecnologia, que es cada vez mas empleada por las empresas como
parte de su negocio. Por lo tanto se espera que en un futuro a muy corto plazo
el numero de empresas que la utilizan aumente de manera considerable.

La razén no es otra que, de la misma manera que la RV, se trate de una
tecnologia novedosa, con un gran potencial y en cuanto al mensaje, que sus
aplicaciones sean muy atractivas.

Segun Moénica Deza, CEO de Universal McCann, los anuncios que recurren
a la RA como elemento de marketing cumplen a la perfeccién con los 4
requisitos basicos de publicidad eficaz, ya que permiten:

= Lainteraccion del consumidor.

= La personalizacion del contenido.

= Que los resultados sean medibles en tiempo real.

= Sorprender al consumidor y que dicho efecto sorpresa fomente el recuerdo
de la accion publicitaria en el cliente.

En resumidas cuentas, la RA llama la atencion del consumidor abriéndose
paso en su mente, se convierte en un elemento diferenciador con respecto a la
competencia y ofrece al usuario la posibilidad de acceder a experiencias
visuales muy llamativas.

IMAGENES 2.1 y 2.2: Ejemplos de RV aplicados al marketing. A la izquierda, un evento de Coca Cola
durante la celebracién del mundial de futbol de Brasil en el que se utiliza la RV para recrear el vestuario
de un equipo profesional. A la derecha, un cliente disfruta de una experiencia virtual ofrecida por una
cadena de supermercados.

IMAGENES 2.3, 2.4 y 2.5: Ejemplos de RA aplicados al marketing. A la izquierda, un GPS que emplea la
RA para localizar la mejor ruta para llegar al destino; muy interesante para casos de logistica. En el
centro, posibilidades que ofrece la RA para seguir una ruta y visualizar puntos de interés por el camino. A
la derecha, un cliente observa a través de su Smartphone las ofertas que se encuentran localizadas

dentro de un supermercado. 94 i

METER 65
30 «mm 13:35 4
2.1 00:12
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EL PROCESO DE MARKETING

El proceso de marketing, segun Philip Kotler y Gary Armstrong (2008),
consta de 5 etapas que se muestran en la Figura 2.1.

FIGURA 2.1: Modelo del proceso de marketing
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FUENTE: Kotler, P y Armstrong, G (2008)

2.3 COMPRENSION DEL MERCADO Y DE LAS
NECESIDADES Y DESEOS DEL CLIENTE

2.3.1 NECESIDADES, DESEOS Y DEMANDA

Analizar y conocer las necesidades, los deseos y lo que demandan los clientes
de una empresa se trata del primer paso en el proceso de marketing:

* NECESIDADES: EIl concepto mas basico que subyace al marketing es el de
las necesidades humanas y a estas se las puede definir como estados de
privacion percibida. Kotler y Armstrong destacan 3 tipos de necesidades en
un cliente:

1. Necesidades fisicas basicas: Alimentacion, vestido, calor y seguridad.
Una App no alimenta a una persona; tampoco la viste y ni mucho menos
le da calor en momentos de frio. En cambio, una App si puede ser util a la
hora de ayudar a un cliente a cubrir sus necesidades basicas y encontrar:
= Un restaurante en el que poder alimentarse
= Una tienda en la que comprar ropa para vestirse
= Un hotel en el que poder pasar la noche sin pasar frio
= En términos generales, encontrar aquello que esta buscando en ese

preciso instante y en el entorno en el que se encuentra.

2. Necesidades sociales: Pertenencia y afecto.

Si hablamos de este tipo de necesidades, una de las primeras cosas que
se le puede venir a uno a la cabeza son las Redes Sociales; en las cuales
un individuo pertenece o forma parte de un grupo. Facebook, por ejemplo,
apuesta por incorporar la RV en las Redes Sociales a través de Facebook
Spaces, donde sus usuarios interactuan entre si en un espacio virtual a
través de las gafas de la companiia Oculus, ahora propiedad de Facebook.
Ademas, en un futuro no muy lejano, la compafia de Mark Zuckerberg
pretende incorporar también la RA a su Red Social potenciando asi el uso
frecuente de la camara que ya de por si utilizan a diario sus millones de
usuarios activos en todo el mundo. >

Video
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3. Necesidades individuales: Conocimiento y expresion personal.
Uno de los grandes campos de aplicacion de la RA y de la RV es la
formacion y la educacion. Por lo tanto, si son bien aplicadas en un modelo
de ensefianza o0 en un proceso de aprendizaje, ambas tecnologias
pueden satisfacer parte de las necesidades de conocimiento que posee
una persona.

* DESEOS: Son la forma que adoptan las necesidades humanas al ser

conformadas por la cultura y la personalidad individual. Dicho con otras
palabras, se trata de lo que realmente desea el cliente para satisfacer una
necesidad que este posee.
Una App puede llegar a convertir la necesidad de un cliente en objeto de
deseo. Analizaremos esta cuestion a través de un ejemplo practico.
Imaginemos que es la hora de comer y que un cliente que se encuentra
fuera de casa tiene hambre pero no sabe lo que quiere comer, lo cual se
trata de una necesidad y no de un deseo. A continuacion, este decide sacar
su teléfono moévil para conocer que establecimientos de comida se
encuentran a su alrededor y se percata de que se encuentra cerca de una
pizzeria en la cual sirven unas pizzas que tienen muy buena pinta. Al cliente
le parece una buena idea y decide que comera pizza para saciar su apetito.
El cliente decide acudir al mencionado restaurante y de este modo, dicha
necesidad de alimentacion se habra convertido en un deseo de comer pizza
gracias a la App que éste ha utilizado.

* DEMANDA: Se tratan de los deseos humanos respaldados por un poder

adquisitivo. Dados sus deseos y recursos, la gente exige productos con
ventajas que ofrecen el maximo valor y satisfaccion.
Por consiguiente, estas tecnologias pueden incidir en la demanda, pues
permiten al cliente visualizar, por ejemplo, el precio de un producto o servicio
ademas de una imagen 3D del mismo y, por consiguiente, demandar dicho
producto.

En definitiva, la tarea de conocer las necesidades, los deseos y lo que
demanda el consumidor recae en el profesional de marketing de la empresa y
para ello, este debera de realizar una Investigaciéon Comercial que permita
identificar y conocer dichos elementos en mayor profundidad ademas de otro
tipo de situaciones complejas que puedan surgir.

Tanto la RA como la RV son técnicas que pueden ayudar en ese proceso de
investigacion, ya que permiten a la empresa:
= Interactuar con el cliente
= Ofrecerles una experiencia previa a la cumplimentacion de un cuestionario
= Medir los resultados en tiempo real (entre otra serie de cosas).

IMAGENES 2.6 y 2.7: A la izquierda, Mark Zuckerberg probando la experiencia de “Facebook Spaces”
durante su presentacion a través de las gafas de RV Oculus Rift. A la derecha, una App que mediante la
RA permite mostrar al usuario informacién acerca del entorno que lo rodea.




2.3.2 LA INVESTIGACION COMERCIAL

Kotler y Armstrong la definen como el proceso sistematico de disefio,
recoleccion, analisis y presentacion de informacién relativa a la situacion
concreta de marketing que una organizacion enfrenta.

Las empresas la utilizan para una amplia variedad de situaciones, como por
ejemplo, conocer la satisfaccion del cliente y cual es su conducta de compra.

El proceso de Investigacion comercial consta de 4 etapas, las cuales se
muestran en la Figura 2.2:

FIGURA 2.2: El proceso de Investigacion Comercial

( ) ( 3 )
2
1 4
Definicion del e Imggimlear:lt?icemn *
bl d plan de . inve sit)i acion: Interpretacion e
lg:%birgsgs (fe investigacion Reco ilgaci on v informe sobre
lai JeLIVOs ¢ para recopilar la “op1 y los datos
a investigacion informacién analisis de los
dat
\ J \ aes __J

FUENTE: Kotler, P y Amstrong, G (2008)

Si analizamos las diferentes etapas de este proceso, nos encontramos con
una influencia nula o escasa en las etapas 1,2 y 4 por parte de la RAy de la RV.
Por consiguiente, durante las 3 etapas mencionadas la tarea recaera en el
responsable de marketing de la empresa y en sus directivos; que seran los
encargados de definir el problema, los objetivos de la investigacidn, desarrollar
el plan de investigacion para dar solucidén a dicho problema y analizar los datos
recopilados durante la tercera etapa.

En definitiva, es en la tercera etapa donde mayor influencia tienen ambas
tecnologias, ya que sirven tanto de experiencia para las personas que forman
parte de la muestra como de elemento de apoyo para la recopilacion de datos
primarios por parte de los responsables.

Por todo ello, nos centraremos principalmente en esta etapa por ser la mas
influyente en cuanto a RA y a RV se refiere y analizaremos su influencia
utilizando para ello una serie de ejemplos practicos.

3% ETAPA: IMPLEIVJENTACION DEL PLAN DE INVESTIGACION:
RECOPILACION Y ANALISIS DE LOS DATOS

El investigador iniciara esta tercera etapa recopilando datos secundarios ya
existentes, comenzando por la base de datos interna de la empresa y siguiendo
con un amplio surtido de fuentes de informacion externa a la que la empresa
puede acudir. Si estos resultaran insuficientes para la investigacion, las
hipétesis restantes deberan de responderse utilizando para ello datos primarios.
Por consiguiente, nos centraremos principalmente en estos ultimos.

= Recopilacién de datos secundarios internos: Muchas veces la solucion al
problema puede hallarse dentro de la base de datos interna de la empresa.
No olvidemos que hoy en dia existen una gran variedad de empresas que
trabajan con volumenes descomunales de informacion y que revisar y
analizar esa informacion resulte en ocasiones una tarea casi imposible. En
estos casos concretos tecnologias como el Big Data pueden ser de gran

ayuda.
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= Recopilacion de datos secundarios externos: Las empresas pueden
comprar informes de datos secundarios a proveedores externos como
ACNielsen, Information Resources, Thomson Dialog, etc. Estas empresas
proporcionan datos de gran calidad que satisfacen una amplia variedad de
necesidades de informacion de marketing y, en ocasiones, suministran datos
gue de otra manera serian imposibles de recopilar.

= Recopilacion de datos primarios: Para recopilar datos primarios se decide
sobre los enfoques de la investigacion y sobre los métodos de contacto.
En ambos casos la RA y la RA influyen significativamente.

ENFOQUES DE LA INVESTIGACION

1. OBSERVACION: La investigacion por observacion implica la recopilacién de
datos primarios observando a las personas, las acciones y las situaciones
relevantes. Por ejemplo, una empresa puede presentar al sujeto de la
muestra una experiencia virtual o aumentada sobre un producto o sobre un
problema concreto y observar la reaccién que provoca en el mismo (tristeza,
alegria, asombro, sorpresa, interés, diversion, etc).

2. ENCUESTAS: Una empresa que quiere conocer los conocimientos,
actitudes, preferencias o conductas de compra de sus clientes puede
averiguarlo limitdndose a preguntarlo directamente. Su ventaja principal es
su flexibilidad, pues permite obtener cuantiosos tipos distintos de informacion
en numerosas situaciones diferentes.

En mi opinion, y si nos ajustamos a experiencias como las que ofrecen la RA
y la RV, tanto la observacién como las encuestas podrian formar parte de un
mismo enfoque de una investigacion:
= La empresa presenta al sujeto una experiencia en RV y/o en RA
= Observa sus reacciones (investigacion por observacion)
= Acto seguido le pide que rellene una encuesta (investigacion por encuestas)

Para aclarar este punto de vista analizaremos 2 ejemplos, uno para cada
tecnologia:

* Realidad Virtual: Pueden ocurrir casos en los que los consumidores
rechazan un cambio que desconocen. Imaginemos que una tienda quiere
renovar su imagen y adaptarse a un disefio propio del siglo XXI, de modo
que decide realizar un cambio en el diseno de sus establecimientos. En
ocasiones, ese cambio en el disefio del local hace que los clientes
confundan el nuevo mensaje que la empresa desea transmitir (frescura,
modernidad, innovacion...); lo cual se convierte en un riesgo y en un serio
problema para la empresa si las cosas no salen segun lo previsto. En estos
casos, la RV ayuda a reducir ese riesgo gracias a una experiencia virtual que
permite al consumidor observar con sus propios 0jos los nuevos cambios y
la forma que tomaria el nuevo local. De este modo, posibilitaria a la empresa
observar la reaccién del consumidor y realizarle una encuesta con preguntas
acerca de lo que le transmite el nuevo establecimiento, los cambios que
realizaria y conocer su opinion entre otra serie de cosas que la empresa
considere relevantes para la investigacion.
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* Realidad Aumentada: La mencionada tecnologia TANGO de Google puede
permitir a una empresa presentar un nuevo producto de una manera mucho
mas real. Imaginemos que una empresa ha descubierto que uno de sus
productos no ha calado en el consumidor y que, tras una investigacion, ha
detectado una serie de posibles problemas en su disefio. Como
consecuencia, la comparfia decide recrear una imagen 3D del nuevo
producto junto con las modificaciones pertinentes en cuanto al disefio y
presentarsela a una muestra de consumidores para que la observen por
medio de la RA junto con el producto original. Esto permitiria a la empresa
observar las reacciones del consumidor y pedirle que compare los 2
productos mediante una encuesta. En dicha encuesta se debera de mostrar
especial interés en la opinidon del consumidor con respecto a los nuevos
cambios y preguntarle si compraria el producto con el nuevo disefio. Si la
respuesta resulta negativa, la empresa debera de interesarse en las
sugerencias acerca de los cambios que realizaria en dicho producto.

3. EXPERIMENTOS: La investigacion experimental se trata de la recopilacién
de datos primarios eligiendo grupos de clientes similares a los que se les
aplica un tratamiento diferente, controlando los factores no relacionados y
observando las diferencias en las respuestas de cada grupo. Asi pues, este
tipo de investigacion intenta explicar relaciones causa-efecto.

Un claro ejemplo de investigacion experimental que utiliza como propio
experimento la RA y la RV se encuentra en el analisis de la conveniencia de
aplicar un nuevo método de ensefanza. Antes de emplear un nuevo método
que mejore el ya existente, una serie de colegios decide realizar un
experimento conjunto para probar los efectos que tiene el mismo sobre los
alumnos durante su proceso de aprendizaje. En este experimento tenemos 2
grupos de clientes que poseen la misma edad, pero que asisten a colegios
diferentes, ambos en la misma ciudad o en ciudades diferentes. De esta forma,
a uno de los grupos se les aplicaria un método de ensefianza utilizando
experiencias en RA y RV y al otro grupo se les aplicaria el método tradicional
(hay que tener en cuenta que el temario debe ser el mismo). Una vez aplicado
el experimento y habiendo transcurrido el periodo de prueba, habra que
analizar los resultados obtenidos por los alumnos y evaluar si merece la pena
implantar el nuevo modelo en los colegios restantes.

