
La transformación digital es una realidad que se ha convertido en obli-
gación. La adaptación de las sociedades a las nuevas tecnologías en
todos los ámbitos de la vida responde a un proceso de mudanza y tran-
sición, que ya no tiene vuelta atrás. Todos, en mayor o menor medida,
aplicamos las virtudes y los defectos de esta transformación a nuestra
rutina diaria. Nadie escapa a la digitalización del entorno, consolidada en
mayor o menor medida según los países y las clases sociales. 

Pero no cometamos el error común de confundir la transformación digi-
tal con la mera aplicación de las nuevas tecnologías, ya sea en el terre-
no personal o profesional (aunque los límites entre ambos son cada vez
más difusos). La digitalización es mucho más; se trata de una nueva cul-
tura, una gran revolución que afecta a todo y a todos, pero sobre todo a
una sociedad, la de este siglo XXI, hiperconectada e hiperinformada.
Hasta el punto de que —como ya explicaremos más adelante— el ciu-
dadano desempeña un nuevo papel de filtrador de información masiva,
moderando historias que no tienen fin. 

La convivencia con el dispositivo móvil como herramienta de información
y comunicación multi-omnicanal, se ha convertido en una dependencia en
ocasiones enfermiza. Nadie o casi nadie, insisto, concibe el desarrollo de
sus actividades rutinarias sin la compañía de una pantalla dinámica. 

La mudanza digital ha revolucionado también la comunicación entre
personas, fulminando definitivamente el esquema tradicional, convirtien-
do sin distinción al emisor en receptor y viceversa. El canal lo es todo y
somos todos, y el mensaje se estira como un chicle hasta la extenuación.
Pero esta transformación digital, considerada como la 4ª revolución
industrial (Klaus Schwab, 2016), afecta de manera directa al modelo his-
tórico de negocio. Y, por supuesto, a los tradicionales modelos de venta. 

La transformación digital abarca todas aquellas modalidades y oportu-
nidades de negocio que la tecnología pone a disposición de las organiza-
ciones empresariales. Y no solo ofrece un conjunto de medios, canales y
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soportes, sino un verdadero manual de buenas maneras que, sobre el
papel, persigue objetivos tangibles a corto, medio y largo plazo. 

La adaptación digital de las empresas, ya sean grandes, medianas o
pequeñas, pasa por el cumplimiento de una metodología determinada y de
una estrategia que integra información y formación. En definitiva, educa-
ción en una nueva cultura corporativa. Pero antes de profundizar en estos
y otros asuntos, analicemos algunos datos interesantes en nuestro país:
¿sabías que un 25% de las empresas españolas no tienen aún web pro-
pia o que un 82% de los trabajadores autónomos y de las empresas con
menos de 10 trabajadores, así como que el 42% de las de más de 100,
declaran no contar con empleados especializados en digitalización? 

Del informe “La Sociedad Digital en España. 2017”, realizado por
Telefónica, se desprenden indicadores muy interesantes: un total de 24
millones de españoles entre 16 y 74 años se conectan a diario a inter-
net (64% del total): el 98% de los jóvenes y el 43,7% de los adultos entre
65 y 74 años. La mayoría a través del teléfono móvil y en su totalidad los
adolescentes. Por otro lado, solo el 31% de los españoles cuenta con
competencias digitales avanzadas y el 23% tiene habilidades digitales
básicas. En conclusión: prácticamente la mitad de la población no tiene
competencias necesarias para afrontar la transformación digital. Si no
hacemos nada, en España va a haber un déficit de 3 millones de profe-
sionales con conocimientos STEM (formados en ciencias, matemáticas o
tecnología) en 2020.

Desde luego, aún queda mucho por hacer en nuestro país. El motivo
de esta situación, en la mayoría de los casos, reside en la falta de pre-
supuesto, en la ausencia de conocimiento o en la falta de interés. 

Pero la transformación no es inmediata, ni fácil, ni consiste en tecnifi-
car las empresas. No. El empoderamiento que ofrecen las nuevas tecno-
logías recae directamente sobre el usuario, que finalmente es quien las
valida en función de su utilidad. Los empresarios, como no puede ser de
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otra manera, están obligados a conocer y asimilar los cambios, las nue-
vas tendencias, adaptando sus negocios a los intereses y a los nuevos
modelos de venta a través de la red. En definitiva, están abocados a mejo-
rar las experiencias de consumo de sus clientes y la manera de comuni-
carse o llegar de manera más efectiva a todos ellos. 

