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Marketing: origen, evolucion
y tendencias del marketing
al marketing digital

P ara nadie es un secreto que el marketing digital ha sido re-
conocido como un protagonista sin precedentes debido
a la situacion de cambio de habitos de consumo y de los pro-
pios sistemas de mercados que estuvieron determinados por la
pandemia del SARS-CoV-2. Como punto de partida para el
lector, se realizara una contextualizacion del origen, el proce-
so evolutivo y las tendencias que se han venido manejando en
el marketing para llegar a conocer los antecedentes que dieron
paso a que el marketing digital se consolidara como el verdadero
protagonista actual en el mundo del marketing, con mucha mas
fuerza desde el 2020. A continuacion, realizaremos un recorrido
historico del marketing para contextualizar la situacion y lograr
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una comprension mas profunda de este fenomeno.
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Origen del marketing

El marketing como proceso se da en el contexto historico de la
humanidad de manera natural y con base en la evolucion de
la comprension y satisfaccion de las necesidades humanas, del
conocimiento de los consumidores y actores, asi como de la
identificacion de los intercambios de bienes y servicios dentro
de un contexto econdmico y social.

Sus inicios se remontan a reconocer que, desde que el ser
humano sacia sus necesidades, inicia un proceso de autosufi-
ciencia que esta dirigido basicamente a garantizar su propia su-
pervivencia; cabe anotar que en esta ¢poca no existia aun una
organizacion social establecida y tampoco un intercambio de
tipo comercial. Posteriormente, con la formalizacion del tra-
bajo y de la division economica y social, se genera el trueque
como herramienta en la que el hombre podia poseer cosas, atun
las que no producia por si mismo, y se genera el intercambio.
Es evidente que para la ¢poca se consideraba que habia una ca-
rencia que se requeria saciar o solucionar desde aspectos tan
basicos como las propias necesidades de supervivencia.

Tras ese ejercicio del trueque y las estructuras que dia a
dia se formalizaban, las culturas de Babilonia, Grecia, Roma
y Egipto tazan el valor de productos dando paso a la moneda
y agilizando de esta manera el comercio tanto nacional como
internacional. Ademas, surgen los diferentes acontecimientos
historicos y el invento del papel en China, que facilitan las di-
ferentes actividades de mercado a través de la comunicacion,
ahora tambi¢n de forma escrita (Léquéve, 2013).

La produccion e intercambio en este momento se realiza-
ba de manera artesanal; es decir, los productos eran elaborados
amano y siguiendo las técnicas tradicionales, con una premisa
importante y era la de «hacer bien las cosas», con el fin de sa-
tisfacer a todos como era el deber ser de la ¢poca. Y cuando ha-

bia sobreproduccion, el afan era lograr que esta no se perdiera
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y sacar el mayor provecho de ella, trabajando muchas veces con
materias primas para crear productos derivados y aprovechar
ast todos y cada uno de los recursos disponibles.

Tras la invencion de la imprenta (originalmente en Chi-
na y modernizada por Gutenberg en el siglo XV) se inicia un
proceso de copias de manuscritos que hacen que la divulgacion
y comunicacion se expandan, dando origen a un importante
avance tecnologico y a una revolucion cultural. Los manuscri-
tos eran ahora divulgados con mayor rapidez y efectividad, co-
nectando al mundo a través de los escritos, difundiendo una
cultura que traspasaba fronteras (Lopez, 2006).

Posteriormente, llega la revolucion industrial, la cual masi-
fica la produccion desde el siglo XIX, lo que optimiza el proceso
artesanal acortando tiempo y aumentando la estandarizacion
de la calidad en los productos, mejorando asi toda la cadena
productiva y ofreciendo a los clientes mayor calidad y rapidez.
Las empresas se orientaron hacia la reduccion de tiempos y, a
la vez, de costos, por lo que algunas marcas empiezan a desta-
carse dentro del mercado, posicionandose con mayor fuerza y
dinamismo. Uno de los personajes que imponen la idea de pro-
duccion en serie y masificacion de productos es Henry Ford con
su auto modelo T. Su idea era que el producto se masificara y
todos, sin excepcion, tuvieran acceso a ¢l.

La segunda guerra mundial genera una recesion economi-
ca; a pesar de esto, las empresas que continuaban en el mercado
seguian ofreciendo a los consumidores productos de calidad,;
ello se convirtio en factor diferencial. Las marcas que sobre-
vivieron a las crisis por la situacion se volvieron mas fuertes,
lo que generd mayor competitividad dentro del mercado, ha-
ciendo que se redujeran los costos, garantizando la calidad y la
satisfaccion de los clientes (Fernandez, 2012).

En la posguerra aumento la produccion y las empresas
tienden a evidenciar que con el proceso de desarrollo de la
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humanidad era necesario la formalizacion de la administracion
empresarial desde comienzos de siglo. A partir de la fecha se
empieza a evidenciar que existe un fendmeno que no es propio
ni de la administracion ni de la economia, al que denomina-
ron «marketing»', aproximadamente en 1902. En esta ¢poca fue
impreso un folleto en el que por primera vez aparece el térmi-
no y se dice que es el profesor E. D. Jones de la Universidad de
Michigan (Estados Unidos) quien lo usa por primera vez en una
de sus clases. En 1914 fue Lewis Weld quien realizo y eviden-
cio la primera investigacion de tipo cientifico en marketing, lo
que representa el inicio del camino para que esta disciplina se
convierta en ciencia a futuro. Cabe resaltar que es un proceso
—correspondiente a la disciplina del mercadeo— en el que to-
davia estamos dando practicamente los primeros pasos. (Butler,
como es citado en Coca, 2006, p. 46).