IMAGENES 2.8 y 2.9: A la izquierda, un grupo de alumnos recibiendo una leccion en RV en el aula de un
colegio de primaria. A la derecha, un libro diddctico que muestra imdgenes 3D a través de la RA basada
en marcadores




METODOS DE CONTACTO

1. DINAMICA DE GRUPO: Consiste en invitar a un grupo de entre 6 y 10

individuos a reunirse con un moderador formado para hablar sobre un
producto, servicio u organizacion.
El moderador promueve un debate abierto y facil con la esperanza de que la
interaccidn en el grupo sacara a la luz los sentimientos y pensamientos
reales de los miembros, centrando su atencidon en aquello sobre lo que se
esta discutiendo. Aqui es donde entran en juego la RA y la RV. El moderador,
con el objetivo de aplicar interés o conocimiento al grupo acerca del tema a
discutir, puede realizar una presentacion previa del producto, servicio u
organizacion utilizando una o ambas tecnologias. De esta forma ofreceria al
grupo una experiencia diferente, y de paso, permitiria grabar sus reacciones.
Una vez roto el hielo con la presentacion (no deberia de ser muy larga,
recordemos que la duracion maxima recomendada es de 90-120 minutos)
comienza el debate.

2. ENTREVISTA EN PROFUNDIDAD: Se trata de entrevistar a un solo

individuo, en el que un entrevistador profesional sigue un guién de preguntas
que el entrevistado debera de responder. El objetivo del entrevistador sera
que el entrevistado lo cuente todo, por lo que en ocasiones este podra
decidir incorporar preguntas que no estén en dicho guion a medida avance la
entrevista y dependiendo del rumbo que esta tome.
Al igual que en las dinamicas de grupo, el entrevistador podra presentar el
producto, servicio u organizacion a través de la RA y/o la RV; pero en esta
ocasion también podra optar por hacerlo entre un bloque de preguntas y otro.
De esta forma el entrevistado responde a las preguntas mientras esta siendo
informado, lo cual se traduce en una mayor sinceridad promovida por un
mayor conocimiento sobre el tema en cuestion.

En este apartado tampoco hay que olvidar que tanto la RA como la RV son
un elemento de apoyo y que el objetivo principal esta en la informacion que
suministra la muestra, por lo que las presentaciones no deberan de excederse
en el tiempo para que el entrevistado no sufra las consecuencias del cansancio.

2.4 DISENO DE UNA ESTRATEGIA DE MARKETING
ORIENTADA AL CLIENTE

Las empresas actuales son conscientes de que no pueden atraer a todos los
compradores del mercado, o al menos, no a todos los compradores de la
misma manera.

Por ello, las empresas tienen que identificar a las partes del mercado a las
que pueden atender mejor y de forma mas rentable disefiando estrategias de
marketing orientadas al cliente que puedan crear las relaciones adecuadas con
los clientes adecuados. Este proceso consta de 4 etapas, las cuales se
muestran en la Figura 2.3:
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FIGURA 2.3: Estrategia de marketing orientada al cliente

SELECCION DE CLIENTES A LOS DECISION SOBRE UNA PROPUESTA
QUE SE VA A ATENDER DE VALOR

1. Segmentacion 3. Diferenciacion

Creacion de valor para los
clientes objetivo

2. Seleccion de mercados

obietivo 4. Posicionamiento

FUENTE: Kotler, P y Amstrong, G (2008)

Si analizamos el grado de influencia que tienen tanto la RA como la RV
durante esta segunda etapa del proceso de marketing, nos encontramos con la
misma realidad que en el apartado anterior. Por un lado tenemos la primera
etapa, en la que apenas influyen y en la que las tareas recaen
fundamentalmente en el responsable de marketing, y por el otro lado tenemos
las etapas 2, 3 y 4, en las que ambas tecnologias influyen de manera
significativa. Analizaremos su influencia durante estas etapas a través de una
serie de casos practicos realizados por varias empresas.

2.4.1 SELECCION DE MERCADOS OBJETIVO

Tras evaluar los distintos segmentos, la empresa debe decidir a que segmentos
y a cuantos segmentos va a dirigirse. Las diferentes estrategias entre las que
puede optar son 4: El marketing indiferenciado, marketing diferenciado,
marketing concentrado y el micromarketing.

* MARKETING INDIFERENCIADO: Al utilizar esta estrategia la empresa
podria decidir ignorar las diferencias entre los segmentos del mercado y
centrarse en el conjunto del mercado con una unica oferta. De esta forma la
empresa disefia un producto y un programa de marketing que resultara
atractivo al mayor numero de compradores.

La conocida revista National Geographic IMAGEN 2.10: Pantalla de RA colocada por
colocod una pantalla digital dentro de varios  National Geographic en un centro comercial
centros comerciales situados en diferentes , s
paises. Se trata de una campafa que utiliza
una pantalla gigante para mostrar al publico
asistente imagenes 3D de dinosaurios,
delfines, astronautas, etc. en movimiento. De
ese modo, todo cliente que pasa por el punto
del centro comercial en el que se encuentra
la mencionada pantalla puede interactuar con
esas imagenes ficticias. Entre los presentes,
probablemente, habra unos pocos que lean
sus revistas o vean sus documentales de vez en cuando; pero gran parte del }
ese publico, en cambio, se tratara de gente curiosa atraida por la expectaciéon
que suscita una experiencia diferente. De modo que el objetivo de la empresa Video
en este caso no es otro que recordar a la gente (tanto nifios como adultos) las
maravillas que contiene la naturaleza a través de una interaccidn con
elementos que forman parte de ella.
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MARKETING DIFERENCIADO: Utilizando esta estrategia una empresa
decide centrarse en varios segmentos y disefiar ofertas independientes para
cada uno de ellos. Al ofrecer variaciones de productos y de marketing a los
distintos segmentos, las empresas confian en obtener mayores ventas y una

posicion mas fuerte dentro de cada segmento del mercado.

La aerolinea Australiana Qantas,
considerada una de las mejores aerolineas del
mundo, firmé un acuerdo con Samsung para
ofrecer un servicio de entretenimiento en RV a
sus pasajeros de primera clase . Asi, durante
parte del tiempo de vuelo, estos tendran la
oportunidad de vivir una experiencia virtual que
les acercara de una manera previa al destino
al que se dirigen. En definitiva, el objetivo de
Quantas no es otro que conectar con este tipo
de clientes y premiar de alguna manera a

IMAGEN 2.11: Viajero de primera clase de
Qantas que goza de una de las experiencias de
RV que ofrece la compariiia.

aquellos que eligen viajar en la primera clase de sus aerolineas. Después de la
experiencia, la misma aerolinea le pide al pasajero que rellene un cuestionario
acerca de la experiencia que acaba de vivir, lo cual se trata de algo semejante
a lo visto anteriormente en la Investigacion Comercial por observacion y por
encuestas.

MARKETING CONCENTRADO: En vez de centrarse en una pequeia parte
de un gran mercado, la empresa se centra en una mayor parte de uno o
unos pocos segmentos o0 nichos mas pequefos. De esta manera, la
empresa logra una fuerte posicion en el mercado por su mayor conocimiento
de las necesidades de los consumidores en los nichos a los que atiende y
por la fama especial que consigue.

Video

IMAGEN 2.12: Augmented Shopping

La empresa informatica IBM ha desarrollado  44isor creado por 1BM

una App que muestra informacion adicional
referente a diversos productos de
alimentacion: Nivel de grasa, proteinas,
calorias, etc. De esta manera, la empresa que
decida comprar esta aplicacion mévil para que
sea utilizada en sus establecimientos puede
centrarse en un pequeio nicho de clientes,

concretamente en aquellos clientes que
deciden cuidarse y se fijan constantemente en

la informacién nutricional de cada producto que consumen.

MICROMARKETING: Se trata de la practica consistente en personalizar los
productos y los programas de marketing para adecuarlos a los gustos de
individuos y lugares concretos.

La empresa Donostiarra Innovae cre6 una App movil para Mercedes que

permite al cliente poder personalizar a su gusto los modelos Clase Ay Clase C
a través marcadores de RA en un folleto. De esta manera, ademas de dotar de
valor afiadido al anuncio de la marca Alemana, permitiria al cliente personalizar
el color, la tapiceria y demas componentes esenciales del coche y visualizar
como quedarian todos estos en su conjunto.
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IMAGENES 2.13 y 2.14: A la izquierda, folleto del Mercedes Clase A que contiene la RA basada en
marcadores para mostrar una imagen 3D del modelo en un Smartphone o en una Tablet. A la
derecha, un cliente personalizando el modelo Clase A en una Tablet.

- : —
o Video

2.4.2 POSICIONAMIENTO Y DIFERENCIACION

Una vez que la empresa haya decidido cuales son los segmentos en los que va
a entrar, debe decidir cual va a ser su estrategia de diferenciacion vy
posicionamiento.

Diferenciacion: Se trata de la estrategia que realiza la empresa con el
objetivo de diferenciar su producto con respecto al que ofrece la competencia.
Buscara esa diferenciacion o bien por su imagen de marca o por los atributos
de su producto, reuniendo asi una serie de ventajas competitivas que
posibilitan su posicionamiento. Crear cosas nuevas y diferentes capta la
atencion del publico objetivo y ofrece una ventaja frente a la competencia. Ahi
entran la RAy la RV.

Posicionamiento: Se define como el lugar que ocupa el producto en la
mente de los consumidores con respecto a los productos de la competencia, de
forma que implica un conjunto complejo de percepciones, impresiones y
sentimientos que estos tienen hacia esos productos. Los consumidores, por lo
general, estan sobrecargados de informacion acerca de productos y servicios.
Por eso, para simplificar el proceso de compra, organizan los productos,
servicios y empresas en categorias y las posicionan en sus mentes. A travées
de la RA y de la RV, las empresas crean experiencias inolvidables para sus
clientes. Una persona recuerda mas lo que vive o siente en un anuncio que lo
que ve o escucha en él, por lo que este tipo de experiencias logra un mayor
recuerdo del nombre de la marca o del producto por parte del publico objetivo.

La tarea de diferenciacion y de posicionamiento se compone de 3 etapas:

12 ETAPA: IDENTIFICACION DE LAS VENTAJAS COMPETITIVAS
POSIBLES

Para crear relaciones rentables con los clientes objetivo, los profesionales de
marketing, frente a los competidores, deben comprender mejor las necesidades
de los consumidores y deben proveer un mayor valor al consumidor. En la
medida de que la empresa pueda diferenciarse y posicionarse como una
empresa que proporciona un valor superior, lograra una ventaja competitiva.

Tanto la RV como la RA pueden tratarse de:

» La ventaja competitiva en si que ofrece una empresa en sus productos o
servicios.

= Un elemento de apoyo a una campafia de publicidad que da soporte a la
idea y al posicionamiento a transmitir por parte de la empresa.

Un claro ejemplo de RA o RV como ventaja competitiva que ofrece una
empresa en un producto lo podemos encontrar en la industria las aplicaciones
moviles y en la de los videojuegos.
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Empresas como Nintendo (que en aquel entonces no habia lanzado ningun

videojuego para Android o iOS) consiguieron ver en la RA una opcion real de
diferenciacion con respecto a los videojuegos que ofrecian sus competidores y
a su vez, la oportunidad de posicionarse como una empresa innovadora que
traeria la RA a los teléfonos mdviles como nunca ninguna empresa antes lo
habia hecho. Se trataba, por lo tanto, del primer videojuego para moviles que
empleaba la RA basada en geolocalizacion.
Estamos hablando del famoso caso de Pokemon Go, un videojuego que hizo
salir de casa a millones de personas en todo el mundo a cazar una especie de
criaturas imaginarias llamadas Pokemon. Estas criaturas se camuflan en el
entorno, siendo solamente visibles a través de la pantalla del Smartphone del
jugador y haciendo que éste se recorriese toda la ciudad, comunidad autonoma
o incluso el pais entero en busca de aquel ejemplar que no tenia dentro de su
coleccion. La idea, como es natural, no paso desapercibida y negocios de
diversos sectores como la hosteleria y los taxis empezaron a ver nuevas
oportunidades de negocio gracias a la viralidad del videojuego. Varios bares
empezaron a publicitar sus establecimientos con carteles informativos que
avisaban a los viandantes de que su establecimiento estaba frecuentado por
una Pokeparada (lugar donde conseguir objetos del juego y también donde
atraer Pokemon), mientras que otros, simplemente anunciaban que dentro de
sus establecimientos se hallaban determinados ejemplares de las mencionadas
criaturas. Mas tarde la empresa McDonalds publicitd sus establecimientos
dentro del videojuego, consiguiendo a su vez diferenciarse de sus
competidores ya que se trataba del unico establecimiento oficial que ofrecia
el servicio de Pokeparada y de Gimnasio Pokemon (lugar en el que los
jugadores se retan a pelear con sus Pokemon) al mismo tiempo. Los taxis
también empezaron a ofertar rutas de caza con el objetivo de atraer clientes
gque no querian andar o simplemente que quisieran recorrer la ciudad mas
rapido en busca de criaturas.

IMAGENES 2.15 y 2.16: A la izquierda, diferentes Pokemon que aparecen en el mapa de
geoposicionamiento del jugador. A la derecha, una imagen 3D de un Pokemon en RA que utiliza la
cdmara del dispositivo para hacer la experiencia de su captura mds real.

IMAGENES 2.17 y 2.18: A la izquierda, un cartel

videojuego y un jugador jugando en uno de
establecimientos.

publicitario de un bar que anuncia una Pokeparada en su
interior ademds de una oferta del 10% para los jugadores
que formen parte del equipo azul. A la derecha, un
restaurante McDonalds que aparece en el mapa del



También se puede dar el caso de que la RA y la RV sean utilizadas como
elemento de apoyo a una campafia de publicidad, dando soporte tanto a la idea
como al posicionamiento que la empresa desea transmitir.

La famosa administracion de loteria de Sort, La bruixa d’Or, siempre se ha
caracterizado por realizar una buena publicidad y por innovar. Se trata de una
administracion de loteria que goza de un posicionamiento privilegiado en la
mente de los consumidores de loteria gracias en gran medida a ser
considerada la administracion que mas premios reparte desde la década de los
90. También se diferencia del resto gracias a su mascota, una bruja que, segun
las creencias de la gente (y gracias a los esfuerzos publicitarios del
establecimiento, todo sea dicho), si se pasa el decimo de loteria por su nariz,
esta proyecta suerte sobre el boleto y este tiene mas posibilidades de ser
premiado. Asi pues, los responsables de marketing decidieron sumarse al carro
dg la innovacion a través de la RA para explotar IMAGEN 2.19: Campaiia en RA realizada
aun mas la imagen de su ya f_amosa mascota y por la Bruixa d'Or con el objetivo de
recordar a sus clientes la magia y la suerte que  xpiotar ia imagen de su famosa mascota.
transmite la misma. De esta manera pusieron
una pantalla dentro del establecimiento con el
objetivo de que la gente interactuase y se
sacase fotos con una bruja en formato de
imagen 3D para después enviar dichas
fotografias por email. En la imagen, como no,
no faltan los detalles de la magia y de la suerte
que esta bruja provee sobre los que posan en la
foto.