Numerosas empresas, durante los últimos años, han invertido ingentes
cantidades de dinero en la compra de material informático, en habilitación
de soportes y herramientas digitales. Muchas de ellas, incluso, han modi-
ficado sus plataformas web y han abierto perfiles en las redes sociales
más conocidas (LinkedIn, Twitter, Facebook o Instagram), pero sin el éxito
deseado. ¿Por qué? La respuesta es bastante sencilla: porque no han des-
tinado una parte de esos esfuerzos en implantar esta cultura digital entre
sus trabajadores o en sus modelos de negocio, desarrollando desde hace
más de una década los mismos procesos de trabajo sin una nueva estra-
tegia adaptada a los cambios citados. Y porque tampoco han definido de
forma clara y ajustada a quién se dirigen o los objetivos a conseguir. 

Esta cultura digital obliga a las organizaciones, entre otras cuestiones,
a conocer el impacto real de las nuevas tecnologías en sus modelos de
negocio, establecer su capacidad para definir nuevos productos sosteni-
bles y competitivos, situar a su potencial cliente en el marco de la acti-
vidad que desarrolla o implantar los recursos necesarios para consolidar
una verdadera transformación. En resumen, obliga a poner todo el foco
de atención en sus consumidores, que son los que mandan. 

Este cambio conlleva un esfuerzo en la formación digital de las organi-
zaciones, que contempla la creación de nuevas áreas de trabajo y la inte-
gración en las mismas de nuevas profesiones. Se trata de un proceso
interno que no debe realizarse de forma aislada, sino fomentando la par-
ticipación global de la empresa, según el modelo de Kotter (2012), reco-
mendado por diversos expertos para impulsar el proceso de transforma-
ción digital (Delgado, 2016). Una visión integral pilotada por los líderes
que afecta por partes iguales a la empresa, al negocio y a los clientes. 
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Fuente: Delgado, 2016

1.1. PRESENTE Y FUTURO DE LA TRANSFORMACIÓN
DIGITAL

En España, el proceso global de mudanza digital es todavía embrionario
en el ámbito empresarial. Muchas compañías han dado el paso, pero de una
forma muy tímida, con pequeñas iniciativas desconectadas de la estrategia
corporativa y del resto de la organización. En algunos casos, incluso, dichas
iniciativas no cuentan con el apoyo decidido de los órganos de dirección por
cuestiones de presupuesto o de intangibilidad. El cambio de cultura es un
proceso largo que afecta a todos los ámbitos y áreas de la empresa. 

Fuente: Roland Berger - Cuestionario digitalización 2015-2016 
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La disrupción digital ha transformado también el contenido del men-
saje de venta, su fondo y forma, los modos de escritura, la manera de
contar las historias, la manera de sentir. La venta del producto tradicio-
nal se ha transformado en emociones, en escaparates de nuevos estilos
de vida, en nuevas formas de vivir. En un producto que ofrece al consu-
midor una imagen humanizada, moderna y eficiente de la empresa. Más
adelante entraremos de lleno en estos aspectos. 

En la conversación digital, el emoticono ha sustituido a toda una frase,
porque un “te quiero” ya no es un pronombre personal unido a un verbo,
sino un gran corazón rojo que late sin parar. Y así, el mensaje escrito
queda sustituido por todo un párrafo gráfico cargado de contenido multi-
color. Es así: nos cuesta mucho menos ver que leer.

Algunos nostálgicos de las cartas kilométricas en papel transparente
dicen que hoy se escribe menos, pero no es verdad. Los jóvenes lo cuen-
tan todo a través de sus dispositivos móviles con su propio diccionario
repleto de palabras degolladas y heridas casi de muerte, con profundidad
y tono, con mensajes letales, breves y fulminantes. El lenguaje digital se
ha convertido en un virus que se extiende sin control por todos los paí-
ses del mundo, sin fronteras y a una velocidad inalcanzable.

Los nuevos signos lingüísticos han invadido todas las formas y géne-
ros literarios. Ya no es uno el que cuenta y otros escuchan; todos cuen-
tan y todos responden con más datos a un mensaje que ya es universal.
Por otro lado, y durante los últimos años, el texto publicitario se ha echa-
do a un lado para dejar paso a la imagen con sonido, que explica todo de
una forma más directa, visual y cómoda para el consumidor.

Los medios de comunicación, por poner un ejemplo, tan suyos, parti-
culares y diferentes hasta mediados de la década de los 90 del siglo pasa-
do, se han unificado en internet convirtiéndose en un gran soporte audio-
visual-textual con un lenguaje múltiple y mixto que facilita la interactuación
con el receptor, convirtiéndole —como digo— en el emisor que crea y
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difunde. La prensa se escucha, la radio se ve y la televisión se lee. La
información como contenido dirigido al usuario ha perdido entidad y, lejos
de ser más objetiva, adquiere cada día un carácter más híper-subjetivo que
precisa más que nunca de análisis e interpretación. Vivimos en la era de
la opinión. Y en el proceso de venta, también. 