Inicialmente, el marketing se encargaba del manejo de pro-
cesos de produccion, buscando garantizar una optima distribu-
cion. En 1914, Butler fue uno de los primeros autores en definir
el marketing como «una combinacion de factores, coordinacion,
planificacion y administracion de las diferentes relaciones que
debe considerar tener un distribuidor antes de realizar cual-
quier campana» (Butler, como es citado en Coca, 2006, p. 46).

En 1922 se emite el primer anuncio publicitario por la ra-
dio y se da paso a la comunicacion en masa para difundir pro-
ductos y servicios. En 1926 se incluye a la television como medio
fundamental y estracegico, por ser un medio que, al integrar
audio e imégenes, tiene un mayor impacto sobre los consumi-
dores y permite difundir los concepros de los productos y ser-

P ! ~ . .
V1C108 de mancera mas CfCCtha y atractiva.

1 Aungue no existe una traduccion totalmente adaptada al espanol del
término marketing que se considere valida por todos los actores, muchos
de ellos validan el término «mercadeo» como sinbnimo.
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Aunque para esa ¢poca la television era a blanco y ne-
gro, se constituyo en un potencial para el marketing al unir
dos poderosas posibilidades: crear estrategias para el escuchar
acompanado del ver; ast, se fueron imponiendo nuevas normas
sociales que enriquecieron el marketing en todo su esplendor.
Los consumidores estaban impactados con el fenomeno televi-
§ivo, aunque en este Momento no existian pautas publicitarias
definidas como tal.

Para este entonces, el marketing estaba limitado a aspectos
de coordinacion, producto y distribucion exclusivamente. Para
1937, dentro de ese crecimiento y fuerza que empieza a tomar el
marketing, se crea la American Marketing Association (AMA),
encargada de regularlo hasta la actualidad y de manera global.
En los cuarenta, el marketing se caracteriza por implementar es-
trategias enfocadas a vender todo lo producido y su estrategia
principal es la publicidad.

En 1941 se inicia la pauta publicitaria y es acompanada en
1946 con la llegada del telefono a la poblacion en general; asi se
da inicio a lo que se considera como el telemarketing, un acom-
pafiamiento de cerca con el consumidor y a la identificacion
y reconocimiento de las necesidades para su posible solucion.
Por ente, el marketing ya se tomaba como un fenomeno mucho
mas firme y que se podia teorizar.

Mientras esto ocurria en el marketing, a partir de la evo-
lucion tecnologica de la informacion, el cambio de la sociedad,
la cultura y la economia, la estructura social fue cambiando del
entorno tradicional hacia lo digital, hacia una nueva era de la
informacion.

Esto se reflejo en el comportamiento de las personas en
las redes sociales lo cual dio lugar a un nuevo tipo de sociedad,
denominada por Castells (2000) la «sociedad red», cuya meta

no es simplemente recolectar informacion o conocimiento, sino
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mas bien aplicarlos, retroalimentando el proceso existente en-
tre la innovacion y sus usos.

Internet se origino en los sesenta por el Servicio de Pro-
yectos de Investigacion Avanzada del Departamento de Defensa
Estadounidense (Advanced Research Projects Agency), y constituy6
una arquitectura de red compuesta por miles de redes informa-
ticas autonomas, que hoy dia han sido apropiadas por todos, y
en la que tanto la produccion como la competencia se realizan
a traves de una red que vincula a diferentes agentes economi-
cos (Castells, 2000).

Para Castells (2000), las empresas exitosas son aquellas
que generan conocimientos y, a la vez, procesan la informacion,
adaptandose a una nueva economia global con base en la flexi-
bilidad para reconvertir sus fines y medios de manera rapida,
teniendo siempre la capacidad de innovar como estrategia, des-
de una realidad que es virtual. Y ya en los setenta el marketing
se centra con mayor atencion en estrategias de ﬁj acion de pre-
cios de los productos y de distribucion. En este punto, Theodore
Levitt, economista de la Universidad de Harvard, introduce el
termino de globalizacion, que ya se venia manejando con ante-
rioridad, al propio pensamiento economico y de los mercados,
dandole un sentido mas amplio y de mas alcance a la economia
y, por supuesto, al marketing (Kotler, 2003).

Con la creacion del primer computador personal en 1981
por parte de la International Business Machines Corporation
(IBM), se revoluciono el mundo tecnologico y de las comuni-
caciones. Los consumidores tuvieron acceso a mas informacion
y a una interaccion que llevo a que los procesos sociales en el
mundo convencional se trasladaran y se iniciara la construc-
cion de procesos sociales en la red.

En este crecimiento del marketing y de internet se reco-
noce a Philip Kotler como el padre del marketing moderno. En

1984, Kotler (2003) definio el marketing como «un proceso social
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y administrativo, por el que los individuos obtienen lo que ne-
cesitan y desean con la creacion y el intercambio de productos y
de valor con otros» (p. 50). Esto evidencio que el marketing tiene
un componente social que prima junto con el de rentabilidad
y que se establecen en igualdad de condiciones desde su origen
formal, aunque hoy dia muchos desconocen este pilar del mar-
keting. A raiz de lo anterior, se evidencia que el marketing digi-
tal traspasa esa frontera espacial y temporal tradicional hacia
la virtualidad. En los noventa Selman define al marketing digital
como: «conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la
web y que buscan conversion en el usuario» (Selman, 2017, p. 5).
Sus inicios oficiales se remontan al lanzamiento de Archie, el
primer motor de bisqueda y en este momento el marketing se
centraba en realizar acciones de publicidad dentro de la web
tnicamente. Con el acceso de los computadores a la informacion
en la red, llegan a competir motores de busqueda como Yahoo!
y Altavista en 1995, ayudando al consumidor a conectarse con
la solucion directa a sus necesidades; y para 1998 Google rompe
todos los esquemas y revoluciona lo que hasta el momento se
vivia en internet, haciendo que la red se convierta en el mundo
digital donde exista una hiperconectividad en todo el planeta
y da apertura al panorama de un mundo digital que pretende
estar al servicio de todos.