22 ETAPA: ELECCION DE LAS VENTAJAS COMPETITIVAS ADECUADAS  Video

Aquella empresa que descubra diferencias potenciales que proporcionen
ventajas competitivas debe elegir entre aquellas sobre las que va a construir su
estrategia de posicionamiento. Por lo tanto, debera decidir:

= Cuantas diferencias se deberian promover

= Cuales son las diferencias que hay que promocionar
Partiendo de los ultimos 2 ejemplos, analizaremos cuantas y que ventajas
competitivas promocionan ambos casos:

POKEMON GO

- Diferencia importante: La RA dentro del videojuego se trata de algo muy
valorado por sus clientes.

- Diferencia distintiva: Sus competidores apenas ofrecen videojuegos que
utilicen la RA.

- Diferencia superior: Los pocos competidores que ofrecen videojuegos que
incorporan la tecnologia no lo hacen de la misma forma que Nintendo.

- Diferencia comunicable: Miles de reportajes en revistas, periodicos,
noticiarios, publicaciones en blogs, videos en Youtube... La gente ha sabido
captar la idea de Nintendo.

- Diferencia asequible: En principio el videojuego es gratuito y no es
obligatorio comprar nada, pero ofrece la opcion de adquirir objetos que
forman parte del juego para avanzar mas rapido en la aventura. La compra
de mayor precio es de 99,99€.
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LA BRUIXA D’OR

- Diferencia importante: Gracias a repartir muchos premios, la bruja se ha
convertido en un simbolo de suerte para sus clientes.

- Diferencia distintiva: Sus competidores no tienen ninguna mascota que
represente la suerte y la magia.

- Diferencia exclusiva: La mascota les pertenece solamente a ellos.

- Diferencia asequible: Los compradores, por el mismo precio del boleto de
loteria (unos 20€) salen mas ilusionados pensando que les tocara.

32 ETAPA: SELECCION DE UNA ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO
GLOBAL

El posicionamiento global de una marca se conoce como la propuesta de
valor. Se trata de la combinacion total de beneficios sobre los que se diferencia
y posiciona la marca. Dicho en otras palabras, se trata de la respuesta a la
pregunta que se hace el cliente de porqué deberia comprar esa marca antes
que la de la competencia. La Figura 2.4 muestra las posibles propuestas de
valor sobre las que una empresa puede posicionar sus productos:
* Casillas marcadas en verde: Representan FIGURA 2.4:Posibles propuestas de valor
propuestas de valor ganadoras, es decir, un s ARG AN
posicionamiento que confiere a la empresa una
ventaja competitiva.

MAS

» Casillas marcadas en azul: Representan propuestas g °
de valor perdedoras, es decir, aquellas propuestas g Z
que no suponen ninguna ventaja competitiva para la % =
empresa. m §
= Casilla marcada en naranja: Se trata, en el mejor =
de los casos, de la mejor propuesta marginal. FUENTE: Kotler, Py Amstrong, G (2008)

A continuacion analizaremos 3 de las propuestas de valor ganadoras: Mas
por mas, mas por lo mismo y mas por menos. Lo haremos a través de los
diferentes casos nombrados durante este proceso de posicionamiento vy
diferenciacion.

= Mas por mas: Implica proporcionar el producto o servicio de mas alta gama
y cobrar un precio superior para cubrir los mayores costes.
Dentro de este tipo de propuesta de valor se encuentran el ejemplo de
Quantas y el de Mercedes. Ademas, podriamos unir el caso de IBM siempre
y cuando tengamos en cuenta que los productos ofrecidos por el
establecimiento que compra la aplicacion son de gran calidad y por lo tanto
tienen precios mas altos que los productos de la competencia.
En cuanto a la compafia aérea, como la mayoria, ofrece 2 tipos de precios:
Uno de primera clase y otro de clase preferente. Los precios también son
diferentes. Al tratarse de una de las mejores aerolineas del mundo, sus
precios suelen ser mas elevados que los de la primera clase de otras
compainias, pero justifican ese precio a través de la comodidad, el lujo y los
servicios anadidos que ofrecen a sus clientes. En este caso, ofrecen a sus
pasajeros de primera clase un servicio afiadido totalmente gratuito dotado de
una experiencia virtual que otras companiias no ofrecen.
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En el caso del fabricante Aleman, sus coches siempre se han caracterizado
por ofrecer una calidad Premium y una imagen de lujo para su publico
objetivo. De manera que ofrecen lujo y una mayor calidad a un precio mayor
que el precio medio de la oferta del sector. En este caso, Mercedes ha
querido ofrecer una experiencia diferente a sus clientes. Una experiencia en
la que el cliente construye su propio coche a través de una imagen 3D que
es visualizada en una Tablet. Otros fabricantes de caracteristicas similares,
en cambio, no ofrecen esa opcidn a sus clientes.

Mas por lo mismo: Implica proporcionar un producto o un servicio de mayor
valor para el cliente al mismo precio que la competencia.

Es el caso de La Bruixa d’Or, donde se ofrece un boleto de loteria al mismo
precio del que ofrece la competencia, pero con la diferencia de que se trata
de un décimo que esta focado o bendecido por la suerte.

En mi opinidn se trata de una propuesta de /o mismo por lo mismo, pues la
probabilidad de que el boleto sea premiado sigue siendo la misma que un
boleto comprado en otra administracion. En cambio, hay que pensar que
existen personas a las que les gusta creer en la suerte y, por consiguiente,
que acuden a la famosa bruja para que bendiga sus codiciados boletos de
loteria. Ademas, ofrecen experiencias como la de la RA y la de poder pasar
el boleto por la nariz de la mascota.

También se pueden incorporar a este tipo de propuestas los casos de
Pokemon Go y de IBM. Para incorporar el ejemplo de la compafiia Japonesa
se tiene que tener en cuenta que en el mercado existen otros videojuegos
que también son gratuitos. Estos, al no incorporar la RA, no ofreceran la
experiencia que reporta el juego de Nintendo a los jugadores, lo cual
confieren a Pokemon un mayor valor que los videojuegos de sus
competidores. En el caso de la App de la compafia Neoyorquina, el
establecimiento que adquiere la aplicacion deberia de vender los mismos
productos que la competencia. EI mencionado servicio, sin coste adicional
para los clientes, condiciona un mayor valor para dicho establecimiento.

Mas por menos: Se trata de la mejor propuesta de valor posible, en la que
se trata de ofrecer mas al consumidor a un precio inferior al de la
competencia. Se trata de una estrategia muy dificil y muy costosa de
mantener a largo plazo.

Aqui nos encontramos también el caso de Pokemon Go, pero para situarlo
en una estrategia de mas por menos deberemos de mirarlo desde el punto
de vista de que hay competidores que lanzan videojuegos de pago. De esta
forma Nintendo ofrece una mejor experiencia de RA que la competencia
pero a un menor precio, es decir, gratis.

Una vez que ha elegido la estrategia de posicionamiento, la empresa debe

dar enérgicos pasos para promocionar y comunicar la posicion deseada a los
consumidores objetivo. De este modo, todos los esfuerzos del marketing mix de
la empresa deben estar dirigidos a respaldar su estrategia de posicionamiento,
lo que nos lleva a la tercera etapa del proceso de marketing que estamos
estudiando.
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2.5 CONSTRUCCION DE UN PROGRAMA DE
MARKETING QUE PROPORCIONA UN VALOR SUPERIOR

En esta tercera etapa del proceso de marketing la empresa debera planificar
los detalles del marketing mix, uno de los principales conceptos del marketing
moderno. Se lo puede definir como el conjunto de instrumentos tacticos y
controlables de marketing que la empresa combina para generar la respuesta
deseada en el mercado objetivo. EI marketing mix esta compuesto por todo
aquello que la empresa pueda hacer para influir sobre la demanda de su
producto, pudiéndose agrupar esa gran variedad de posibilidades en 4 grupos
de variables (4 Ps del marketing mix), los cuales se muestran en la Figura 2.5.

FIGURA 2.5: Variables del marketing mix

Producto Precio

Clientes objetivo y
posicionamiento buscado

Distribucion Comunicacion

FUENTE: Kotler, P y Amstrong, G (2008)

A continuacion analizaremos como influyen estas 4 variables dentro del
proceso de marketing de una empresa. Cabe destacar que, a diferencia de las
2 anteriores etapas, tanto la RA como la RV estan presentes e influyen de
manera significativa en la totalidad de esta tercera etapa del proceso.

2.5.1 PRODUCTO

Un producto se puede definir como cualquier cosa que se pueda ofrecer al
mercado para recibir atencion, ser adquirido, utilizado o consumido y que
pueda satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos incluyen objetos
fisicos, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o
combinaciones y también experiencias.

Ajustandonos a la tecnologia estudiada, en este apartado nos centraremos
en 3 clases de productos: Productos fisicos, servicios y experiencias.

PRODUCTOS FiSICOS
Los productos fisicos se pueden clasificar en 2 grandes grupos, en los que
destacan los productos de consumo y los productos industriales. Ademas

incluiremos un tercer grupo en el que se hace referencia a las decisiones sobre
el producto.
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1. Productos de consumo: Se tratan de productos adquiridos por los
consumidores finales para su consumo personal. Una forma de clasificar un
producto de consumo es en funcién de la forma de comprar por parte de
los consumidores. Para ello se proponen 2 casos diferentes: El primero,
cuya forma de compra es a través de la RV en una tienda virtual (por
Internet) y el segundo a través de la RA en el propio establecimiento de
compra.

. L . IMAGEN 2.20: Un usuario visualiza un
Realidad Virtual: El gigante asiatico de comercio  producto en el supermercado virtual
electronico Alibaba introdujo una nueva opcion en su  creado por Alibaba.

tienda virtual: La RV en una compra online. Se trata

de un nuevo concepto de compra por Internet en el

que los consumidores pueden comprar productos
para consumo propio mientras estos, a su vez, tienen
la sensacion de estar fisicamente dentro de un
supermercado. De este modo surge una nueva
experiencia de compra que permite elegir un
producto colocado en una estanteria, cogerlo para mirarlo con mayor }
detenimiento y probarlo para comprobar su funcionamiento. Igual que en un Video
establecimiento convencional. Ademas, la tienda estara regentada por un
asistente robotico que ayudara y aconsejara al cliente sobre los productos que

mejor se adapten a sus gustos e intereses, amén de aquellos que se

complementen con el producto adquirido y que podrian no haberse tenido en

cuenta durante la compra. En resumidas cuentas, permite a la empresa ofrecer

al consumidor productos de su conveniencia, productos no buscados y la

posibilidad de comparar productos.

Realidad Aumentada: La compania francesa de IMAGEN 2.21: Un cliente de Intermarché

supermercados Intermarché ha introducido las Vviendo la informacién adicional de un
producto a través de la RA

compras con RA dentro de sus establecimientos en
Francia. Se trata de una nueva forma de comprar un
producto en donde el consumidor, a través de un
Smartphone o unas gafas de RA, recorre el
establecimiento en busca de los productos que esta
buscando. La aplicacion le guia hasta el producto que
busca, y una vez lo tiene delante, le descarga ‘
automaticamente informacion adicional acerca del
producto seleccionado. Ademas, en caso de tratarse de un producto alimenticio, ’
le plantea diferentes posibles recetas que acepta dicho producto, lo cual Video
favorece la compra de productos no buscados. También ofrece la posibilidad

de pago instantaneo.

2. Productos industriales: Son aquellos que se compran para su posterior
procesamiento o para ser utilizados en hacer negocios. Durante las ventajas
e inconvenientes del capitulo anterior sefialabamos que la RV puede ser
utilizada para la formaciéon del personal de una empresa en tareas que
suponen un riesgo para su vida. Por eso, en este punto no nos vamos a
centrar en el producto industrial en si; veremos un ejemplo en el cual la RV
actua como un servicio de formacion destinado a empresas cuyo personal se
expone a una serie de riesgos laborales en su dia a dia.
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Pulsar Concept, una empresa Espariola dedicada 'MAGEN 2.22: Un trabajador de una
PL, P P empresa industrial equipado con unas gafas

a desarrollar proyectos tecnologicos para diferentes  ocylus durante su proceso de aprendizaje
empresas, ha creado un sistema de RV llamado
Ludus. Su principal objetivo es mejorar las
metodologias de formacién de los profesionales que
trabajan en una empresa industrial y reducir la
siniestralidad laboral a través de la formacion en un
entorno virtual. Ludus se trata, por lo tanto, de un
sistema de entrenamiento con RV para la industria,
donde tanto los operarios industriales como los
cuerpos de emergencia pueden tomar decisiones en un entorno virtual de }
forma segura, ya sea para detectar riesgos laborales, cumplir protocolos de Video
seguridad o entrenar posibles intervenciones entre otra serie de cosas. No
obstante, este tipo de entrenamientos no garantizan al trabajador la misma
eficiencia que una persona entrenada en un entorno real.

3. Decisiones sobre productos: En este punto analizaremos las decisiones
que toma una empresa sobre el estilo y el disefio y sobre el envase y el
etiquetado de un producto.

* Estilo y disefio del producto: El estilo describe sencillamente Ila
apariencia de un producto, mientras que el disefio contribuye tanto a la
utilidad del producto como a su buena apariencia. Por ello, la RA puede
convertirse en un perfecto aliado a la hora de aportarle valor afiadido
tanto al estilo como al disefio de un producto y traducirlo en una ventaja
competitiva frente a la competencia. El mercado textil se trata de un claro
ejemplo que da fe de ello, pues se trata de un sector que, ademas de por
la calidad, vive del estilo y del disefio que adquieren sus productos.