Esa opinión, más viva que nunca en blogs o en las redes sociales, es
generadora de ventas masivas, de ventas recomendadas. La empresa,
por tanto, no debe obviar que el público al que se dirige se ha converti-
do en un filtrador y en un moderador de datos, que quiere consumir lo
mejor, lo más barato y lo más posicionado. Pero eso sí, lo quiere adqui-
rir cuanto antes, lo más rápido posible. No está dispuesto a esperar. 

El nuevo cliente y sus formas de consumir son coprotagonistas de la
necesaria revolución empresarial, convirtiendo sus necesidades en
demandas para las organizaciones, como el acceso a toda la informa-
ción, la posibilidad de comprar y compartir a través de las redes sociales
o la velocidad de respuesta. El acceso del cliente al ecosistema de inter-
net ha dado lugar hace ya algunos años al comercio online, cada vez más
automatizado, eficiente y, sobre todo, más colaborativo entre el vendedor
y el comprador. 

El volumen de negocio del comercio electrónico en España creció un
20% en 2017; por debajo del ritmo que lo hacen el resto de los países,
especialmente en las compras relacionadas con el turismo, alcanzando
una facturación superior a los 24.000 millones de euros (2016). Más de
la mitad de los internautas españoles hicieron compras online y dos ter-
cios de los españoles entre los 16 y los 54 años las realizaron median-
te comercio electrónico. El principal aumento se dio entre los mayores de
65 años, con una subida del 52,5%, según Telefónica. 

Las empresas son conscientes de que ya no es tan importante la
materia prima o el producto en sí, sino su capacidad de llegar al cliente.
Asistimos a una auténtica convergencia de usuarios, negocios y cosas.
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En este sentido, el proceso de venta tradicional se centraba hasta hace
poco en la manera en que la empresa buscaba y se acercaba al cliente
para venderle un servicio o un producto. En la actualidad, esta fórmula
se ha invertido; es el cliente el que busca el producto más ajustado a sus
necesidades. Y lo hace con toda la información que la red pone a su
alcance. El comprador está superinformado y adquiere la capacidad de
buscar y comparar delante de una pantalla, sin moverse del sitio. 

Por esta razón, las organizaciones deben esforzarse al máximo en
detectar la mejor experiencia del cliente con relación al producto que
manejan en el mercado, modificando si fuese necesario su estrategia de
venta en base a los nuevos intereses de sus clientes. Sus esfuerzos,
como digo, deben encaminarse en este momento a conseguir la fidelidad
inquebrantable del cliente, ofreciéndole experiencias y vivencias emocio-
nales. Jeff Bezos, fundador de Amazon, lo explica así: “Consideramos
que nuestros clientes son los invitados de una fiesta que nosotros orga-
nizamos. Nuestro trabajo diario consiste en hacer que cada aspecto
importante de la experiencia del cliente sea un poco mejor”.

Todas las áreas de la empresa y sus trabajadores adquieren en esta
nueva etapa una actitud más humanizada y cercana al consumidor, con
un esquema empresarial basado en el liderazgo de las personas y en la
transversalidad de las actividades. Abordaremos en las próximas páginas
las nuevas actitudes del consumidor, pero nos detenemos ahora en la
radiografía de la nueva empresa dispuesta a cambiar, a asumir la citada
transformación digital. 

Y desde luego todo cambio, ya sea personal o profesional, conlleva
una importante reflexión interna o, dicho de otra manera, obliga a la defi-
nición de un plan o una estrategia encaminada a modificar una actitud.
En otras palabras, pasar directamente del “debo hacerlo” a “lo hago”. El
inicio de transformación de una organización empresarial conlleva la ela-
boración de un documento que fije nuevas acciones, nuevas actitudes y
nuevos cambios; en definitiva, una hoja de ruta acotada en el tiempo y
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diseñada para la consecución de los objetivos marcados. La empresa del
siglo XXI debe integrar la “equivocación” como concepto fundamental y
necesario para alcanzar las metas deseadas.

La educación es sin duda la base, el origen de cualquier actitud a futu-
ro. Por lo tanto, la denominada cultura corporativa es la base de cualquier
desarrollo empresarial con resultados favorables. Resulta importante, lle-
gado a este punto, dejar claro que la transformación digital integra impor-
tantes alteraciones en numerosos niveles o jerarquías de la empresa,
pero, ¿es necesario acometerlas todas a la vez? La respuesta es no. 