Evoluciéon del marketing
Kotler (2003) afirma que existen diferentes orientaciones en
ese proceso evolutivo del marketing. Orientacion al producto, que
inicia a finales del siglo XIX, cuando habia exceso de deman-
da insatisfecha, ya que todo producto que saliera al mercado
era exitoso; ast, las empresas se focalizaron en los modelos de
produccién en serie.

La orientacion a las ventas, hacia 1930, despucs de la rece-
sion, momento en el cual ya existia mayor oferta, por lo que fue

15
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inminente introducir las técnicas de ventas para lograr que el
consumidor se adaptara al producto ofertado y ast asegurar la
rentabilidad de las empresas.

La orientacion al marketing inicia formalmente a mediados
de los anos cincuenta; las empresas hacen que la rentabilidad
economica se equilibre con la rentabilidad social y determinan
que deben dirigirse al conocimiento y satisfaccion de los consu-
midores; para lograrlo, surge la investigacion de mercado como
la principal herramienta del marketing.

Finalmente, la orientacion total al consumidor, que es la
orientacion actual: toda empresa exitosa basa sus estrategias
de marketing en los problemas de los consumidores para resol-
verlos, investigando las situaciones de uso y consumo para dar
soluciones ¢ticas en las que el balance de la rentabilidad econo-
mica y social sea totalmente equilibrado para todos los actores
de los diferentes sectores.

Asi mismo, dentro de las orientaciones del marketing mo-
derno, podemos determinar que el marketing 1.0 esta dirigido
hacia el desarrollo del producto y su propuesta de valor. El mar-
keting 2.0 orientado hacia el consumidor, el valor es lo funcional
y emocional para satisfacerlo. El marketing 3.0 orientado hacia
los valores, se destaca lo funcional, lo emocional y lo espiritual;
Y, finalmente, el marketing 4.0 centrado en el proposito social; el
concepto clave es la humanizacion de las marcas, la propuesta
de valor se centra en satisfacer las necesidades emocionales de
los consumidores, colaborado entre marca y sociedad, con el
vanguardista proceso de co-creacion de productos y servicios.
Hasta este momento el marketing se desarrollaba en lo que hoy
se denomina ambiente convencional o tradicional; pero a tra-
ves de la integracion de internet en nuestra cotidianidad, exis-

te el marketing en el mundo digital.
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Tabla1
Evolucion del marketing moderno

Centro Objetivo Consumidor Valor Medios Comunicacion
1.0 Vender SOC'Q Sus P L . .
necesidades | Econémico | Tradicionales Unidireccional
Producto productos i
fisicas
20 Satisfacer Consume o Tradicionales _ .
. - de manera Ontolégico ) - Bidireccional
(®le]aUapllele]a 8 consumidores s e interactivos
inteligente
el HiRerer &l Es ser NUANETS Planeta Interactivos Multidireccional
Valores mundo integral
4.0 ) ;
o Combatir Humaniza . . . . L ’
Proposito 5 Experiencia | Omnicanalidad | Omnidireccional
social socialmente marcas

Nota. Basado en la informacion presentada por Maram (2017).

En su libro Marketing 5.0, Kotler et al., (2021) hacen referencia
a la importancia de la tecnologia puesta al servicio de la hu-
manidad; ello debe ser el eje central de esa dinamica de valor
y de servicio, con un equilibrio economico y social que se debe
brindar desde el markering a las cinco generaciones que viven
en este preciso momento en el planeta. Estas enfrentan tres
desatios principales: primero, la brecha generacional, pues hay
cinco generaciones cohabitando; segundo, la polarizacion por
tener cinco generaciones como grupos independientes con ca-
racteristicas propias y particulares y aspectos socioculturales
determinantes; y, tercero, la brecha digital, marcada totalmente
por el acceso 0 no a la informacion y la educacion en un mun-
do donde se ha generado otro proceso social, el digital. Es cla-
ro que los nuevos retos de profesionales del marketing son cada
vez mas demandantes, pues incluso no existen ahora fronteras
y los cambios son directamente relacionados con el tiempo; un
tiempo con una percepeion distinta a los espacios fisicos o tra-
dicionales; un tiempo cada vez mas veloz y exigente.

Esa apertura hacia la socializacion en un mundo digital

(entendido este tltimo como un conjunto de tecnologias cuyas
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aplicaciones propician cambios en la comunicacion humana, la
forma de producir, la forma de consumir, los metodos y formas
de relacionarnos y los nuevos canales de comunicacion; Selwyn,
2012), permite a traves de las redes sociales tener contacto y una
socializacion formal en el mundo digital: Facebook en el 2006
conecta consumidores en todo el mundo; Twitter impacta con
su interaccion actual; y desde el 2010 la mayoria de la pobla-
cion mundial posee un telefono celular. Es por ello por lo que
las estrategias son mucho mas segmentadas y especificas y los
jovenes son nativos digitales.

A partir de este momento el marketing se ha fundamenta-
do en darle ademas un papel central al consumidor y al estudio
de su comportamiento, asi como focalizarse en las estrategias
hacia las experiencias de consumidores y marcas; lo anterior,
a través de la implementacion de la investigacion de mercados
como herramienta basica de conocimiento y creacion de estrate-
gias dirigidas hacia estos consumidores identificados claramen-
te. Esto marca una evolucion que muestra que en la actualidad
el enfoque esta orientado hacia lo experiencial, evidenciando
que el componente social (inicialmente propuesto por Philip
Kotler) prima con una vision de ¢ética y responsabilidad social
que garantice, por supuesto, la supervivencia de nuestra espe-
cie dentro de este sistema de intercambio de bienes y servicios;
ademas, ampliando el espectro de posibilidades de la mano de
la innovacion y la tecnologia para conocer y satisfacer las dife-
rentes necesidades y deseos de los consumidores.