Sermaé&dnt, una empresa Catalana dedicada [MAGEN 2.23: Una camiseta con un disefio de

al desarrollo de la serigrafia textil, decidié apostar  Serma&dnt que “cobra vida” a través de Sion.
por la RA en sus disefios. A simple vista parecen
disefos normales, pero a través de aplicaciones
como Sion se puede conseguir que las camisetas
o sudaderas que los llevan cobren vida y como
consecuencia, que su diseio cambie de manera
considerable. Sion se trata de una App que ha
sido desarrollada exclusivamente para visualizar
disefios serigrafiados en RA. Para ello, el usuario
debe descargar en primer lugar la aplicacion en su terminal o en su Tablet y }
abrirla una vez se ha descargado. A continuacion, ésta ejecutara la camaray el y/iqeo
usuario debera de enfocar uno de los disefios de RA confeccionados o
encargados a la empresa Serma&dnt hasta que la aplicacion lo reconozca (la
App no reconocera disefios de otras marcas). Una vez reconocido el disefio,
esta carga la animacion que incorpora la camiseta o la sudadera como
resultado final.
La RA en la moda se trata de un concepto muy innovador y su repercusion no
tardo en hacerse viral en las Redes Sociales, lo cual se tradujo en un éxito de
ventas por la que decidieron apostar grandes superficies como Zara o Desigual
para su comercializacion.
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* Envase (packaging) y etiquetado del producto: En este apartado
juntaremos ambos elementos. El envase implica disefiar y producir el
continente o envoltorio de un producto, mientras que el etiquetado va
desde un sencillo letrero pegado al producto hasta graficos complejos que
forman parte del envase del mismo y que desempefian diferentes
funciones. En los ultimos afos se han invertido numerosos factores que
han hecho que envase se convierta en una herramienta de marketing
importante. Es por ello por lo que las grandes empresas con recursos
elevados han decidido crear el envase o empaquetado inteligente, un
envase que contiene una etiqueta que ofrece experiencias mejoradas y
ampliadas al cliente y que dara como resultado un valor afadido al
producto.

_ La empresa de prod_uctos alimenti_cios Heinz  yMaGEN 2.24: App Blippar utilizada por
siempre se ha caracterizado por ser innovadora  Heinz para “dar vida” a sus envases y

en cuanto a los envases que ofrece al etiquetas.
consumidor. Para ello utiliza la aplicacion
Blippar;, una App que permite a cualquier
periddico, libro o producto de supermercado
cobrar vida siempre y cuando estos incorporen
marcadores de RA que la App pueda reconocer.
De este modo, la empresa alimenticia decidio
crear un envase inteligente equipado de una
etiqueta con un marcador que se aprovecha de
la tecnologia de la RA. De este modo el consumidor recibe en su Smartphone
informacion adicional, recetas y videos de manera instantanea. Ademas Heinz
también ofrece la posibilidad de participar en diferentes concursos.

En resumen, un tipo de envase y etiqueta innovador que ha sido todo un éxito
tanto para sus clientes como para otras marcas alimenticias, las cuales han
intentado emular esta estrategia.

SERVICIOS

Una de las caracteristicas fundamentales de los servicios es la
intangibilidad del servicio. Significa que un servicio tiene el problema o el
inconveniente de que no se puede ver, probar, sentir u oler antes de ser
adquirido, por lo que las empresas de servicios tratan de crear elementos
tangibles con el objetivo de dar solucion a dicho problema. De esta manera,
tanto la RV como la RA se pueden convertir en el perfecto aliado de estas
empresas gracias a la posibilidad de ofrecer experiencias previas que permitan
al cliente cosas tales como visualizar previamente el resultado de un servicio.
Demostraremos esta teoria a través de un ejemplo de cirugia estética.

IMAGEN 2.25:

Video

Una

paciente

La empresa Neoyorquina especializada en cirugia visualiza con anterioridad el

estética BodySculp ha sido una de las primeras empresas  resultado de su overacion.

de este sector en introducir la RV durante su proceso de
servuccion. Dos de los principales problemas de este tipo de
servicios son tanto la incertidumbre del paciente (no puede
visualizar con anterioridad el resultado final de su operacion)
como su grado de satisfaccion con el resultado final (si le
gustan o no los cambios que le propone el cirujano plastico).
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Con la RV se pone fin a estos 2 problemas; ahora el paciente podra ver como
quedara su aspecto tras la intervencion estética, lo que le dara expectativas
sobre los nuevos cambios que le esperan tras la operacion. Una vez conocido
con anterioridad el resultado final, el paciente acepta o rechaza la propuesta
del cirujano, pudiendo realizar sugerencias acerca de los cambios que no sean
de su agrado.

EXPERIENCIAS (Marketing experiencial)

Lenderman y Sanchez (2008) definen el marketing experiencial

comparandolo con el marketing tradicional. Mientras que el marketing
tradicional se centra en aspectos del producto como la calidad y las
caracteristicas; el marketing experiencial se centra en el cliente y en las
experiencias que este obtiene durante la comercializacién y el uso de un
producto o servicio. Por lo tanto, se trata de un tipo de marketing al que
recurren las empresas con el objetivo de crear conexiones directas y
significativas con sus clientes. Si existe un tipo de marketing que encaje a la
perfeccion tanto con la RV como con la RA ese es el marketing experiencial. Si
echamos la vista a apartados anteriores, nos daremos cuenta de que en la
mayoria de los casos se ha utilizado la palabra experiencia a la hora de
dirigirnos hacia este tipo de tecnologias; en donde destacan las experiencias
virtuales cuando se relaciona un caso con la RV y las experiencias
aumentadas cuando este guarda alguna relacion con la RA.
Para los citados autores, el centro comercial se trata de uno de los mejores
lugares para crear una experiencia de marketing, ademas de un excelente
ejemplo de marketing efectivo que se realiza donde y cuando elige el
consumidor. Los consumidores estan preparados para las experiencias antes
de poner el pie en el centro comercial y son mas receptivos al marketing
cuando estan en el proceso de compra. Por lo tanto, los eventos en este tipo de
superficies ofrecen la menor distancia posible entre el consumidor, el mensaje
de marketing y la compra del producto.

A continuacidén hablaremos sobre algunos tipos de experiencias virtuales y
experiencias aumentadas que pueden ofrecer cada una de estas tecnologias.

EXPERIENCIAS VIRTUALES: Destacan 3 tipos de experiencias virtuales:

* Experiencias previas a la adquisicion de un producto: La RV puede
llegar a mejorar la eficiencia de las empresas a la hora de llegar al
consumidor final. Para ello, la empresa puede enfrentar al consumidor a una
experiencia de uso del producto que le permita probar el mismo y
contemplar las diferencias existentes entre productos de la competencia. De
este modo, la RV se convierte en un elemento diferenciador frente a los
competidores y consigue aumentar las probabilidades de compra gracias a
una interaccion previa del consumidor con el producto.

* Oportunidades directas de negocio: En vez de ofrecer la experiencia
virtual como complemento a la venta de un producto, esta se puede convertir
por si misma en un negocio. Las empresas de videojuegos estan utilizando
este tipo de experiencias para diferenciarse de los competidores y convertir
la RV en un negocio. Lo mismo sucede con el caso de Pokemon Go, que
emplea la tecnologia de la RA como parte del negocio de su videojuego.
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Tal y como pudimos comprobar en el capitulo anterior, empresas como Sony
y Microsoft han logrado crear una gran expectacion en el usuario debido a su
novedoso estilo de jugabilidad; que emplea la RV como parte de un videojuego.
Un videojuego de RV se caracteriza por la inmersion total de un jugador en un
mundo generado por ordenador mediante el uso de dispositivos de RV tales
como gafas, plataformas y demas dispositivos. Esta serie de accesorios,
obligatorios en un sistema inmersivo, permiten a estas empresas generar
ingresos extra y los convierten en una oportunidad de negocio que

complementa al mercado de los videojuegos.

IMAGEN 2.26: Consola PlayStation VR junto a algunos de sus accesorios que hacen posible la RV.

>

Video

* Experiencias del consumidor: En este punto distinguimos 2 tipos de
experiencias de consumidor: Las experiencias en el punto de venta y las

experiencias en eventos.

» Puntos de venta: Se trata del tipo de experiencias que se ofrecen en el
interior de una tienda fisica. No obstante, si queremos aplicar la teoria de
Lenderman y Sanchez de que el consumidor estda mas abierto a las
experiencias en los centros comerciales, estas se deberian de aplicar en
las tiendas fisicas situadas en esta clase de espacios. La idea se trata de
crear una experiencia de compra totalmente diferente con el objetivo de
atrapar de alguna manera al consumidor y empujar a este a la compra del

producto en base a facilitar su decision de compra.

Algunas agencias de viajes han comenzado a
ofrecer experiencias de viaje previas a sus clientes a
través de la RV inmersiva. De hecho, hace unos
pocos afos ha nacido la Sociedad Espanola de
Agencias de Viaje con Realidad Virtual. Esta
sociedad ha introducido 4.500 gafas de RV en el
canal de distribucion de las agencias de viajes
durante todo el afo 2016; lo cual ha supuesto que
aumente  considerablemente el numero de
establecimientos que estan dispuestos a ofrecer este

IMAGEN 2.27: La torre Eiffel de Paris
vista desde unas gafas de RV ofrecidas
por una agencia de viajes

P

tipo de experiencias. El sector turistico se trata de un mercado en el que el
consumidor cada vez demanda mas informacion previa; cuestion que convierte }
a la RV en la perfecta aliada de estas empresas y les permite ofrecer a sus Video
clientes una primera toma de contacto con los destinos turisticos elegidos

facilitandoles de esta manera la decisién de compra.
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. . . IMAGEN 2.28: Una marca ofrece una
> Eventos: Se trata de marcar la diferencia con experiencia virtual que es seguida por

respecto a la competencia creando experiencias  pumerosos consumidores que pasan
inmersivas o semi-inmersivas que no solo tendrian  por ese punto del centro comercial.

éxito de publico, sino que ademas serian
poderosamente recordadas. De esta manera los
centros comerciales se convierten en el espacio
ideal para organizar esta clase de eventos en RV,
donde las marcas pueden ofrecer experiencias
virtuales a los consumidores que pasan por el punto
en donde esta situado el stand de la marca. Algo
similar al caso de National Geographic visto anteriormente.

EXPERIENCIAS AUMENTADAS: Se distinguen 2 tipos de experiencias: Las
experiencias de compra por Internet y las experiencias de compra presencial.

* Experiencias de compra por Internet: Ofrecen al consumidor la posibilidad
de comprar un producto sin la necesidad de que éste acceda a una tienda
fisica. El mercado de compra por Internet ha avanzado a pasos de gigante
en estos ultimos afos y cada vez son menos los consumidores que tienen
reparos a la hora de fiarse de los servicios online que ofrecen las empresas.
A decir verdad, se trata de un mercado que ofrece ventajas tanto al
comprador como al vendedor. El comprador, por ejemplo, tiene la posibilidad
de comprar productos exclusivos que solamente se venden por Internet y
recibirlos en casa en un periodo corto de tiempo. Ademas se trata de un
mercado sin persianas, es decir, el cliente puede comprar las 24 horas del
dia los 365 dias del ano; y puede hacerlo a un nivel de precios muy
competitivos (en muchas ocasiones mas bajos que en las tiendas fisicas).
Las ventajas del vendedor, en cambio, son los costes de comercializacion;
que al ser menores, permite ofrecer esos precios tan competitivos. Ademas
no existen limitaciones geograficas y permite llegar a clientes a lo largo de
todo el globo que compran las 24 horas del dia los 365 dias del afo.

Existen diversos inconvenientes a la hora de realizar la compra por internet.
Uno de ellos, y para muchos el mas grave, es el relativo a la seguridad de
compra por parte del consumidor. En multitud de ocasiones no poder
visualizar el producto fisicamente antes de comprarlo provoca inseguridad
en el cliente y lo hace dudar a la hora de comprar el producto.

Con la RA se intenta poner fin a ese problema. El consumidor, a través del
Smartphone, la Tablet o un ordenador poseedor de una camara frontal
integrada, puede visualizar virtualmente los productos sin la necesidad de
acudir a una tienda fisica para ver el producto, anotar su referencia y
buscarlo posteriormente en Internet. La RA le permite tomar este tipo de
decisiones de manera mas segura sin la necesidad de salir de casa.

La RV también permite la compra por Internet. Un ejemplo que da fe de ello
es el caso del supermercado virtual de Alibaba visto durante la segunda
etapa de este proceso. La diferencia entre estos 2 casos se encontraria en
los accesorios y en el grado de inmersion, cuestiones que ya analizamos en
el apartado de diferencias del capitulo anterior.

A modo de ejemplo destacaremos 2 casos diferentes de experiencias
aumentadas: La venta de ropa y la venta de muebles.
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Ropa: Se los denomina probadores virtuales. En 10S |MAGEN 2.29: Una clienta
ultimos anos las grandes firmas de ropa han utilizado este se “prueba” ropa desde su
método dentro de sus establecimientos, y se espera que en un  casa a través del ordenador.
futuro préximo hagan lo mismo por medio de su tienda virtual.
Se trata de un método en el que el usuario se pone delante de
un espejo o de la pantalla de un ordenador y por mediacion de
la RA consigue probarse aquella prenda que pretende comprar.
La aplicacibn contara con opciones como la compra
instantanea y lista de la compra, que es comunmente conocida
como la opcidon anadir al carrito. Ademas, algunas tiendas
externas a la firma también ofreceran enlaces dirigidos a la
pagina web del fabricante.

Muebles: lkea, una de las empresas lideres del sector IMAGEN = 2.30:  Usuarios
mobiliario, cred en 2013 una aplicacién de RA denominada ng(’f“”d" la App Catdlogo de
Catalogo lkea, la cual permite al usuario visualizar y comprar '
muebles desde su propia casa sin necesidad de acudir a
ninguna tienda fisica. La App se renueva con el catalogo de
cada ano; el de este afio 2017 ofrece hasta 90 imagenes 3D
para visualizar en RA. Por lo tanto, se trata de una aplicacion
que emplea la RA basada en marcadores para visualizar las
mencionadas imagenes 3D. Se comienza escaneando el
marcador con la aplicacion y a continuacion esta descarga el resultado final en
forma de imagen. De esta manera permite al usuario situar con la camara el »
mueble con la perspectiva y el tamano correctos y sacar una foto del resultado. Video

* Experiencias de compra presencial: Cada vez es mas frecuente ir a una
tienda fisica y encontrarse con nuevas experiencias de compra que busquen
llamar la atencién del consumidor. Al igual que con la RV, realizar
experiencias aumentadas en un centro comercial en tiendas que cuentan
con un amplio espacio y donde los consumidores son mas receptivos a
obtenerlas, parece a priori la mejor opcion. Pero no siempre es asi, hay
casos en los que una experiencia aumentada a pie de calle puede llegar a
ser incluso mas efectiva que si se realiza en un centro comercial. Eso si, la
tienda debera de estar situada en un lugar en el que haya un gran transito de
personas. A continuacion veremos 2 ejemplos: Uno aplicable a una tienda de
un centro comercial y otro aplicable a una tienda a pie de calle.