En primer lugar, todas las empresas deben conocer las virtudes de la
tecnología y sus aplicaciones en el universo de los negocios y en las
relaciones con los clientes. De manera global, aprender de casos de
éxito o instruirse en el concepto básico de lo que supone la transfor-
mación digital. De esta manera podrán diseñar un plan digital ajustado
a las necesidades de su estrategia de crecimiento, sin quedarse a un
lado de esta mudanza digital. En el caso de nuestro país, aproximada-
mente un 56% de los directivos califica el grado de digitalización de sus
empresas como alto o muy alto, según una encuesta realizada en 2017
por PWC a más de 2.200 altos cargos. ¿Hasta qué punto este dato se
puede generalizar, sobre todo si aterrizamos en la pequeña y mediana
empresa? No cabe la menor duda de que se ha producido un formidable
avance tecnológico en determinados sectores fundamentales de la eco-
nomía española, como el Retail, las Telecomunicaciones e Informática,
el Turismo, la Sanidad o los Servicios Financieros. Pero todavía queda
mucho por hacer. 

La digitalización del contenido empresarial (más del 50% de las com-
pañías siguen instaladas en el papel), la gestión de actividad en la nube
o el uso adecuado de las redes sociales y el marketing online —sin citar
otros avances más arriesgados— son aún asignaturas pendientes de
muchas empresas españolas. Analicemos algunos datos plasmados en
estudios desarrollados por determinadas empresas: 
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El diario económico Expansión publicaba en 2017 que “la madurez
digital de las empresas nacionales podría sumar al producto interior
bruto español 120.000 millones de euros en 2025. Según la misma
fuente, la adopción empresarial de las tecnologías digitales y la pres-
tación de servicios públicos online es superior a la media europea,
recogido por el Índice de la Economía y la Sociedad Digital que elabora
anualmente la Unión Europa. España ocupa el puesto 11 del ranking.
El índice, del 0,42, está cinco puntos por encima del de la Unión
Europea. En servicios públicos digitales, España se comporta mejor
que la media (0,72 vs 0,55). Además de destacar en la prestación de
servicios públicos en línea, lidera la clasificación en relación con los
datos abiertos”.

Por otro lado, el Tercer Estudio de Competencias Digitales en la
Empresa, presentado a finales de 2017 por el Instituto de la Economía
Digital de ESIC revela que un 20% de las empresas españolas ya está
acometiendo la transformación con garantías, y un 30% está trabajan-
do en ello. El 50% restante aún se encuentra muy atrasado digital-
mente. Estos datos se deprenden de una encuesta realizada a 427
directivos de empresas de diferentes sectores y tamaños sobre 23
disciplinas diferentes. Esta es la fotografía que refleja el índice de
competencia digital:

Fuente: ESIC
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Los mayores esfuerzos se han realizado en materia de seguridad,
atención al cliente, innovación digital y e-commerce. 

Fuente: ESIC

Bankia, en 2016, aseguraba que, en el marco empresarial español, el
uso de las herramientas de analítica web es mayoritario para conocer los
gustos y tendencias de los clientes, seguido del posicionamiento en web,
relegando a las últimas posiciones la adaptación de las webs corporati-
vas al universo móvil y el uso estratégico de las redes sociales para ven-
der o la publicidad digital.

Siemens, en otro estudio del mismo año, augura que el uso por
parte de las compañías de otros avances tecnológicos, como el
Internet de las Cosas, la impresión 3D o la realidad aumentada, llega-
rá a mejorar la productividad de las empresas en más de un 8%. En el
mismo estudio se concluye que solo un 50% de pymes tiene en cuenta
la digitalización en su estrategia empresarial frente al 80% de las gran-
des corporaciones.

Íncipy, con la colaboración de Inesdi, Digital Business School y
RRHHDigital, en el Tercer estudio en España sobre Transformación Digital
en Recursos Humanos, que evalúa el grado de madurez y avances tec-
nológicos en este área de las empresas, apunta que, en lo que respecta
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a la formación, el 35% de las empresas no cuenta con un programa de
formación digital. Por el contrario, el porcentaje de aquellas que están
incorporando perfiles digitales especializados, que pasa del 29% al 40%,
muestra que la transformación digital es una cuestión que ya no se
puede obviar.

De todos estos datos, y de muchos otros que no se citan, se des-
prende que la mudanza digital en el seno de las empresas españolas,
sobre todo entre las pymes, se desarrolla sin prisa, pero sin pausa.
Todavía queda un largo camino por recorrer. Todos están de acuerdo en
que la mudanza es necesaria, pero resulta conveniente intensificar los
esfuerzos. 