Evolucion del marketing mix

El marketing mix —o la mezcla de mercadeo— es el conjunto de
actividades que se realizan para la promocion y comercializa-
cion de productos o servicios de las marcas. Segun Kotler et al.,
(2018), el marketing mix es «una herramienta que permite pla-

nificar qué ofertar a los consumidores y como ofrecerlo» (p. 3).
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Segiin Mootee (2020), desde mediados de los setenta, las
estrategias iniciales del marketing estaban enfocadas basicamente
al famoso concepto de las 4 P postuladas por Jerome McCarthy.
Estas trataban al producto como ese bien tangible o intangible
que los consumidores usan o consumen y que se centra en las
caracteristicas que lo rodean como la marca, el envase, la ca-
lidad, la garantia, etc.; el precio como aquel factor que genera
rentabilidad economica, siendo la base de cualquier estrategia
de marketing y se considera como el importe monetario que el
consumidor debe pagar por el producto; la plaza como las ac-
tividades a realizar para poner a disposicion del mercado los
productos, teniendo en cuenta variables como los canales, la
logistica, la ubicacion, la cobertura, etc.; y, finalmente, la pro-
mocion como la base de la mezcla del marketing y donde todas
las acciones de mercadeo van encaminadas a recordarle al mer-
cado que existe un producto y que pretende influir en la men-
te de los consumidores para persuadirlos de manera positiva a
traves de la publicidad, las relaciones publicas, la venta perso-
nal, etc. Todo lo anterior con la finalidad de satisfacer necesi-
dades y, por supuesto, obtener una rentabilidad y estabilidad
dentro del mercado.

Posteriormente, en los noventa, con la modernizacion de
la industria publicitaria, se fue transformando hacia una ne-
cesidad, con un componente mas comunicativo, por lo que los
estrategas del marketing de la ¢poca volvieron su mirada hacia
las 4 C, lo que ofrece una perspectiva mucho mas concentrada
en el consumidor y la comunicacion.

Esta estrategia fue propuesta por Robert Lauterborn
(como es citado en Mootee, 2020), quien propone basarse en el
consumidor o cliente, como ese individuo que necesitaba ser co-
nocido en sus necesidades y deseos para ofertarle, con base en
ello, los productos y servicios, pues es el consumidor quien toma

la eleccion finalmente. El costo, visto de manera diferente, pues
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no se concentra en el porcentaje que se paga, sino en todos los
valores, aunque no necesariamente monetarios, que determi-
nan o influencian al final la compra del consumidor. La conve-
niencia, como el lugar mas comodo para que los consumidores
realicen la compra y la posibilidad para la empresa de ubicar
los productos con una logistica que permita tambi¢n garanti-
zar la rentabilidad. Y la comunicacion, centrada totalmente en
escuchar al consumidor y dejar que sea ¢l quien reporte como
debe ser ese proceso de retroalimentacion entre el consumidor
y las marcas (Mootee, 2020).

Dentro de la gran transformacion digital que se esta vivien-
do, todas las marcas evolucionaron las estrategias y conceptos
anteriores para dar paso a la atencion centrada en lo experien-
cial. Christopher Graves propone tomar como pilar estrategi-
co a las 4 E: la experiencia (experience) como ese concepto en el
que el consumidor es el protagonista de la nueva historia del
marketing y en el que, a traves de crear y ofrecer experiencias
que emocionen a los consumidores durante la compra o con el
uso del producto, se crean en ellos sentimientos positivos en li-
nea o fuera de ella; en este punto, hay que crear una experiencia
memorable para el consumidor. El incercambio (exchange), no se
trata del precio o el costo, ya que ahora los consumidores estan
dispuestos a pagar lo que sea por vivir experiencias que les ha-
gan sentir en un constante intercambio experiencial entre ellos
y las marcas. En todo lugar (everyplace), se trata de evidenciar los
canales de venta tradicionales, los nuevos canales de comercia-
lizacion y conocer los canales futuros que pueden ser usados
estratcgicamente. Ya se puede estar en todos o varios canales
con la omnicanalidad, conectados ¢ integrados entre st para
optimizar el proceso; podemos comprar desde cualquier lugar,
en cualquier lugar del mundo, en cualquier momento y a través
de cualquier canal. Evangelizacion, las marcas deben construir

una relacion con el consumidor a través de las experiencias que
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aportan protagonismo al consumidor; la marca despierta pasion
en el consumidor y, por lo tanto, se crea un compromiso; ast,
los consumidores son ficles embajadores de las marcas, creando
ademas contenido y valor para sus marcas y consolidando una

relacion solida e inquebrantable (Mootee, 2020).

FIGURA1
Evolucion del marketing mix

En sintesis, la evolucion del marketing mix ha variado desde el
concepto de las cuatro P, centradas mas en el producto y la si-
tuacion de uso y consumo que lo rodea, a las cuatro C, centradas
en la comunicacion entre consumidor y marcas vy, finalmente,
hacia las cuatro E, centradas totalmente en el factor experien-
cial. La experiencia positiva del consumidor marca y humaniza
las marcas y la relacion establecida.