Tienda de un centro comercial: La popular [MAGEN 2.31: Una clienta
empresa juguetera Lego decidio apostar por la RA en  utilizando la Lego Digital Box para
las grandes superficies. Su estrategia fue colocar una  conocer el contenido de la caja
pantalla digital denominada Lego Digital Box en >
tiendas de juguetes propias y ajenas (como por
ejemplo ToysRus) que contasen con un amplio
numero de referencias de su marca. La mencionada
pantalla incorpora la tecnologia de la RA basada en
marcadores para mostrar una imagen 3D del
contenido de la referencia escogida por el
consumidor. De modo que se benefician ambas partes; el consumidor
conociendo el contenido del producto sin necesidad de abrir la caja y Lego Video
evitando tener cientos de modelos expuestos ocupando espacio dentro de la
tienda.
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Tienda a pie de calle: La empresa relojera Tissot IMAGEN 2.32: Una clienta se

fue una de las primeras en incorporar la RA en los  Prueba” un reloj Tissot en el
. ., . escaparate de una tienda a pie de

escaparates; también conocidos como escaparates ..
virtuales. Con esta tecnologia, la cual emplea -
marcadores, permite al consumidor probarse los
relojes desde la propia calle sin necesidad de entrar
en la tienda. El consumidor se coloca en la muieca
una pulsera de papel que contiene un marcador, la
acerca a una camara situada en el escaparate y tras
reconocer el marcador muestra en la pantalla la
imagen 3D del reloj correspondiente a la pulsera que
ha escogido el consumidor. Este tipo de estrategia,
ademas de una manera novedosa de presentar los productos en un escaparate, }
permite a Tissot la posibilidad de recoger informacion relevante acerca de las yjqeo
sensaciones e impresiones que provoca la experiencia en sus clientes
potenciales.

2.5.2 PRECIO

El precio es la cantidad de dinero que tendrian que pagar los clientes para
obtener un producto o un servicio. Por lo general, se trata de una variable
donde la influencia de la RA y de la RV es mas bien escasa; la incapacidad de
ambas a la hora de incidir en estrategias tales como la fijacion y los cambios de
precios la convierten en la variable menos influyente de las 4 que componen el
marketing mix de una empresa. Por consiguiente, las estrategias referentes al
precio se tratarian de una tarea especifica de los directivos y de los
responsables de marketing de la empresa.

No obstante, podemos definir el precio de un producto de forma mas
genérica, es decir, como la suma de todos los valores a los que renuncian los
clientes para obtener los beneficios de tener o utilizar un producto o servicio.
Por lo tanto, ademas de sacrificios monetarios, el cliente también podria
realizar una serie de sacrificios no monetarios. Se tratan, por lo general, de
los sacrificios de tiempo y de esfuerzo que realiza el consumidor para obtener
un producto o un servicio a cambio. La RA basada en geolocalizacién puede
ayudar a la empresa a reducir este tipo de sacrificios que realiza el cliente.
Ademas de eso, ambas tecnologias pueden ser utiles para la empresa a la
hora de presentar al cliente su lista de precios y los diferentes descuentos y
promociones que ésta realiza en algunos de sus productos.

Como ejemplo de RV tenemos el caso de Alibaba que hemos analizado en
la etapa anterior, donde el cliente puede visualizar tanto los productos como los
diferentes precios que poseen los productos (incluidos los descuentos vy
promociones), lo cual le permite reducir sacrificios de tiempo y esfuerzo.

En cuanto a la RA veremos el caso de Layar mencionado en el capitulo anterior.

56



Layar se trata de un navegador de RA para  |mMaGEN 2.33: Un usuario utiliza Layar
Android cuyo funcionamiento se basa en utilizar  para conocer su entorno mds cercano.
la informacion que proporciona el GPS y la
brajula del terminal. De esta manera la pantalla
muestra al usuario, a través de la camara y en
tiempo real, todo aquello que la App reconoce
en su entorno mas cercano: Puntos de interés,
casas en venta, restaurantes, cajeros
automaticos, etc. Lo hace ademas mostrando la
distancia que existe entre el usuario y el
elemento mostrado. Como consecuencia,
permite al usuario reducir sacrificios de tiempo y esfuerzo, amén de mostrarle
informacion sobre productos, precios, descuentos y promociones que realizan
las empresas que contratan los servicios de esta aplicaciéon. En 2014 la
aplicacion fue adquirida por la compaiia Blippar, 1o que en la actualidad la
convierten también en una App donde poder visualizar contenidos de RA
presentes en periodicos, revistas y demas medios de comunicacion.

2.5.3 DISTRIBUCION

La distribucion o lugar incluye las actividades que hace la empresa para que el
producto esté disponible para sus clientes objetivo. Para la fabricacion de un
producto y para hacerlo llegar a los compradores, una empresa requiere
establecer relaciones; no solo con los clientes, sino también con los
proveedores y los intermediarios clave de su cadena de suministro. Esta
cadena de suministro estd compuesta por socios anteriores y posteriores al
fabricante del producto.

Pocos productores venden sus bienes directamente a los usuarios finales. Por
el contrario, la mayoria recurre a intermediarios para llevar sus productos al
mercado. De esta forma, todos intentan crear un canal

. s iy . . . FIGURA 2.6: Canales de distribucién en
de distribucién: Un conjunto de organizaciones

mercados de consumo

interdependientes que ayudan a hacer que un producto o
servicio esté disponible para su uso o consumo por el
consumidor final o por otras empresas. En este apartado +
nos centraremos en el consumidor final. . )
La Figura 2.6 muestra varios canales de distribucion l
en mercados de consumo con distintas longitudes. A e o

Productor Productor ‘ Productor |

———

continuacion veremos de que canal se trata cada uno de L 2 & 4
ellos y lo relacionaremos a través de un ejemplo practico Consumidor Consumicor | | Consumidor |
nombrado en apartados anteriores. Canal 1 Canal 2 Canal 3

* Canal 1: Denominado canal de distribucién directo. Se trata de un canal
sin intermediarios, es decir, la empresa vende directamente al consumidor
final. Son los menos complejos y permiten al fabricante elegir la estrategia
de ventas que consideren oportuna. En algunos ejemplos anteriores hemos
visto casos de empresas que venden directamente sus productos al
consumidor final. El objetivo de estas empresas es apoyar la venta de dichos
productos ofreciendo al consumidor una serie de experiencias virtuales o de
experiencias aumentadas.
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Uno de los mas relevantes es el ejemplo de Mercedes. El fabricante Aleman
utiliza una cadena directa de distribucion, es decir, fabrica sus propios
coches y los vende directamente en sus propios concesionarios. Eso le ha
permitido la posibilidad de ofrecer a sus clientes la opciéon de personalizar el
coche mediante un folleto que emplea la RA en marcadores. El cliente efectua
el pedido y acto seguido Mercedes fabrica el producto en base a sus
necesidades y cumple su entrega al cabo de un periodo de tiempo estipulado.

* Canales 2 y 3: Denominados canales de distribucién indirectos. Se tratan

de canales que tienen uno o mas intermediarios. A diferencia del canal
directo, los canales indirectos son mas complejos; la estrategia de ventas
que se va a seguir no depende en unica medida del fabricante, sino que
también depende de la decision que tomen los intermediarios. De este modo
nos encontramos con 2 casos totalmente opuestos.
El primero de ellos se trata de un fabricante que propone a uno o a varios
intermediarios la posibilidad de ofrecer experiencias aumentadas o virtuales
bajo el nombre de su marca. El segundo caso, por el contrario, se trata de
una opcién menos habitual, en el que un minorista ofrece una experiencia
virtual o aumentada independiente al fabricante con el objetivo de crear o de
mantener buenas relaciones con sus clientes. A continuacion analizaremos
los 2 casos siguiendo la misma mecanica de nombrar casos anteriores.

Fabricante-Minorista: En este apartado podemos incluir a la empresa
relojera Tissot. El fabricante Suizo tenia como uno de sus principales objetivos
comercializar sus relojes en Espafna. Para ello propuso a E/ Corte Inglés algo
gue nunca antes se habia visto en nuestro pais: Los escaparates virtuales. A la
empresa de grandes almacenes le gustoé la idea que le propusieron los Suizos
e instal6 el mencionado escaparate en una de sus tiendas en Madrid.
Concretamente una de las mas prestigiosas y transitadas; El Corte Inglés de la
calle Preciados.

Minorista-Consumidor final: Es el caso de la cadena de supermercados
Intermarché. La compafia Francesa decidid ofrecer una experiencia
aumentada de compra a sus clientes con el objetivo de crear buenas relaciones
con ellos. De esta manera Intermarché ayuda al consumidor a encontrar lo que
busca y le ofrece informacion adicional sobre cualquier producto,
independientemente de quien sea el fabricante.

En el mercado global actual, la venta de un producto resulta a veces mas
facil que hacerlo llegar a sus clientes. Por lo tanto, las empresas deben decidir
cual es la mejor manera de almacenar, manejar y transportar sus productos y
servicios de forma que estén disponibles para los clientes en el surtido, en el
momento y en el lugar adecuados. Hablamos concretamente de la logistica.

La logistica de marketing, también denominada distribucion fisica, consiste
en lograr que el producto correcto llegue al consumidor en el lugar y en el
momento adecuados. Su eficacia tiene un impacto fundamental, tanto sobre la
satisfaccion del cliente como sobre los costes de la empresa.

58



Si hablamos de las 2 tecnologias en el campo de la logistica, nos
encontramos con que la RA destaca bastante mas que la RV. Segun Artaso
(2014), miembro del Instituto Tecnolégico de Aragon, la RA tiene una gran
aplicabilidad y obtiene como resultado una importante mejora de algunos de los
procesos logisticos mas relevantes:

» Transporte: Mediante dispositivos de RA (normalmente gafas) y sensores
3D, se podria reducir el tiempo empleado por los operarios en chequear que
la mercancia esta completa o que cumple unas determinadas normas sobre
cdmo debe ser transportada.

= Rutas: Se sustituyen los GPS convencionales por otros que informan en
cada momento de la mejor ruta disponible para alcanzar el destino; evitando
atascos y minimizando las distracciones al volante. Los instrumentos
utilizados son, o bien un Smartphone que enfoca con la camara trasera a la
carretera, o bien una pequefa pantalla situada en la luna delantera del
vehiculo. En cuanto a las aplicaciones mas utilizadas, tenemos Wikitude
Drive para el primer caso y Pioneer Head-Up Display para el segundo caso.

= Entregas de ultima milla: La dltima milla es el dltimo trayecto en la zona de
destino del envio en la que se entrega el producto al comprador. De esta
manera, el disponer de informacion personalizada de cada paquete puede
mejorar su manejo y evitar una manipulacion inadecuada. Esto a su vez
redunda en un aumento de la productividad de los conductores, ya que
actualmente se estima que entre el 40 y el 60 por ciento de su tiempo es
dedicado a preparar envios.

= Operaciones en almacenes: Destaca la tarea del picking. Este término
hace referencia a la tarea de recoger unidades de uno o varios articulos
almacenados en distintas ubicaciones que deben destinarse a la preparacion
de uno o varios pedidos. Realizando el picking mediante vision por medio de
la RA se podria conseguir una importante reduccidn de los tiempos
empleados en realizar esta tarea. Ademas, los errores cometidos
disminuiran notablemente ya que la propia tecnologia es capaz de verificar
que el producto escogido es correcto. El tiempo de aprendizaje de los
nuevos operarios también se ve reducido considerablemente, pues pueden
ser guiados en todo momento mediante la interfaz de las gafas de RA.

IMAGENES 2.34 y 2.35: A la izquierda, un transportista es guiado a través de una pequeria pantalla en su
luna delantera; la cual utiliza la tecnologia de Pioneer. A la derecha, un operario de almacén realiza sus
tareas con unas gafas de RA. Todos los elementos (como la caja verde) estdn dotados de marcadores de RA.

Tanto las grandes empresas (que cuentan con una logistica de marketing ’
propia) como las empresas especializadas en logistica ya han comenzado a Video
utilizar esta tecnologia desde hace unos 2-3 afos. La ultima en sumarse ha
sido DHL, que en 2016 ha incorporado el picking por vision en sus almacenes.
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2.5.4 COMUNICACION

La comunicacion hace referencia a las actividades que comunican las ventajas
del producto y que persuaden a los clientes objetivo para que lo compren. Para
realizar el mix de comunicacion, la empresa tiene a su alcance 5 herramientas
de comunicacion: La publicidad, las Relaciones Publicas, la venta personal, la
promociéon de ventas y el marketing directo. Cada categoria incluye
herramientas de comunicacion especificas utilizadas para comunicarse con los
clientes; nosotros nos centraremos en aquellas que guardan especial relacién
conlaRVylaRA.

PUBLICIDAD

Se la define como toda forma de comunicacion no personal que es pagada
por una empresa identificada para presentar y promocionar ideas, productos o
servicios. A la hora de desarrollar un programa publicitario, la direccién de
marketing debe tomar 4 decisiones importantes:

1. Definicion de los objetivos de la publicidad: Al igual que en anteriores
etapas del proceso de marketing, la tarea de fijar objetivos se trata de una
competencia del personal de marketing de la empresa. Estos objetivos
deberian basarse en las decisiones anteriores sobre el mercado objetivo, el
posicionamiento y el marketing mix. Los tipos de publicidad pueden ser:
= Publicidad informativa: Se suele utilizar a la hora de sacar una nueva
categoria de productos.

= Publicidad persuasiva: A medida va surgiendo competencia, la empresa
la utiliza para comparar directa o indirectamente su marca con la de las
otras empresas.

= Publicidad recordatoria: Se utiliza para recordar un producto maduro al
cliente.

2. Elaboraciéon del presupuesto de publicidad: La direccion de marketing
elaborara un presupuesto publicitario para cada producto, en el que la
cantidad presupuestada dependera de la etapa del ciclo de vida en la que se
encuentre cada producto y de la calidad de la experiencia que se quiera
ofrecer. Tal y como pudimos comprobar en el capitulo anterior, el coste de
recrear experiencias de calidad resulta elevado. No obstante, existen
plataformas e instrumentos que permiten a las empresas reducir el coste de
recreacion de experiencias, por lo que conviene estudiar dichos casos vy
ajustarlo a las necesidades de comunicacion de la empresa.

3. Desarrollo de una estrategia publicitaria: Se compone de 2 grandes
elementos: La creacion del mensaje publicitario y la seleccion de los medios
publicitarios.

= Creacion del mensaje publicitario: Independientemente de la magnitud
del presupuesto, la publicidad sélo puede tener éxito si los anuncios
acaparan la atencién y comunican bien. Para ello el anunciante debe de
desarrollar un concepto creativo que sea atractivo para el consumidor y
decidir sobre el tipo de tecnologia que mejor se adapte a su estrategia de
publicidad.
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De este modo, la empresa debera de optar entre el tipo de experiencia

virtual o aumentada que desea ofrecer y entre los instrumentos que

debera de utilizar el consumidor para acceder a ese tipo de experiencia:

> Realidad Virtual: Se debera de elegir entre una experiencia inmersiva,
semi-inmersiva o no inmersiva y entre instrumentos tales como el
Smartphone, el PC, las gafas de RV y los diferentes accesorios.

> Realidad Aumentada: Se decidira entre una experiencia aumentada
basada en marcadores o en geolocalizacién y entre instrumentos como
el Smartphone, la Tablet, el PC y las gafas de RA. Ademas, la reciente
irrupcion de la tecnologia TANGO hacen que la empresa se planteé la
conveniencia de emplear este tipo de tecnologia en terminales.