Llegados a este punto, analicemos a grandes rasgos los cambios que
en el marco de la empresa propone la disrupción digital. Lo primero que
debe preguntarse la empresa (entendiéndola como el conjunto de
empleados dirigidos por un CEO o equipo directivo) es si realmente quie-
re afrontar un cambio de estrategia, es decir, afrontar una revolución en
su línea de flotación. 

Si es así, los líderes del negocio comenzarán a trabajar en máxima
colaboración con el equipo y habilitarán los recursos necesarios para
poner en marcha el nuevo negocio digital, entre otros la designación de
un equipo de tecnología que trabajará de manera transversal con el
resto de las áreas. Tanto los responsables de las TI, como los líderes
empresariales, serán los verdaderos impulsores de la nueva cultura
digital. 
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Fuente: Elaboración propia 

La importancia de definir un completo Plan de Transformación Digital
(PTD) reside en marcar una hoja de ruta que deberá ejecutarse desde la
primera línea de la empresa, esto es, desde la dirección. Dicho plan esta-
blecerá cuatro pautas fundamentales:

• Definición de una nueva cultura corporativa (más humana y cercana a
la experiencia del cliente).

• Formación interna en el desarrollo de la nueva estrategia. 

• Comunicación interna y externa de la nueva visión digital.

• Medición y análisis de la transformación. 

Y afectará, mejorando la eficacia y la eficiencia, a todos los procesos y
áreas internas de la organización: investigación y desarrollo, producción,
ventas, comunicación y marketing, recursos humanos, calidad, finanzas,
tecnología, etc. 

Todos estos aspectos confluyen además en un decidido objetivo: mejo-
rar la experiencia del cliente, o lo que es lo mismo, garantizar el bienestar
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del usuario de un producto durante el tiempo que lo consume. Lo que se
pretende en cualquier caso es obtener, a medio y largo plazo, la máxima
fidelidad del cliente. 

La posibilidad de ofrecer una buena experiencia constituye, además,
una ventaja competitiva para la empresa. De ahí la importancia de medir
los cambios o determinar cómo cada acción que se lleva a cabo contri-
buye a la citada experiencia global. La vida útil del cliente no termina en
el momento en el que ha consumido un producto concreto. En este nuevo
escenario, el usuario se convierte en un guía de la empresa que aprue-
ba o no la calidad del producto. Si le gusta, se queda. 

Pero, ¿cómo medir la fidelidad o la denominada conversión en las
acciones B2C (Business to Consumer)? El cliente navega en el universo
de la empresa y se acerca a ella por distintos caminos: visita e interactúa
en las redes sociales corporativas, visita la página web, accede a los pun-
tos de venta físicos, solicita soporte técnico y realiza transacciones, entre
otros. Todas estas acciones se denominan “puntos del contacto”, funda-
mentales en la medición de la experiencia del cliente. Las empresas que
analizan y observan de manera continua la experiencia de sus clientes en
base a los datos internos y externos que obtienen, darán pasos impor-
tantes para mejorarla, y junto con ella sus resultados finales.

Por lo tanto, el diseño y puesta en marcha de esta nueva estrategia
no solo proporcionará a la empresa una conexión directa con el cliente,
sino que además le reportará numerosos beneficios, desde un incre-
mento de la rentabilidad, hasta un claro aumento en la satisfacción y pro-
ductividad de sus empleados. 

Todo esto resultará imposible sin la generación de una nueva cultura cor-
porativa y una formación ad hoc que pasa, ineludiblemente, por la contra-
tación de nuevos perfiles laborales (empleados con nuevas capacidades
transversales y conocimiento de las herramientas y soportes digitales), por
la inversión en I+D+i y por la colaboración como mecanismo de trabajo. 
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1.2. LAS NUEVAS GENERACIONES DE CONSUMIDORES

¿Cómo han cambiado las generaciones de consumidores? ¿Cuáles
son los nuevos intereses? ¿Qué les motiva y les mueve a consumir?
¿Compran productos o emociones? Son algunas preguntas que tratare-
mos de contestar en las próximas páginas. 