Kotler, como siempre visionario, constantemente trans-
formo el marketing en su concepto original hacia un marketing
desarrollado a traves de las nuevas tecnologias de la informacion

y sus nuevos desafios. Es evidente como el padre del marketing
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moderno veia a internet como la transformacion y el cambio
mas grande de los ultimos tiempos; tanto ast que la definio
como la telarafia global de las redes informaticas que posibi-
lita una comunicacion nacional e internacional instantanea y
totalmente descentralizada, que gira en torno al consumidor
y donde, por obvias razones, el marketing tiene cabida (Kotler
& Armstrong, 2001).

En marketing digital se trabaja el modelo de las cuatro P
digitales, propuesto por Mootee en el 2001. Se presenta de la
siguiente manera: personalizacion, la experiencia en linea es cada
vez mas personalizada, y en el mundo digital tiene la ventaja
de poder medir, rastrear y almacenar los datos de forma mas
sencilla para analizarlos y generar nuevas estrategias, conocien-
do a profundidad cada vez mas a los consumidores y sus com-
portamientos. Participacion, en donde se hace real el proceso de
co-creacion de valor; cada consumidor, despues de vivir la ex-
periencia de consumo, participa y opina de manera interactiva
en la construccion de productos y servicios, asi como tambicn
en la construccion de la marca. De igual a igual (peer to peer),
permite que los mensajes a los consumidores sean manejados
entre pares, logrando contar con una base de consumidores en-
ganchados y comprometidos con la marca a traves de la solidez
que da una comunidad en linea, ya que el consumidor confia
mas en sus pares que en las mismas marcas. Modelo predictivo
(predictive model), el marketing digital permite almacenar y tra-
bajar con big data, lo que hace que se tenga un panorama cla-
ro de cada uno de los consumidores, sus comportamientos, las
situaciones de uso y consumo y sus interacciones dentro del
mundo digital; estos datos alimentan modelos predictivos de
comportamientos de consumo dentro de la red (Mootee, 2020).

Entre los autores hay innumerables argumentos que indi-
can que existen diferencias, aunque son claros en afirmar que

el concepto de marketing se mantiene como sinonimo, es decir,
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que en ambos ambientes (tradicional y digital) el marketing es
considerado una disciplina encargada del estudio y aplicacion
de los procesos en el mercado para llegar a los objetivos de tra-
fico, posicionamiento, ventas, branding, etc.; pero que con la
revolucion digital todas las estrategias se realizan a través de in-
ternet. No obstante, cabe resaltar que las ventajas del marketing
digital frente al tradicional son innumerables, pues este mundo
de cierta forma es el reflejo de una economia abierta, en el sen-
tido en que es donde los consumidores pueden elegir —desde
cualquier lugar que tengan acceso a internet— entre una gran
variedad de bienes y servicios, donde se promueve una mejor
oferta dentro del mercado y se garantiza una dptima competi-
tividad a nivel global en un espacio temporal con una ventaja
inmensa: la inmediatez.

Para Kinder (2012), el marketing tradicional es vasto, ge-
neralizable y va dirigido a una audiencia mucho mas amplia,
mientras que el marketing digital es personalizado y se orienta
a los consumidores. Kinder (2012) argumenta que es importan-
te destacar lo mencionado por Rublescki, quien asegura que
la ventaja mas destacada es tener acceso a las meétricas que el
marketing digital puede generar; ello dado que se tiene un con-
trol mas efectivo de las variables que maneje el estratega, ast
como de la inversion y en los procesos de segmentacion y co-
municacion entre marca y consumidor.

La facilidad de realizar campanas con costes mas bajos es
una realidad, ademas de la posibilidad de que estas puedan vi-
ralizarse y llegar asi a un cubrimiento mayor; lo que ademas no
genera costos adicionales, pues los mismos consumidores repli-
can la informacion. La conectividad del mundo digital permite
que el consumidor en un punto pueda acceder a informacion,
comprar, recibir anuncios, etc.; es decir, es un canal totalmen-
te interactivo y veloz. Ademas, el mundo digital permite ser

flexible, ya que se identifica el error con mayor velocidad y se
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pueden realizar los ajustes pertinentes si la campana no da los
resultados esperados.

El marketing digital se destaca por centrarse en la per-
sonalizacion y en la masividad, por medir de forma precisa y
continua, por entrar en contacto directo con consumidores o
clientes potenciales y por analizar con mas precision al consu-
midor. Por esto, crea perfiles detallados, es de facil acceso, resul-
ta economico para la comunicacion y publicidad y, finalmente,
tiene mayor conversion en linea; esto ultimo significa que hay
variadas acciones, denominadas interacciones, que ejecutan los
consumidores en el mundo digital y que estan alineadas con los
objetivos de la estrategia de marketing establecido. Por dltimo,
se destaca el conocimiento directo del consumidor, pues este
deja huellas virtuales que recopilan informacion para definir su
perfil, lo que permite personalizar las estrategias de marketing
digital con mayor exito (Betancourt, 2020).

Estrategias en marketing digital

Dos elementos importantes en las estrategias de marketing digi-
tal son el trafico, que se refiere a que lleguen los consumidores
apropiados, y la conversion, que consiste en que se tengan ele-
mentos para convertir a esos prospectos en clientes, utilizando
los canales digitales para ello. Existen diferentes etapas por las
que atraviesa ese visitante su estadia en la red para convertirse
en cliente; a este proceso se lo denomina «recorrido del valor
del cliente», en el que se destacan ocho secuencias: descubri-
miento, interaccion, suscripcién, conversion, emocion, ascen-
sion (donde se ofrecen productos con ofertas adicionales por
su lealtad), recomendacion y promocion. Ahora bien, teniendo
claro este comportamiento que deben emitir los consumidores
dentro de la red, vamos a profundizar en las ocho estrategias
mas usadas en marketing digital.
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La primera es el marketing de contenidos; esta estrategia es
la columna del marketing digital y es transversal en todo aspecto
estratégico al crear contenido relevante para los consumidores
en diferentes canales digitales. Alli existen temas especificos
que permiten segmentar el mercado a través de esa primera
atraccion a fin de presentar la oferta de productos y servicios
a los consumidores interesados en un primer momento, al te-
ner la interaccion con el contenido creado para tal fin en la red.
Se usan las redes sociales, podcasts, videos, etc. Su finalidad es
crear contenido de valor para un segmento especifico. Para de-
sarrollar esta estrategia es fundamental identificar el problema
a solucionar, reconocer quiénes son los consumidores, estable-
cer el formato y canales que se usaran, establecer la frecuencia
de las publicaciones y las mediciones que permitiran estable-
cer el control de la estrategia para realizar los debidos ajustes
a los que haya lugar.