= Seleccion de los medios publicitarios: Los principales pasos para
seleccionar los medios publicitarios son:
» Decidir sobre el alcance, la frecuencia y el impacto
» Elegir entre los principales tipos de medios
» Elegir los vehiculos mediaticos concretos
» Decidir sobre el momento de colocacion en los medios.
Nosotros nos centraremos en la segunda de ellas, la de elegir entre los
principales tipos de medios; de modo que analizaremos diferentes formas
de emplear este tipo de tecnologias en cada uno de ellos.

TELEVISION

La TV se trata de un medio que utilizan las empresas para informar a sus
clientes de la existencia de algun tipo de experiencia virtual o aumentada
dentro de sus establecimientos o de sus productos. Casos vistos anteriormente
como los de Mercedes e Intermarché fueron publicitados en television.

» Mercedes: Fue utilizado para informar a sus clientes de que se encontraban
ante la posibilidad de acudir al concesionario en busca de un folleto que les
permitiria personalizar su coche a través del Smartphone o de la Tablet.

> Intermarché: Su objetivo era informar a sus clientes sobre las ventajas que
ofreceria la posibilidad de realizar sus compras en RA.

No obstante cabe destacar que, si la empresa desea ofrecer al consumidor un

acceso directo a una experiencia, ésta debera de utilizar otro tipo de medios

como los periddicos, las revistas, vallas publicitarias, paradas de autobuses, etc.

PERIODICOS Y REVISTAS

Los anuncios en este tipo de medios incluyen uno o varios marcadores de
RA que contienen imagenes 3D, galerias de fotos, videos, eftc.
correspondientes a la campana. Se trata de un medio de publicidad muy
interesante y muy atractivo para consumidor y empresa ya que:

» Conecta el papel con el mundo digital

» Facilita a los lectores un contenido exclusivo

» Permite sacar un mayor rendimiento a los anuncios, es decir, aumenta el
contenido del anuncio en papel.

Cabe subrayar que los propios periodicos y revistas también se pueden

beneficiar de este tipo de técnicas para aportar un valor afiadido a sus articulos

y diferenciarse de esta manera de su competencia. Hoy en dia existen

aplicaciones para el Smartphone o la Tablet como Aurasma o Blippar que

permiten al usuario visualizar contenidos de RA en revistas y periodicos.
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IMAGENES 2.36 y 2.37: A la izquierda, un periddico utiliza la RA para aportar un mayor valor a su contenido.
A la derecha, un anuncio en una revista que a través de la RA da la opcién de comprar los muebles del anuncio.

) rions
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PUBLICIDAD EXTERIOR
Video
La empresa puede decidir ofrecer a sus clientes una experiencia aumentada
en vallas publicitarias, paradas de medios de transporte (autobuses, trenes,
tranvia, metro...), entre otra serie de medios de publicidad exterior. El
mecanismo, en principio, es el mismo que un anuncio en prensa, es decir, la
RA basada en marcadores. Este tipo de medios, al igual que el caso anterior,
permiten a la empresa otorgar un contenido exclusivo a sus consumidores y
sacarle un mayor rendimiento al emplazamiento publicitario.

IMAGENES 2.38 y 2.39: A la izquierda, una parada de autobuses con un anuncio que utiliza la RA para
mostrar una imagen 3D de los personajes de la pelicula “Los Vengadores”. A la derecha, un anuncio en una
valla publicitaria de Audi que muestra con mayor detalle el modelo a través de una imagen 3D.

En este apartado se puede mencionar el caso  |MAGEN 2.40: Un tigre aparece por
de Pepsi Max; una campafa de publicidad sorpresa detrds de la marquesina durante
exterior que, a diferencia de las anteriores, goza la campaiia realizada por Pepsi Max.
de la particularidad de no emplear la RA basada
en marcadores.

Todo comienza en una parada de autobus en
New Oxford Street (Reino Unido), donde Pepsi
decide crear una experiencia unica que intentara
amenizar los tiempos de espera de los viajeros.
La experiencia se compone de una pantalla
dotada de una camara trasera que muestra la
actividad de la calle. Los viajeros no tardaran en descubrir que suceden una }
serie de acontecimientos muy fuera de lo comun: La aparicion de un tigre, una _ .
lluvia de meteoritos, el aterrizaje de una nave espacial, personas que YId€O
descienden del cielo con globos, etc. Estos, ante la incredulidad de las
imagenes, se dirigiran a la parte trasera de la marquesina para comprobar qué
es lo que sucede y descubriran un cartel publicitario con el logotipo de Pepsi
Max. Ademas de la accion en si, la compania de refrescos ided un video de la
campana que se convirtio en todo un éxito con una audiencia superior a los 6
millones de visualizaciones en todo el mundo.
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PUBLICIDAD EN EL PROPIO PRODUCTO

Se trata de algo totalmente diferente a utilizar los medios de comunicacion
convencionales, donde el producto se convierte de este modo en el medio de
comunicacion. En este capitulo hemos visto casos como el de Heinz, que dota
de RA a sus envases y los convierte en envases inteligentes a través de la
aplicacion Blippar. En este apartado hablaremos brevemente acerca de esta
interesante aplicacion, a la cual muchos expertos califican como la App del
marketing de RA.

Blippar se trata de una aplicacion movil que IMAGEN 2.41: Un usuario utiliza la App

reconoce productos, objetos, anuncios, etc. y los Blippar para recrear una experiencia
aumentada en un envase inteligente.

convierte en imagenes 3D interactivas, en videos, y
en algunos casos puntuales, en videojuegos. De esta
forma, el consumidor puede acceder al contenido de
la experiencia situada en el envase del producto o
bien desde el propio establecimiento en el que lo
compra o bien desde su propia casa. También
permite visualizar contenidos de RA de casos
anteriores como vallas publicitarias, marquesinas,
periddicos, revistas, etc. En definitiva, se trata de una
forma muy original de comunicacion y de una de las Apps con mayor
proyeccidon de entre las sefialadas; pues son cada vez mas las empresas que }
la emplean para publicitar sus productos con RA. Video

4. Evaluacién de la eficacia publicitaria y el retorno de la inversién en
publicidad: Se trata de medir la eficiencia y la eficacia de la campafna a
través de los efectos en la comunicacion del anuncio y de los efectos sobre
las ventas y los beneficios. Este tipo de mediciones y valoraciones seran
competencia de la direccion de marketing y de los instrumentos empleados
para su medicion, por lo que la influencia de ambas tecnologias resulta poco
significativa.

RELACIONES PUBLICAS

Se las puede definir como acciones que persiguen construir buenas
relaciones con los diversos publicos de la empresa para obtener una
notoriedad favorable, crear una buena imagen de la empresa y abordar o
eliminar los rumores, las informaciones y los acontecimientos desfavorables.
Por lo tanto, pueden ser utilizadas para promocionar productos, personas,
lugares, ideas, actividades, organizaciones e, incluso, ciudades.

En el ultimo apartado del capitulo anterior vimos que los eventos o
campafas que utilizan la RA y la RV generan una gran viralidad y una gran
visibilidad de la empresa y del producto. Por lo tanto, ambas se tratan de una
herramienta que permite a las empresas que las emplean crear buenas
relaciones con la prensa y notoriedad del producto.
= Relaciones con la prensa o agencia de noticias: Permite crear y colocar

informacion con valor de noticia en los medios de divulgacion de noticias

para atraer la atencién hacia una persona, producto o servicio.
= Notoriedad del producto (Publicity): Permite diseminar informacién de un
producto a través de los diferentes medios.
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A lo largo de este capitulo hemos visto como algunas empresas optan por
crear eventos en centros comerciales que ofrecen experiencias virtuales.
Ademas, hemos visto casos como el de National Geographic, que ofrece una
experiencia aumentada. Este tipo de eventos, gracias a la gran viralidad que
causan, permiten a la empresa explotar una de las principales herramientas de
RRPP, las noticias. Por lo tanto, las posibilidades de Publicity por parte de los
medios resultan mucho mas elevadas. Dicho en otras palabras, aumentan las
posibilidades de que los medios hablen y hagan publicaciones favorables y
gratuitas sobre la marca; en nuestro caso sobre National Geographic.
Pokemon Go es otro claro ejemplo de ello. Su viralidad  [MAGEN 2.42: Publicity de Pokemon
promovié la apertura de noticiarios, portadas y articulos  Go en un periddico y en el telediario,
de periddico casi a diario, millones de publicaciones en en donde se ve a los presentadores
blogs; e incluso millones de videos en plataformas como  jugando al popular videojuego.
Youtube informando de nuevos trucos, localizaciones de  ®% = E-EKE- B
determinados Pokemon, etc. Todo un fendmeno de ’°ké“'-°“651'\§ia>'r'z‘ —
masas al servicio de la compania Nipona. Ll E\B=:
El caso de Pepsi Max también puede actuar como
RRPP. La combinacion de realizar una campana en RA
a pie de calle junto con la popularidad ya reconocida de
la marca, hace que esta sea impactante para el usuario.
De este modo se crea un efecto sorpresa dotado de
originalidad y de valores de la marca que permiten
construir una campana de RRPP y de medios que
genera notoriedad, cobertura y viralidad en los medios
sociales.

VENTA PERSONAL

Se trata de una presentacion personal realizada por la fuerza de ventas de la
empresa con el objetivo de cerrar ventas y establecer relaciones con los
clientes. La perspectiva actual sostiene que los vendedores deberian
preocuparse por algo mas que lograr una venta, y es que deberian trabajar con
otros miembros de la empresa para generar valor para el cliente y beneficios
para la empresa. Para ello, conviene que la empresa desarrolle un proceso de
venta que se ajuste al producto o servicio ofrecido por la misma.

Dicho proceso consta de 7 etapas diferentes:
= Prospeccion y cualificacion
= Precontacto
= Contacto
= Presentacion y demostracion
= Resolucién y objeciones
= Cierre
= Seguimiento postventa

Durante ese proceso, tanto la RA como la RV pueden estar presentes como
elemento de apoyo o soporte durante las etapas en las que el vendedor se
encuentra en contacto con el comprador. Entre las sefialadas, la presentacion
y demostracion del producto o del servicio se trata de la etapa mas
significativa; de modo que nos centraremos principalmente en ella.
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Se parte de la idea de que un vendedor quiere vender un producto o un
servicio a otra empresa o a un particular, por lo que para apoyar su venta
presenta a éstos una experiencia que podra ser virtual 0 aumentada en funcién
de los intereses que tenga la empresa.

* Experiencia virtual: Puede servir al vendedor para IMAGEN 2.43: Una presentacién en RV

contar una historia sobre el producto. Para que la en la que un grupo de compradores
visualizan una experiencia virtual.

relacion con el cliente sea favorable, el vendedor

puede realizar una presentacién en RV que ilustre al

cliente:

» Como es la empresa por dentro

» Como se fabrica el producto

» Que materiales se han utilizado para su fabricacion

» De donde provienen dichos materiales

» Como son y como trabajan las personas que han
fabricado dicho producto, etc.

* Experiencia aumenta_da: Puede que en ocasliones UN  |MAGEN 2.44: Una presentacién en RA
producto sea demasiado grande y complejo COMO en la que television y Tablet estdn

para mostrarlo durante una presentacién. Tanto si el sincronizadas.

producto esta presente como si no, la empresa puede

optar por este tipo de experiencias que permitiran al

vendedor:

» Mostrar los diferentes aspectos del producto

» Mostrar las caracteristicas del producto: Disefio,
composicién, calidad...

» Realizar comparaciones entre diferentes productos

» Superponer capas de informacion adicional del
interés de ambas partes

» Visualizar como encajan dichos productos dentro de la empresa que los
compra

» Ofrecer al comprador la posibilidad de personalizar el producto para que
se ajuste a sus necesidades, etc.

En definitiva, ambas se tratan de herramientas que pueden dotar de
creatividad, dinamismo y realismo a la presentacion de un producto. De esta
manera el vendedor puede sustituir las tradicionales presentaciones multimedia
a través de diapositivas para convertirlas en experiencias mas amenas para el
cliente.

PROMOCION DE VENTAS

Son incentivos a corto plazo con el objetivo de impulsar la compra o venta de
un producto o servicio. Las herramientas de promocién de ventas son utilizadas
por la mayoria de las organizaciones, incluyendo a productores, distribuidores,
minoristas y organizaciones sin animo de lucro. Se pueden distinguir 3 tipos:
Herramientas de promocion al consumidor, herramientas de promocion
comercial y herramientas de promocion empresarial.

1. Herramientas de promocion al consumidor: Incluyen muestras, cupones,
precios especiales, premios, sorteos, etc. Anteriormente hemos analizado
Layar, una App que permite al usuario conocer su entorno mas préximo.
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Entre las diferentes App de este tipo, Layar se trata de la mas conocida y

descargada. Pero en el mercado existen también aplicaciones como Junaio

y Wikitude; cuya utilidad es practicamente idéntica a la de Layar. Mediante

estos 3 tipos de aplicaciones el usuario puede reconocer promociones que

estan en su entorno mas cercano, de manera que le permite:

= Conocer la ubicacion de una tienda en la que canjear un cupon

= Conocer tiendas que ofrecen precios especiales, premios... Se hara
mediante un anuncio de dichas tiendas

= Puntos de interés

= Realizar comparaciones de precios entre una tienda y otra, etc.

. Herramientas de promocién comercial: Son las herramientas en las que
mas invierten los fabricantes. Los fabricantes persuaden a los distribuidores
para que ofrezcan una marca, le den espacio en los lineales, la promocionen
en la publicidad y la impulsen hacia los consumidores.

Durante este capitulo hemos visto varios casos concretos de distribuidores

que utilizan la RA y la RV en sus negocios; el caso Alibaba para la RV y el

caso Intermarché para la RA. A continuacion analizaremos brevemente

como se podrian llegar a utilizar este tipo de herramientas en ambos casos:

= Alibaba: Aunque se trate de un supermercado virtual, los fabricantes se
pueden llegar a pelear por el espacio en los lineales de igual manera que
en un supermercado convencional. De esta manera se consigue que unos
productos sean mas accesibles que otros para el consumidor o que gocen
de una mayor publicidad dentro del supermercado.

= Intermarché: Aunque sea una App propia del distribuidor, esta puede ser
aprovechada para mostrar la ubicacién de ciertos productos o dar
prioridad (o publicidad) a una marca especifica de productos. Ademas
puede servir para que el usuario conozca en todo momento cuales son los
productos que tienen algun tipo de promocion especial dentro del
establecimiento.