En función de nuestra edad, así decidimos. Nuestras actitudes res-
ponden a componentes cognitivos, afectivos y conductuales, aunque tam-
bién tienen otras características, como la importancia, la seguridad, o la
accesibilidad y el conocimiento asociado. ¿Tú a que generación pertene-
ces? En la actualidad se podrían clasificar las generaciones de la siguien-
te manera, aunque los periodos cambian en función de los autores y el
país:

• Generación silenciosa (1920-1945)

• Baby Boomers (1946-1964)

• Generación X (1965-1979)

• Millennials o Generación Y (1980-1999)

• Generación Z (2000-2018*) 
* No se ha determinado aún

Incluso se estudia ya una nueva, los que hoy aún son bebes, denomi-
nada por algunos expertos como la Generación Alpha. Pero, de momen-
to, detengámonos en las anteriores. El estudio de las mismas proporcio-
na datos interesantes con relación a sus maneras de vivir, trabajar, con-
sumir, disfrutar del ocio o simplemente de comportarse. 
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Fuente: Blog. Begoña González Arango. 2017

La generación silenciosa fue definida por la revista Time, en 1951, de la
siguiente forma: “La juventud de hoy en día está a la espera de que la suer-
te les toque el hombro, mientras tanto trabajan bastante duro y sin decir casi
nada. El hecho más sorprendente de la generación más joven es su silencio.
Con algunas raras excepciones, la juventud no está cerca de la tribuna públi-
ca. En comparación con la ‘juventud enardecida’ de sus padres y madres, la
generación más joven es una pequeña llama. No emite manifiestos, no hace
discursos ni lleva carteles. Se le ha llamado Generación Silenciosa”.

Se trata de una generación que estuvo expuesta a un comportamien-
to austero como consecuencia de la época en la que le tocó vivir; guerras
y depresiones económicas. Fueron educados en esquemas tradicionales
de comportamiento, cargados de valores morales, tabúes y prejuicios, en
los que el hombre era la figura determinante, siendo la mujer un ele-
mento prácticamente dedicado a la educación y a la procreación. Una
vida, la de esta generación, subyugada a lo que otros ya habían decidido
y con un respeto absoluto a las instituciones, como la familia, la iglesia
o el estado. En esta época se sentaron las bases del feminismo o del
pre-ataque a la norma social. 
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Los nacidos en años posteriores, denominados Baby Boomers, crecen
en una época de revolución. Son los hijos de la posguerra. Los movi-
mientos sociales, el universo hippie y las transiciones políticas o la incor-
poración de nuestro país al Mercado Europeo, son algunos acontecimien-
tos que les marcan. En España, se desarrollaron en el periodo de cambio
entre la dictadura y la democracia. Siguen siendo leales y muy respetuo-
sos con la jerarquía, con un alto sentido del compromiso y el esfuerzo. Su
objetivo era el de asegurar la estabilidad laboral creciendo en la empresa
bajo la máxima de “la unión hace la fuerza”. Son analógicos, vieron nacer
la televisión en blanco y negro, la publicidad unidireccional y la comida
rápida. Se les puede considerar como la Generación de los profesionales.
Han sabido adaptarse a la tecnología, aunque con grandes esfuerzos. 

Sus hijos, la Generación X, son los adaptados a la tecnología
desde una adolescencia analógica. El sector intermedio al que no le
ha quedado más remedio que cambiar o morir en el intento. Son here-
deros de la rectitud y la actitud conservadora de sus antecesores,
pero conscientes de la renovación digital. Es la generación de los pri-
meros ordenadores. Protagonistas de una rebeldía casi impuesta, lo
que les hace, en algunos casos, huir de las nuevas formas de consu-
mo o del universo paralelo que ofrecen las redes sociales. Muchos de
ellos han “pasado por el aro” motivados y convencidos por sus hijos,
digitales de nacimiento. 

Estos últimos son los Millennials o llamada Generación Y, también
entre lo viejo y lo nuevo. Nacidos en la era digital, poseen conocimientos
casi innatos de tecnología y han roto los esquemas básicos de la comu-
nicación y la venta tradicional. Comparadores y moderadores de ofertas,
son navegantes expertos en las redes sociales. A los Millennials, verda-
deros consumidores digitales, no les interesa ni la política, ni las religio-
nes. Su concepto del trabajo es colaborativo y autónomo. No entienden
de jerarquías y buscan el movimiento espacial y la organización horizon-
tal. No les interesa tener un coche como signo de independencia, son
poco materialistas y prefieren un buen ordenador o un dispositivo móvil
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a todo lo demás. Trabajan con intensidad las redes sociales y son la
generación de YouTube como la principal plataforma de video. Pretenden
mejorar las condiciones de vida de sus padres, pero rompiendo determi-
nados mitos que se les ha atribuido como personas narcisistas, consen-
tidas y poco exigentes. En España han sido los más afectados por la cri-
sis económica. 