La segunda, es la estrategia search engine marketing (SEM),
search engine advertising (SEA) o marketing en buscadores; esta
implica todas las acciones de publicidad paga dentro de los bus-
cadores, las cuales optimizan la visibilidad de sitios y paginas
web a traves de los diferentes motores de busqueda. El objetivo
es aparecer mas y mejor posicionados entre los resulcados de la
busqueda que realiza el consumidor, comprando, por ejemplo,
palabras clave con las que realizan la basqueda o lograr posi-
cionamiento destacado a través de anuncios relacionados con
las palabras clave.

La tercera es la optimizacion de motores de busqueda
(search engine optimization —SEO—), posicionamiento organi-
co en buscadores o posicionamiento web. Con esta estrategia
lo que se pretende es que, cuando el consumidor necesite in-
formacion a través de los buscadores, se pueda llegar a ¢l iden-
tificando las palabras clave de las marcas, productos, servicios

(@) anOCiOS para quc estas aparezcan cn 105 primeros 1ugares dC
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su busqueda de manera organica (es decir, no paga) y lo lleven a
desencadenar efectivamente los procesos de decision y eleccion.

El marketing por correo electronico es la cuarta estrategia.
Esta es una de las mas rentables, ya que la mayoria de los con-
sumidores tienen un correo electronico activo. La dificultad es
que no todos prestan atencion a la informacion enviada, por
lo que se hace necesario ser relevante para el consumidor. No
se trata de vender en la primera interaccion; se trata de esta-
blecer relaciones en las que se lleven mensajes con contenido
de indoctrinacion, que es la informacion para que el consumidor
pueda conocer sobre la marca, producto o servicio; de nutricion,
relacionado con la responsabilidad social empresarial hacia la
educacion de los consumidores acerca de los productos y ser-
vicios del contexto y la problematica a resolver, y la conversion,
que es convertir al consumidor en cliente.

La publicidad digital, como quinta estrategia, es la opcion de
comprar espacios dentro de los medios digitales, con el benefi-
cio de garantizar el remarketing, el cual permite tener la capaci-
dad —como anunciantes— de volver a mostrar esos anuncios a
quienes ya interactuaron con nuestro contenido, para asi crear
publicidad mas personalizada y contundente.

La sexta estrategia es el video marketing, basada en realizar
videos con contenidos propios. Dado que los canales digitales
favorecen el contenido, se pueden realizar en formato corto.

La séptima estrategia es marketing en redes sociales. El
conjunto de plataformas en la web se denomina social media,
siendo las mas usadas en 2021: Facebook (2749 millones de usua-
rios), YouTube (2291 millones), WhatsApp (2000 millones), FB
Messenger (1300 millones), Instagram (1221 millones), WeChat
(1213 millones), TikTok (689 millones), QQ (617 millones), Dou-
yin (600 millones) y Sina Weibo (511 millones) (Nortika, 2021).
La ventaja es que se pueden generar interacciones, a traves de
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archivos, fotos y videos, en las que se generan contenidos rele-
vantes para el trafico y la conversion.

Influencer marketing, como octava estrategia digital, resul-
ta ser muy efectiva. Es la capacidad de influir en el circulo de
seguidores que estos tienen. Son modelos de comportamiento
que se convierten en referentes de la marca; no necesariamente
son famosos, pueden ser los clientes que son leales con nuestra
marca y que impulsan la marca con sus experiencias positivas.
Ademas, se habla de los microinfluencers, que tienen menos se-
guidores, pero que generan contenidos que promueven las mar-

cas locales o regionales con efectividad.

Consumidores digitales

Al estar inmersos en la actualidad en una clara orientacion total
al consumidor, es importante tener en cuenta que los estrate-
gas en marketing deben conocer que la psicologia del consumi-
dor (como campo aplicado de la psicologia) permite estudiar
los procesos de decision y eleccion, basicos para comprender la
situacion de uso y consumo y sus componentes y asi entender
claramente el comportamiento de los consumidores para crear
estrategias muchos mis asertivas (Guéguen, 2019).

Segun Datareportal (2020), para enero 2020 habia ya 35
millones de internautas en Colombia. Se destaca que el ndmero
de usuarios de internet entre 2019 y 2020 aumento en un millon;
entre abril 2019 y enero 2020 el aumento en redes sociales fue de
3.4 millones y las conexiones moviles aumentaron en 1.9 millo-
nes. Esto muestra que existe un incremento continuo que facili-
ta la socializacion en el mundo digital y que lleva a determinar
que es un espacio relevante e indispensable para el marketing.

El consumidor, segiin Solomon (2013), es «una persona que
identifica su necesidad o un deseo, realiza una compra y luego
desecha el producto» (p. 7). Para Selman (2017), el consumidor

digital es el que esta interactuando en el mundo digital y para
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el que se establece una dinamica de crear un sitio web amiga-
ble y de alto valor en contenido, al que se le permita una facil
navegabilidad en la web; alli existe una interactividad que tiene
que ser respondida de forma clara e inmediata, garantizando
ademas las relaciones a largo plazo entre consumidor y marca.