. Herramientas de promocién empresarial: En este apartado vamos a
destacar las convenciones y ferias comerciales. En ellas, las empresas
pueden optar entre ofrecer experiencias virtuales, experiencias aumentadas
0 experiencias conjuntas dentro del propio stand. Como ventaja, la empresa
obtiene una presentacion y una promocion mas creativa y dinamica de sus
productos o servicios y ademas consigue atraer a un gran numero de
consumidores y distribuidores potenciales llamados por la curiosidad que
suscitan este tipo de experiencias.

IMAGENES 2.45 y 2.46: A la izquierda, un stand que emplea la RA a través de una TV para que el

usuario interactiie. A la derecha, un stand que emplea la RV para realizar una visita virtual de la
empresa.

VISITA NUESTRA FABRICAEN

REALIDAD VIRTUAL

iVEN A CONOCERNOS!




En el mercado existe una aplicacion para moviles
denominada Visuartech; que permite a las empresas vyisyartech
recrear stands a través de la RA. Por lo general,
Visuartech se trata de una empresa especializada en
el desarrollo de soluciones y aplicaciones de RA y RV
a medida para la arquitectura, la ingenieria, el disefio
de un producto y la fabricacion. Por lo tanto, se trata
de una App que permite a las empresas decorar y
disefiar interiores ademas de otra serie de cosas. De
este modo, la App ofrece la posibilidad de poder disefar y visualizar
previamente su propio stand a través de imagenes 3D que le permiten percibir
cual va a ser el resultado final. Una vez aprobado el disefio, la empresa
procede a construir el stand.

MARKETING DIRECTO

Se denomina marketing directo a todo contacto directo con clientes
individuales cuidadosamente identificados por la empresa tanto para obtener
una respuesta inmediata como para cultivar relaciones duraderas con el cliente.
Existen multiples formas de realizar marketing directo, pero en este apartado
analizaremos aquellas que mas se ajustan con la RA y con la RV. Se tratan de
las nuevas tecnologias de marketing directo; entre las que podemos
destacar el marketing por teléfono movil y las retransmisiones de audio.

* Marketing por teléfono movil: Muchas empresas consideran que los
teléfonos moviles son el siguiente gran medio de marketing directo. A decir
verdad, durante este capitulo hemos visto varios casos de empresas que
han desarrollado un gran numero de aplicaciones para Smartphone con el
objetivo de ofrecer algun tipo de experiencia a sus clientes o usuarios:
Pokemon Go junto con McDonalds, Mercedes, Blippar, Intermarché,
Aurasma para los periodicos y revistas, Layar, |kea, Heinz... Todas estas
Apps podrian encajar perfectamente durante el desarrollo de este apartado.
No obstante, centraremos nuestra mirada en un caso diferente que durante
el primer semestre del afio 2016 logré acaparar la atencion del publico y de
las empresas a partes iguales. Se trata de una nueva forma de lanzamiento
del producto a través de una presentacién en RV que el usuario puede
seguir a través de su teléfono movil en un lugar ajeno a la misma.

IMAGEN 2.47: Un usuario construye
el stand de su empresa con la App

. ) i . IMAGEN 2.48: Gafas de RV que el
El fabricante Chino de teléfonos moéviles OnePlus (1+)  fabricante OnePlus regalé a

es una empresa que se caracteriza tanto por fabricar seguidores para seguir a tiempo real la
teléfonos de la mas alta calidad a un precio muy presentacién del OnePlus 3.

competitivo como por utilizar novedosas estrategias
comerciales; cuestiones por las que cuenta con un
amplio numero de seguidores a lo largo de todo el
mundo. A mediados de 2016, OnePlus optd por premiar
a estos fieles y regalarles 30.000 gafas de RV para que
pudiesen seguir en vivo la presentacion de su nuevo
buque insignia. Las existencias se agotaron a los pocos minutos de lanzar la
oferta, asi que los desafortunados que no lograron hacerse con unas deberian
de seguir la presentacion utilizando unas gafas de su propiedad. El ultimo paso
a seguir por parte de todos estos fieles seria el de descargarse previamente la
App The Loop VR y esperar al dia de la presentacién del terminal.
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La presentacion del OnePlus 3 se realizd en una
estacion espacial. Para ello, la firma China recreé el
interior de una nave para que sus seguidores, gafas en
mano, pudieran seguir la presentacion a tiempo real a

IMAGEN 2.49: Un momento de la
presentacion del OnePlus 3, que
simula ser una nave espacial, visto
desde unas gafas de RV a través de la
App “The Loop” lanzada por el

lo largo de todo el mundo. Una vez presentado el
terminal, aquellos privilegiados que la lograron seguir
fueron los primeros en poder adquirir el nuevo modelo;
los demas, en cambio, no tuvieron mas remedio que
esperar unos cuantos dias. Se trata por lo tanto de una
estrategia de OnePlus para dar exclusividad y prioridad
a sus seguidores mas fieles.

La campana resultd ser un gran éxito, no solo por sus
ventas, sino también por convertirse en la primera
empresa en lanzar un producto a través de la RV.
Ademas, firmas lideres y con mayores recursos como
Samsung pusieron sus ojos en el éxito de OnePlus y
lanzaron su popular Galaxy s7 siguiendo la misma estrategia de presentacion.

fabricante.

>

Video
* Retransmisiones de audio y video: Se tratan de las ultimas tecnologias

moviles a demanda. Con la RV ha nacido una nueva tendencia que
complementa el podcasting (archivos de audio y video que los consumidores
pueden descargar por Internet) a través de plataformas como Youtube o
Facebook. Nosotros pondremos nuestras miradas en la plataforma de video.

A principios del afio 2015 naci6 Youtube 360° un canal especifico de la
popular plataforma de video que permite visualizar contenidos en 360 grados, o
lo que es lo mismo, en RV a través del Smartphone (a través del PC y de la
Tablet no surten efecto; el PC no esta dotado de un giroscopio y la Tablet no
tiene accesorios inmersivos). Tal y como vimos en el anterior capitulo, gran
parte de dichos videos serian grabados a través de camaras de 360 grados,
permitiendo a los usuarios crear su propio entorno virtual. Se trata, por lo tanto,
de una forma de creacion de contenido virtual tanto para usuarios del canal
como para empresas. La particularidad de este tipo de videos es que pueden

ser visualizados con o sin gafas de RV. IMAGEN 2.50: Experiencia en 360°

que ofrece Colgate. Arriba una
visualizacién sin gafas y abajo la
misma imagen pero usando las gafas
de RV.

Vv Colgate Experiencia 360,
Zenta Produ + 11.829.261 s utizaciones

> Sin gafas: El usuario mueve el Smartphone a medida
que visualiza el contenido virtual en una pantalla unica.
La experiencia, aun no siendo del todo inmersiva,
consigue generar impacto. Una de las ventajas de
utilizar esta opcion es que se elimina o se reduce la
sensacion de movimiento, por lo que el riesgo de
padecer nauseas 0 mareos es menor que si se utilizan
gafas. El inconveniente, en cambio, esta en la inmersion
del usuario; no permite disfrutar completamente de la
experiencia que quiere transmitir el autor.

» Con gafas: Para activar esta opcioén, el usuario debera
de pulsar un boton con forma de gafas de RV situado a
la izquierda del botdén de pantalla completa. Al pulsarlo,
el video de pantalla unica se divide en un video con 2
pantallas diferentes; una para cada ojo. Por lo tanto,
ahora podra disfrutar al 100% de la experiencia
inmersiva que le ofrece el autor del video.
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A modo de opinién personal, se podria decir que esta novedosa plataforma
de contenido virtual lograria convertirse en una herramienta de marketing
directo muy poderosa para las empresas si es utilizada correctamente. A dia
actual son muy pocas las empresas que la utilizan (quizas porque no se hayan
dado cuenta de su potencial), pero no hay dudas de que a corto plazo
empezaremos a ver mas anuncios en 360 grados. La razén de que su potencial
sea muy elevado son las multiples ventajas que ofrece a una empresa:

» Su coste de realizacion es reducido (solo se necesita una camara de 360° y
una idea creativa)

> El coste de comercializacion resulta muy bajo (al fin y al cabo es subir un
video a Youtube)

» Permite acceder a usuarios de todo el mundo movidos por la moda de la RV

» Los videos en RV cuentan con millones de suscriptores y un numero de
reproducciones diarias muy elevado

» El usuario no necesita gafas de RV para visualizar el contenido

» Genera impacto y viralidad (los usuarios pueden compartir el video en las
Redes Sociales)

Ponemos punto y final a esta tercera etapa del proceso de marketing. Una
vez explicadas todas las politicas que componen el marketing mix de la
empresa, el siguiente paso sera el de crear relaciones rentables del agrado del
cliente durante la cuarta etapa.

2.6 CREACION DE RELACIONES RENTABLES DEL
AGRADO DEL CLIENTE

Para Kotler y Armstrong es, sin duda, la mas importante ya que las 3 anteriores
llevan a esta penultima y crucial etapa, la de las relaciones con los clientes. La
empresa, por lo tanto, debera de gestionar las relaciones con sus clientes a
través de la creacion de un valor y una satisfaccién superior para ellos. Para
ello creara relaciones directas con sus clientes, relaciones a largo plazo o
relaciones cuidadosamente seleccionadas por la empresa.

2.6.1 GESTION DE RELACIONES CON EL CLIENTE

La gestion de relaciones con el cliente (CRM en inglés) es, tal vez, el concepto
mas importante del marketing moderno. Se trata del proceso general de crear y
mantener relaciones rentables con los clientes proporcionando un valor y una
satisfaccion superiores.

En este apartado analizaremos la creacién de valor para el cliente por un lado,
y la satisfaccion del cliente por el otro. Lo haremos haciendo hincapié en
algunos de los ejemplos ya mencionados en las etapas anteriores.

VALOR PARA EL CLIENTE

Puede resultar muy dificil captar y conservar a los clientes. Con frecuencia,
estos se encuentran frente a una sorprendente gama de productos y servicios
entre los que elegir. Asi, un cliente compra a la empresa que ofrece el mayor
valor percibido; o lo que es lo mismo, evalua la diferencia entre todas las
ventajas y todos los costes de una oferta del mercado respecto a las ofertas de
la competencia.
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Si nos ajustamos a algunos de los ejemplos anteriores, el valor percibido por
el cliente puede ser el siguiente:

= National Geographic: Contacto e interaccion con la naturaleza a través del
entretenimiento.

= Mercedes: Capacidad de personalizacion del producto y recogida del
producto personalizado en el mismo concesionario en un plazo estipulado.

= Pokemon Go: Entretenimiento sin recurrir a una vida sedentaria.

= Bruixa d’Or: Esperanza, suerte, magia, felicidad al adquirir el boleto.

= Alibaba: Comodidad, confort de acceder a un supermercado desde el hogar.

* Intermarché y Heinz: Informacion adicional sobre recetas, videos, etc.

» Ludus: Seguridad laboral, entrenamiento sin riesgos.

= Cirugia estética: Reduccion de la incertidumbre, seguridad con el resultado.

» lkea y Lego: Informacion previa a la compra de un producto, capacidad de
eleccion entre un producto y otro.

= Layar y Wikitude: Conocimiento de un entorno proximo.

En resumidas cuentas, queda claro que ambas tecnologias aportan un gran
valor percibido para el cliente. Ahora solo queda que ese valor percibido se
transforme en una satisfaccion superior para el cliente.

SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

La satisfacciéon del consumidor depende del desempefio percibido del
producto respecto a las expectativas del comprador. Si el desempefio del
producto es inferior a las expectativas, el consumidor estara insatisfecho. En
cambio, si consigue superar dichas expectativas, el consumidor quedara
satisfecho o encantado.

Siguiendo con algunos de los casos anteriores, el grado de satisfaccion del
consumidor dependera de:

= Mercedes: Si el producto obtenido cumple con las expectativas y es idéntico
al que el cliente ha personalizado.

= Bruixa d’Or: Que el boleto adquirido sea uno de los premiados.

» Ludus: Si se consigue reducir la siniestralidad laboral en la empresa.

= Cirugia estética: Que el resultado final y el garantizado coincidan o sean
superiores a las expectativas del cliente.

= Layar y Wikitude: Si las promociones o los productos ofertados se ajustan
al anuncio realizado por la empresa o tienen la calidad ofertada.

Si estas empresas consiguen el resultado esperado por el consumidor, no
solo repetiran, sino que se convertiran en clientes evangelistas, que
comentan con otros sus buenas experiencias con el producto.

2.6.2 LA NATURALEZA CAMBIANTE DE LAS
RELACIONES CON LOS CLIENTES

Mientras que las empresas de antafio se basaban en una estrategia de
marketing de masas dirigida a todos los consumidores a su alcance, las
empresas actuales estan creando relaciones mas duraderas y directas con
clientes que eligen con mas cuidado.
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Las principales tendencias actuales de las empresas son: Las relaciones con
clientes cuidadosamente seleccionados, las relaciones a largo plazo y las
relaciones directas.

RELACIONES CON CLIENTES CUIDADOSAMENTE SELECCIONADOS

Hoy en dia las empresas buscan menos clientes, pero buscan que estos
sean mas rentables. Una vez que han identificado clientes rentables, las
empresas pueden crear ofertas atractivas y un trato especial para captar a
estos clientes y ganarse su lealtad. Casos como el de la aerolinea Quantas o
el del fabricante de teléfonos modviles OnePlus se ajustan a este tipo de
relaciones:

* Quantas: La compaiia Australiana cre6 una oferta muy atractiva sin coste
alguno para aquellos viajeros que decidian volar en la primera clase de sus
aerolineas. De modo que decidio apostar por la RV para que estos pasajeros
premium pudiesen visualizar previamente paisajes y puntos de interés del
destino turistico escogido.

= OnePlus: El fabricante Chino decidio regalar 30.000 gafas de RV a sus
clientes mas fieles para que pudiesen seguir la presentacion de su nuevo
Smartphone en vivo; fuesen o no a comprar el nuevo dispositivo. Como
recompensa, todos aquellos que siguieron la presentacion y que si ansiaban
adquirir uno de los terminales recibieron un trato especial y se les permitio
acceder directamente a la tienda virtual de la aplicacion. El resto, en cambio,
tendria que esperar unos cuantos dias para adquirirlo a través de la web.

RELACIONES A LARGO PLAZO

Las empresas de hoy en dia estan utilizando la gestion de relaciones con los
clientes para retener a los clientes actuales y crear relaciones a largo plazo con
los que les sean mas rentables. Entre los ejemplos mencionados, una empresa
que puede buscar este tipo de relaciones es Pulsar Concept a través de
Ludus. Los clientes rentables, en este caso, serian aquellas empresas
industriales que tengan la necesidad de contratar frecuentemente nuevo
personal que precise de formacion previa para no sufrir dafos en el trabajo.
Ademas, también estarian aquellas empresas que cuenten con riesgos
laborales elevados, aquellas que tengan que cumplir protocolos de seguridad
muy exigentes y aquellas que precisen de un gran numero de intervenciones
con las que entrenar constantemente a sus empleados.