Sus descendientes se integran en la Generación Z: los nativos digita-
les. La primera generación nacida en el siglo XXI. “Los cambios tecnoló-
gicos harán que produzcan más; Serán la generación más educada for-
malmente en la historia, comenzarán a educarse más temprano y por
más tiempo que las generaciones pasadas; serán materialistas y centra-
dos en la tecnología”, según la plataforma de mercadotecnia Merca 2.0.

Respondamos ahora a algunas preguntas que nos hacíamos al princi-
pio del epígrafe. ¿Cuáles son los intereses del nuevo consumidor? ¿Qué
le motiva y le mueve a consumir?

Se ha producido una verdadera revolución en el modelo de mercado y
en las nuevas formas de consumir. Los imparables avances de la tecno-
logía, internet, las redes sociales, etc., tienen mucho que ver en todo
ello. Una vez explicado el cambio generacional, no es de extrañar que los
nuevos consumidores exijan algo más que el mero producto. 

El usuario ya no quiere el beneficio que proporciona el consumo inme-
diato, no. El cliente busca algo más: experiencias, emociones, identifica-
ción, bienestar. En definitiva, placer. Por lo tanto, la actitud del vendedor
ha cambiado: ¿Por qué hago esto? Porque siento placer al hacerlo, por-
que creo que cuando llegue a ti me conectará contigo, te producirá pla-
cer y eso me emociona, y que, aunque no te conozca, hay un lazo invisi-
ble que nos une, y eso me produce un gran placer...”.

Ya no se entiende el productor sin el consumidor, o lo que es lo
mismo, el vendedor sin el comprador. Y ya lo apuntamos en páginas
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anteriores, todo el proceso debe realizarse de forma rápida porque el
consumidor del siglo XXI tiene prisa, mucha prisa. 

Leía en el diario El País, ya en el año 2010, una definición de la deno-
minada Generación Nesspreso: “Todo lo queremos instantáneo. Antes,
preparar un café en casa era un ritual que implicaba desenroscar la cafe-
tera, llenar el filtro de café molido, volverla a cerrar, esperar a que el
fuego hiciera emerger el café con un sonido inconfundible. Hoy ponemos
una cápsula en la máquina y obtenemos en cuestión de segundos un
café instantáneo…”.

La historia ha cambiado en el sentido más estricto de la palabra.
Aquellas organizaciones que han dejado de enseñar el producto son
aquellas que han entrado de lleno en el ADN de sus clientes. Y existen
muchos ejemplos notorios, como el caso de Ikea, que parece no vender
muebles, Red Bull, que vende emociones de deporte extremo o, en su
día, la marca Dove, que alcanzó con éxito rotundo el segmento, a priori
imposible, de las mujeres con medidas estándar. 

Todas estas compañías tienen algo en común: han conseguido la fide-
lización de un cliente que ya no busca la generalidad, sino la particulari-
dad, a través de las emociones, las historias bien contadas y el argu-
mento convincente. Y aún más, han alcanzado su colaboración en las
estrategias de mercado, mediante la cocreación o la aportación de opi-
niones que mejoran la experiencia de venta. 

Efectivamente, el consumidor de hoy en día está superinformado. Me
contaba un conocido médico español, con el que he compartido numero-
sas anécdotas, que su trabajo le resulta cada día más complicado, por-
que los pacientes acuden a la consulta con el diagnóstico preparado, tra-
bajado y masticado desde internet. De nada sirve convencerles del resul-
tado de las pruebas, me decía. Si ellos no están conformes, pedirán una
segunda opinión. Lo mismo ocurre con el resto de servicios y productos
que ofrece el mercado. 
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La importancia del contenido resulta más que nunca fundamental en
el marco de las nuevas estrategias de venta. Las empresas deben sen-
tar las bases de una conversación permanente con el cliente, creando
contenidos de interés adaptados a las necesidades de su consumidor
final, habilitando los medios concretos para la captación de opiniones y
comentarios, convirtiendo a determinados clientes en prescriptores de
su propia marca o generando los canales de comunicación en función de
cada uno de los perfiles de sus usuarios. 

El consumidor dinámico ha abandonado la pasividad y ha comenzado
a relacionarse de una forma directa con la marca. Cada día tiene más voz
y capacidad de decisión. 

El informe de 2017 de la Sociedad de la Información en España avan-
za que “la transformación digital ha permitido que, en 2018, el 50% de
los jóvenes españoles sean mobile first: es decir, que consuman entre el
90% y el 100% de su tiempo en red sobre una pantalla móvil. De hecho,
el 86% ya posee un smartphone y lo usa como dispositivo de referencia
para mensajería instantánea, acceso a redes sociales, consumo de músi-
ca y videos en streaming”.