Asimismo, todos estos procesos deben tener como base la
comprension y andlisis del contexto o lo que distintos autores
denominan la sicuacion de uso y consumo, entendida como «todo
lo que sucede alrededor de la conducta, incluyendo estimulos
del ambiente externo e interno y la historia de aprendizaje»
(Yagiie & Romero, 2004, p. 23). La conducta, como esa postura
en la que se basan las acciones para interactuar con el ambien-
te y el comportamiento, como las acciones y reacciones de los
seres vivos ante los diferentes estimulos.

Para comprender el comportamiento de los consumido-
res es importante establecer que las teorias psicologicas de con-
sumo permiten caracterizar de manera general y efectiva a los
consumidores y proponen un esquema de facil comprension del
contexto. Cabe aclarar que no son mutuamente excluyentes y
que los consumidores pueden estar representados por una, dos,
tres o todas las teorias a la vez y que en cada situacion de uso y
consumo se responde de manera diferente con base en los re-
cursos disponibles en el ambiente, no solo costes econdomicos
sino tambien comportamentales. El comportamiento, al ser
multivariado, obviamente no se da en el contexto de manera
lineal; no es constante por el proceso de aprendizaje y dentro
del repertorio conductual de cada uno de los consumidores y
de sus experiencias previas, por lo que el comportamiento no
debe ser considerado como una constante.

La teoria econdmica caracteriza un consumidor racional
que maximiza sus recursos y busca siempre un producto o ser-
vicio que le sea realmente util. Su decision se basa en una com-

paracion entre los atributos positivos realizando un balance
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economico para tomar la eleccion final. La teorta del aprendizaje
caracteriza a los consumidores en su proceso conductual y en
el que se basan para tomar decisiones y elecciones al ser refor-
zados a través de las consecuencias; estas tltimas, si bien son
reforzadas o recompensadas de manera positiva, se constituyen
en un elemento diferencial para el proceso de recompra y leal-
tad hacia las marcas, productos o servicios. La teoria psicoana-
litica representa un consumidor que se basa en las emociones,
buscando siempre el placer y la satisfaccion de sus necesidades
a traves de las representaciones simbolicas de la marea, los pro-
cesos socioculturales de consumo que se reflejan en la marca
y viceversa. La teoria social representa a un ser social que nece-
sita ser aceptado por sus grupos de referencia, y que necesita
reforzar y ser reforzado por estos grupos, buscando relaciones
solidas. En esta los modelos de comportamiento son referen-
tes importantes para dicho comportamiento y los procesos de
consumo (Molero et al., 2009).

TABLA 2
Teorias psicolégicas sobre el consumo
TEORIA ECONOMICA APRENDIZAJE PSICOANALITICA SOCIAL
Modelo Racional Conductal Emocional Social
Nece&dqd el Coherencia interna Reforzamiento Satisfaccion Aceptac@p €
consumidor integracion
El consumidor MAXIMIZAR ACOMPARNAMIENTO Y
busca UTILIDADES RECOYIARNEA ORIV IFLACHER RELACIONAMIENTO
Eje Centrado en las Centrado en el
Al Centrado en A o 5 A " Centrado en modelos
estratégico consecuencias positivas | branding, el simbolismo !
B el producto de comportamiento
del marketing del uso o consumo de la marca

Marketing de contenidos
Marketing de

Marketing de Marketing de contenidos contenidos Estrategia SEM y SEO
Estrategia contenidos Publicidad digital
i Estrategia SEM y SEO ublicidad digita
WERIERENN Estrotegio SEMy SEO | Strategia SEMy SEO ° Y ‘ i
marketing Publicidad digital Publicidad digital Video marketing
digital Publicidad digital 4
Marketing de redes Marketing de redes Influencers Marketing
E-mail Marketing L
Video marketing Microinfluencers
Marketing

Nota. Basado en Molero et al. (2009).
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Para Bell (2020), a raiz de la pandemia, el mundo cambi6 total-
mente y dichos cambios representan nuevos retos, avocados a
identificar con claridad las transformaciones sociales. Mas que
la conexion digital que, en su prondstico, revela como pensara,
sentira y actuara la poblacion para el 2022, se presenta un nue-
vo ingrediente: la tecnologia 5G, la cual transformara la velo-
cidad de conexion. Se pronostica que para el 2022 habra 29 mil
millones de dispositivos conectados a nivel global, es decir, el
triple de la poblacion mundial proyectada.

En este momento de incertidumbre global se identifican
cuatro sentimientos del consumidor como los mas expresa-
dos y sentidos: el miedo, la inseguridad economica y la ambiental
y la sensacion de una sociedad desincronizada, ya que los consu-
midores desean la estabilidad y les parece que la sociedad va
en direccion contraria a ella. El optimismo radical, en tanto que
los consumidores estan agotados de las noticias negativas y
desesperanzadoras, por lo que prefieren conservar la felicidad
como estrategia de vida que les permita vivir con tranquilidad
y disfrutando de los pequeiios momentos, especialmente en lo
grupos de referencia primarios. Y la resiliencia equitativa, en la
que los consumidores reconocen que hay cambios y riesgos en
momentos de incertidumbre, pero que, a la vez, eso mismo los
impulsa a pensar que existen otras oportunidades y dedicaran
mas tiempo a sentir. Las caracteristicas aqui presentadas se
tomaron en cuenta para generar a traves de estos condiciona-
mientos tres perfiles de comportamiento y mentalidad de los
consumidores para el 2022.

El perfil denominado los estabilizadores, tiene como prio-
ridad la estabilidad sobre otros referentes vitales. Son aquellos
que buscan experiencias simplificadas, ademas de desear un co-
mercio tranquilo y una relacion sana y estable con sus marcas.