RELACIONES DIRECTAS

Mas alla de conectar en profundidad con sus clientes, muchas empresas
estan conectando de forma mas directa.
Algunas empresas como Mercedes solo venden a través de canales directos.
Otras, en cambio, optan por la estrategia de que el consumidor pueda comprar
el producto sin necesidad de salir de casa, como es el caso de los probadores
virtuales, Alibaba o lkea. Por ultimo estan aquellas que mantienen relaciones
directas a través de las retransmisiones de audio y video, como es el caso de
Colgate. La empresa de productos de higiene bucodental subié un video de RV
a la plataforma Youtube 360° para crear una experiencia virtual en la que el
usuario ayuda a un dentista a localizar caries en la boca.
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En conclusidon, si las relaciones de la empresa con el cliente son
satisfactorias, recibira a cambio una captura del valor por parte del cliente, que
se vera reflejada en la quinta y ultima etapa de este proceso de marketing.

2.7 CAPTURA DE VALOR DE LOS CLIENTES PARA CREAR
BENEFICIOS Y CAPITAL EN FORMA DE CLIENTES

Esta quinta etapa consiste en recibir valor a cambio, ya sea en forma de ventas,
de cuota de mercado o de beneficios actuales y futuros. Al crear un valor
superior para el cliente, la empresa consigue clientes altamente satisfechos
que seran leales y compraran mas. Esto, a cambio, implica un mayor
rendimiento a largo plazo para la empresa. En este punto nos centraremos en
la lealtad y retencidn de clientes, en la cuota de mercado, en la cuota de cliente
y en el capital cliente.

2.7.1 LEALTAD Y CONSERVACION DE LOS
CLIENTES

Una buena gestion de las relaciones consiste en deleitar al cliente. A cambio,
los clientes satisfechos son leales y hablan en términos favorables a los demas
sobre la empresa y sus productos. Una breve reduccion en los indices de
satisfaccion puede crear un descenso enorme en los indices de lealtad.
Empresas cuyo negocio depende mucho de la RV o de la RA como Pulsar,
Nintendo o Blippar, no deben conformarse solamente con satisfacer al
consumidor, deben buscar también su deleite. Para conseguir la lealtad del
cliente y poder conservarlo a lo largo del tiempo, estas empresas deberian de
actualizar en todo momento las acciones que realizan a su mercado:

» Pulsar: Nuevas metodologias de formacion, nuevos entrenamientos, mayor
realismo, nuevos protocolos, nuevas intervenciones, etc.

= Nintendo: Aiadir constantemente nuevas criaturas, nuevos objetos a utilizar,
rebajas en los articulos ofrecidos en la tienda del juego, mejorar la
jugabilidad, nuevos usos de la RA, etc. En definitiva, ofrecer cambios
constantes para que el usuario no se aburra y cambie de juego.

= Blippar: Mayor realismo en las experiencias, identificacién y escaneo mas
rapido de los marcadores, actualizacién de la interface, etc.

2.7.2 AUMENTO DE LA CUOTA DE CLIENTE

Una buena gestion de las relaciones con los clientes puede ayudar a los
profesionales de marketing a aumentar su cuota de cliente, es decir, aumentar
el porcentaje de las compras del cliente con respecto a las categorias de
productos que éste compra. Empresas como Alibaba o Intermarché pueden
utilizar sus bases de datos para aumentar la cuota de cliente. Ambas cuentan
con una App que registra todas las compras y los productos que mas visualiza
el consumidor; cosa que puede resultar de gran ayuda. De esta manera, a
partir del historial de compras de cada consumidor, permiten recomendar
productos relacionados que puedan ser de su interés. Por consiguiente, sus
aplicaciones pueden realizar ventas cruzadas con productos complementarios
(cross selling), lo cual se traduce en un mayor beneficio por cliente.
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En resumidas cuentas, conocer los grupos de relaciones con los clientes
resulta muy importante para todas las empresas que hemos visto a lo largo de
este capitulo. Los distintos tipos de clientes requieren distintas estrategias de
gestion de relaciones y, por lo tanto, cada empresa elegira la estrategia que
tenga que llevar a cabo para lograr el objetivo; lograr crear las relaciones
adecuadas con los clientes adecuados.
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CONCLUSIONES

En la actualidad existen 3 tipos de RV: Los sistemas inmersivos, los semi-
inmersivos y los no inmersivos. Podemos concluir que, para el marketing, los
sistemas inmersivos son los mas utilizados por las empresas a la hora de
acercar experiencias a sus clientes.

En cuanto a la RA podemos distinguir entre 2 tipos: La RA basada en
marcadores y la RA basada en geolocalizacién. En este caso, las empresas
elegiran entre incorporar la primera o la segunda opcién a las experiencias que
desean transmitir; y lo haran segun la conveniencia. En algunos casos, como
por ejemplo la publicidad en periddicos y revistas, se decantaran por los
marcadores y en casos como el de los navegadores, en cambio, apostaran por
la geolocalizacion.

Por lo tanto, la respuesta a si el marketing, al igual que lo hacen sectores
como la educacion, la arquitectura, la medicina o el turismo, se pueden
beneficiar de este tipo de tecnologias queda demostrado con las siguientes
conclusiones; las cuales desarrollaremos en base a las 5 etapas del proceso de
marketing.

PRIMERA ETAPA
Ambas tecnologias facilitan y enriquecen la Investigacion Comercial:

* Un novedoso sistema de encuestas a través de experiencias aumentadas o
virtuales permiten a las empresas observar las reacciones de la persona a la
que encuestan. Después de la experiencia ofrecida, las empresas pueden
realizar una serie de preguntas sobre lo que estas personas acaban de ver,
de vivir o de sentir.

* Las dinamicas de grupo y las entrevistas en profundidad también se
convierten en un objeto de interés a la hora de emplear estas tecnologias;
que sirven para presentar a los sujetos previamente un producto, un servicio
0 una organizacion a través de una experiencia que con total seguridad
recordaran a lo largo de las mismas.

SEGUNDA ETAPA
Ambas se pueden utilizar para posicionar marcas y diferenciar productos:

* Empresas como Nintendo supieron aprovechar las ventajas que ofrece la RA
basada en geolocalizacion para diferenciarse de sus competidores vy
posicionarse como una empresa innovadora en el mercado de los teléfonos
moviles.

» Establecimientos como la Bruixa d’Or utilizan también estas tecnologias para
dar soporte al posicionamiento que desean transmitir a su empresa. En este
caso se utiliza la RA para explotar aun mas la imagen de la bruja que reparte
suerte entre sus clientes.

* Por ultimo, permite que las empresas tengan mayores posibilidades de
obtener propuestas de valor ganadoras; o lo que es lo mismo, un
posicionamiento que lleva consigo una o varias ventajas competitivas.
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TERCERA ETAPA

La variable producto del mix de marketing se trata de una de las variables

en donde la influencia de ambas tecnologias resulta mas significativa. En ella
podemos encontrar:

Casos como los de Alibaba o Intermarché; en los que se incluyen novedosas
formas de comprar productos de consumo a través de la RV y de la RA
(asistentes robodticos, observacién a distancia, informacion adicional del
producto, etc).

Sistemas de entrenamiento como Ludus; que se nutre de la RV para mejorar
las metodologias de formacion de profesionales que trabajan en una
empresa industrial con el objetivo de reducir la siniestralidad laboral.
Aplicaciones como Sion que aportan un valor afadido al estilo y al disefio de
un producto; como es el mercado de las camisetas en este caso.

Envases inteligentes que ofrecen experiencias mejoradas que dan como
resultado un valor afiadido de un producto (caso Heinz con Blippar).
Servicios adicionales en campos como el de la cirugia estética que reducen
la incertidumbre del cliente y aumentan su nivel de satisfaccion con el
resultado final gracias a poder dar su aprobacion y realizar sugerencias al
cirujano antes de la intervencion.

Experiencias previas a la adquisicion de un producto que permiten probar el
mismo o contemplar las diferencias que existen entre productos de la misma
empresa o de la competencia.

Oportunidades directas de negocio como el caso de la PlayStation VR; que
junto con sus accesorios permiten generar ingresos extra a la compafnia.
Casos como el de las agencias de viajes, Lego o Tissot; que ofrecen
experiencias en los diferentes puntos de venta a los clientes que pasan por
sus establecimientos. Cabe destacar que los consumidores estaran mas
abiertos a este tipo de experiencias si estas se realizan en centros
comerciales.

Experiencias de compra por internet que reducen la incertidumbre en el
momento de la compra (caso Ikea). Ademas, incorporar la tecnologia Tango
a este tipo de aplicaciones beneficiara a la hora de reducir aun mas esa
incertidumbre gracias a un mayor realismo.

La variable precio también se ve influenciada, pues ambas tecnologias

permiten reducir los sacrificios no monetarios realizados por el cliente. Casos
estudiados como los de Alibaba o Layar pueden tener como uno de sus
objetivos reducir los sacrificios de tiempo y de esfuerzo que realizan sus
clientes.

La logistica posee una influencia bastante significativa sobre la variable

distribucién; en donde se consigue:

Reducir el tiempo empleado por los operarios en chequear la mercancia.
Seleccionar las mejores rutas disponibles para alcanzar el destino.
Aumentar la productividad en las entregas de ultima milla.

Reducir los errores en almaceén.
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Ambas tecnologias poseen influencia en las diferentes herramientas de
comunicacién utilizadas por las empresas para comunicarse con sus clientes:

* En la publicidad permiten:

» Dotar de creatividad el disefio del mensaje publicitario.

» Cambiar el concepto de publicidad en periddicos, revistas y vallas
publicitarias consiguiendo facilitar un contenido exclusivo a sus
consumidores y sacar un mayor rendimiento a los anuncios.

» Traer como novedad la publicidad en el propio producto a través de la
aplicacion de RA Blippar; que para muchos expertos se trata de la App del
marketing de RA.

* En las Relaciones Publicas genera notoriedad de producto y buenas
relaciones con la prensa, de tal forma que se convierte en una herramienta
muy efectiva de publicidad gratuita.

* En la venta personal ambas tecnologias se tratan de herramientas que
permiten dotar de creatividad, dinamismo y realismo a la presentacién de un
producto por parte de una empresa a un grupo de clientes o a clientes de
manera individual.

* Ambas tecnologias también estan presentes a lo largo de la promocién de
ventas en donde influyen como herramientas de promocion al consumidor
(Apps Layar, Junaio y Wikitude), herramientas de promocion comercial
(casos Alibaba e Intermarché) y herramientas de promocién empresarial
(caso Visuartech).

* En el marketing directo ambas tecnologias son una de las referencias del
marketing por teléfono movil, en el que destaca el lanzamiento de productos
a través de la RV (caso OnePlus).

Ademas, la plataforma Youtube 360° permite tanto a empresas como

usuarios particulares generar contenido en RV. Este tipo de contenidos

pueden llegar a ofrecer multiples ventajas a las empresas si deciden apostar
por ellos (costes bajos, acceso a millones de usuarios, generar impacto, etc.).

CUARTA ETAPA

Si nos fijamos en los casos estudiados durante las etapas anteriores,
podemos concluir que ambas tecnologias cuentan con un gran valor percibido
por el cliente; como por ejemplo las posibilidades de personalizacion que
aporta Mercedes y la seguridad laboral que aporta la aplicacion Ludus.

También permiten la creacién de relaciones mas duraderas y directas con

los clientes. De tal forma que si estas resultaran satisfactorias se produciria una
captura de valor por parte del cliente.
Todo parece indicar que estrategias como las de OnePlus, que premian a sus
clientes fieles con regalos para poder acceder a la presentacion de su nuevo
producto y la estrategia de Qantas de premiar a sus pasajeros de primera clase,
resultaran satisfactorias para sus clientes. Ademas el efecto sorpresa que
generan experiencias virtuales que se localizan en la plataforma Youtube 360°
hacen pensar que anuncios como el de Colgate también van a ser bien
acogidos por el publico.
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QUINTA ETAPA

Si las empresas cuyo negocio depende mucho de ambas tecnologias
consiguen deleitar a sus clientes; ya sea con actualizaciones que den como
resultado un mayor realismo en las experiencias (caso Blippar), nuevas
metodologias de formacion y nuevos entrenamientos (caso Ludus) y nuevos
cambios en estilos de juego (caso Pokemon Go) conseguiran la lealtad de sus
clientes y podran conservarlos a lo largo del tiempo.

Ademas, las Apps de empresas como Alibaba o Intermarché favorecen las
ventas cruzadas con productos complementos, lo cual se traduce en un
aumento de la cuota de cliente.

En definitiva, con todos los datos anteriores en la mano, se puede afirmar
que el marketing puede ser considerado uno de los sectores clave a la hora de
emplear tanto la RA como la RV. Ademas, podemos asegurar que ambas
tecnologias tienen una influencia notable a lo largo de las 5 etapas que
componen el proceso de marketing.

En cuanto al grado de influencia en las diferentes etapas del mismo, nos
encontramos con resultados diferentes. De este modo la tercera etapa, que
compone las diferentes variables del marketing mix de una empresa, se
convierte de lejos en la mas influyente de todas ellas. Le siguen la segunda
etapa, en donde las posibilidades de posicionamiento y diferenciacion son
elevadas y la primera, en donde ambas tecnologias pueden ayudar mucho
durante el proceso de Investigacion Comercial que realiza una empresa. Por
ultimo, nos encontramos con la cuarta y la quinta etapa en una situacion
similar; aunque ambas tecnologias estan presentes, ambas dependen en
mayor medida de los resultados de las acciones que la empresa ha realizado
en las etapas anteriores.

Por lo tanto, queda demostrado que ambas tecnologias cuentan con un
futuro prometedor para las empresas. De este modo, la RV y la RA se plantean
como una nueva tendencia tecnologica que marcara el camino a seguir por las
marcas con mayores recursos a nivel mundial en un futuro no muy lejano. Las
previsiones son claras, se espera que en 2020 la RV mueva un total de 30.000
millones de dolares en todo el mundo; mientras que la RA movera 120.000
millones, es decir, cuatro veces mas que la RV.

Por ultimo, me gustaria sefalar una serie de cuestiones que se me han
quedado pendientes para futuras investigaciones. Estas son:

* Observar como se desarrolla la tecnologia de las Google Glass.

» Estudiar las lamparas de RA, que utilizan la tecnologia Li-Fi para hacer que
cualquier superficie cobre vida. Actualmente el proyecto denominado Lampix
se encuentra en fase de desarrollo.

* Estudiar la tecnologia de los hologramas, que en mi opinion en un futuro
pasara a formar parte de un tercer tipo de RA (basada en hologramas).

» Estudiar las futuras gafas de RA para personas invidentes: Se tratan de unas
gafas que cuentan con una tecnologia capaz de reconocer objetos y que
serviran para ayudar a las personas invidentes a orientarse sin necesidad de

utilizar perros guia en su vida diaria.
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