Todas estas nuevas actitudes, sobre todo de las generaciones más
recientes antes explicadas, han provocado un cambio de 360 grados en
las estrategias de marketing de venta, generándose espacios de conver-
sación permanente entre vendedor y comprador, permitiéndole a este últi-
mo generar contenidos que viralizan en las redes sociales. El consumidor
cuenta con herramientas a su alcance para conocer si las marcas cum-
plen lo que dicen o, por el contrario, presentan incoherencias en sus
modelos de venta.

De esta manera el mercado se ha convertido en un gran espacio digi-
tal, multidireccional y transversal, en el que fabricantes, vendedores, con-
sumidores, influenciadores y anunciantes juegan un mismo partido con
posibilidad de interrelacionarse. La empresa, consciente de este nuevo
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panorama, puede escuchar, observar y analizar, con objeto de crear nue-
vas estrategias de venta basadas en la segmentación del cliente en fun-
ción de multitud de parámetros: intereses, edades, localización geográfi-
ca, sexo, etc. 

La conversación digital se circunscribe cada día más al soporte móvil,
ya sean teléfonos o tablets. Según un informe realizado por 'Statista',
España se encuentra entre los diez países que más usan el móvil del
mundo, destinándose una media de algo más de dos horas al día en
conexión a la red. 

1.3. LA IMPORTANCIA DEL CONTENIDO DE VENTA

Muchas organizaciones empresariales han realizado grandes esfuer-
zos económicos en dotación de soportes o puesta en marcha de herra-
mientas digitales, porque simplemente era el momento o porque “todos
lo hacen”. Y esto ocurre sobre todo en el ámbito de las pequeñas y
medianas empresas, que navegan a la deriva en el mundo digital, sin
perspectiva ni estrategia. Sin tener en cuenta, el contenido de venta. El
mensaje lo es todo.

La transformación digital parece en la actualidad una imposición para
que las empresas no abandonen el tren de la innovación, pero, cuidado,
a qué precio y con qué consecuencias. En mi experiencia como respon-
sable de comunicación, he conocido presidentes de compañías o jefes de
gabinete cuya única obsesión era colocar su marca en internet con atrac-
tivas plataformas web o activar perfiles sociales en las redes de forma
inmediata. Acciones que no estaban sustentadas en una estrategia clara
de contenido, de definición concreta de públicos objetivos, sin tener en
cuenta el alcance de su producto, ni en fondo ni en forma.

La gestión del contenido corporativo online y offline (hablaremos en el
capítulo 5 de los medios y herramientas) se presenta como aspecto sine
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qua non de una correcta estrategia de venta. Su utilidad es máxima para
la creación y aportación de experiencias de valor al cliente. El concepto
de omnicanalidad o la cuadratura del círculo online/físico es una ten-
dencia a medio plazo. A partir del mensaje, la compañía consigue captar
la atención del cliente y posicionar la marca. A pesar de la tecnología,
continúa siendo de la máxima relevancia la misión y visión de la empre-
sa, es decir, aquellas “categorías” y “etiquetas” que definen la identidad
corporativa y que permiten el posicionamiento de la marca en el mundo
digital, ya sea a través de campañas orgánicas o de pago. Resulta para-
dójico encontrar a directivos que no son capaces de contestar a las tres
preguntas básicas: ¿Qué es exactamente lo que vendes? ¿A quién lo ven-
des? ¿Dónde lo vendes?

El marketing de contenidos se define como aquella técnica que per-
mite a la compañía acercar su servicio o producto al cliente, analizando
y comprendiendo lo que su público objetivo quiere o necesita. Y no es
fácil. Para ello el mensaje debe contener material valioso, relevante, sim-
ple y personalizado, que genere nuevas experiencias/emociones y accio-
nes de consumo rentables. Esto supone modificar el argumento tradicio-
nal de venta para convertirlo en historias entretenidas que consigan fide-
lizar al cliente. 

Según la revista Forbes, el 90% de los negocios B2C utilizan ya el
marketing de contenidos para construir y promover su imagen de marca
para vender. Una cifra similar en el caso de las pymes españolas, según
el III Informe de Marketing de Contenidos, publicado en 2018 por
Hoyreka. 

La efectividad comercial de una buena gestión de contenido es máxi-
ma, pero el problema radica en que, si bien una gran mayoría de las
empresas lo han incorporado a sus estrategias, no la tratan en conjunto,
es decir, en todas las áreas, sino de una forma desordenada y anárqui-
ca. De hecho, la inversión que realizan es mínima, no superando en
muchos casos los 600 euros al mes.

37

La transformación digital y el efecto mudanza

CAP 01-02_CAP 1  10/10/18  17:13  Página 37