El perfil de los consumidores llamado los comunitarios,

que redefinen su mundo en diferentes aspectos, centrando su
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atencion en controlar el ritmo laboral. Son los consumidores
que estan en constante busqueda de un sentido de comunidad,
por lo que dan mas relevancia a lo local, al arraigo, y no simple-
mente a sobresalir en sus profesiones; quieren vivir con mejor
calidad de vida, pero no a un costo tan alto como el del mun-
do laboral tradicional.

Los nuevos optimistas son esos consumidores que tienen el
perfil de atravesar la adversidad y los momentos de crisis; aun
si sienten miedo y pasan por episodios de ansiedad, le dan una
oportunidad a la vida, celebrando cada circunstancia con alegria.

Tendencias

Dentro del marketing digital es importante reconocer que, al
estar en un espacio tan cambiante y en constante evolucion,
hablar de tendencias resulta tan apasionante como dinamico.
Para este siglo XXI se proyectan grandes avances tecnologicos
y desarrollos cientificos; la vida cotidiana estara volcada a la
prevencion y el tratamiento de las enfermedades y es prioridad
crear una vacuna efectiva para el covid-19. La empresa que lide-
re la solucion tomara probablemente el mejor posicionamiento
en la historia de la humanidad.

El afio 2020 marco un cambio total en el mundo, el cual
termino transformando la realidad tal y como estaba dada.
Fue un ano de incertidumbre que obligo a la hiperutilizacion
de internet, el trabajo remoto, el teletrabajo y la formacion a
distancia. Un afio en el que se disparo el comercio electronico
(e-commerce), los pagos en linea y el uso de servicios digitales.
Un afo en el que se solidifico el marketing digital, que resulto
imprescindible. De manera general, para el marketing, la expe-
riencia del cliente toma un rol principal en la relacion entre la
marca y los consumidores. La generacion de valor estara con-
centrada en las experiencias que las marcas hagan sentir y vivir
al consumidor; la clave con los consumidores sera establecer
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relaciones directas y atencion personalizada, a través de proce-
sos informativos y educativos para el manejo de sus necesidades
y deseos y la garantia de contar con servicios 24/7 de la mano
de la tecnologia, bajo una orientacion omnicanal.

La tecnologia provee procesos automatizados para mejorar
los costos, tiempo de reaccion y agilidad en el servicio, lo que
ayuda a disminuir los gastos e incrementar el valor comercial.
La presencia de las marcas y productos en la web, plataformas,
comercio electronico, acompanadas de contenido de valor, las
haran mas visibles y se fortaleceran al crear una comunidad a
su alrededor en diferentes redes sociales (Hubspot, 2021).

El marketing tendra un equilibrio entre la rentabilidad
economica y social, primando esta ultima, por lo que se forta-
leceran estrategias del marketing social. Igualmente, los aspectos
¢ticos retomaran con mas fuerza que nunca dentro de los mer-
cados, los consumidores, la oferta y la demanda. Ast mismo, la
innovacion estara de la mano de la tecnologia para proporcio-
nar soluciones efectivas a estas problematicas socioculturales y
de transformacion para asegurar la supervivencia (Kotler e al.,
2021). En marketing digital cada afo salen a los mercados nuevas
tecnologias, nuevos productos y servicios, nuevas tendencias y
otras desaparecen o simplemente pasan de moda. Al cambiar
el mundo digital su entorno, los consumidores modifican com-
portamientos dentro de la web, por lo que hay nuevos apren-
dizajes y transformacion dentro del repertorio conductual de
los consumidores. Pero, entonces, ;que viene emergiendo en el
mundo digital?

El marketing seguira siendo de preferencia sin contacto,
lo que hace que las marcas se preparen con estrategias enfoca-
das a la bioseguridad y en garantizar procesos que le den a ese
consumidor la seguridad que le hace falta debido a los riesgos
percibidos ante la situacion.
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La inteligencia artificial ya esta entre nosotros; en marketing
digital lo podemos evidenciar con los bots que estan en la red
cumpliendo funciones de servicio al cliente a través de la aten-
cion por medio de los chats. La gran dificultad es que las res-
puestas, al ser programadas como naturales, muchas veces no
cumplen la funcion adecuada de retroalimentacion dentro del
proceso comunicacional. La ventaja es la rapidez con las que las
preguntas frecuentes de los clientes pueden tener una solucion
inmediata y oportuna. La inteligencia artificial es ttil para al-
macenar datos y realizar seguimiento de ventas. Asimismo, la
realidad aumentada esta también entre nosotros, pues con la
conexion 5G se abren nuevos campos para crear experiencias
realistas e inmersivas para los consumidores y usuarios (Aso-
ciacion Mexicana de Internet, 2021).

Por su parte, el consumo de videos es exponencial y no
pasa de moda; funcionan como especie de memoria colectiva.
Estos formatos al tener audio y video llegan con mis asertivi-
dad a los consumidores y, de hecho, son estos tltimos los que
los buscan de forma organica, garantizando que el proceso de
percepeion no tenga bloqueos y previniendo que los consumi-
dores emitan conductas de evitacion y escape. Los contenidos
bien elaborados garantizan la permanencia de las marcas y la
repeticion en el momento en que lo requiera el consumidor.
De igual forma, los contenidos en audio siguen mantenié¢ndo-
se; los consumidores tienden a consumir mas musica en todo
espacio y momento; especialmente en audiencias jovenes, las
actividades cotidianas siempre son acompanadas con musica.

Las busquedas por voz seguiran siendo importantes, ya el
consumidor esta tendiendo hacia un cambio. Antes buscaban
por palabras, por lo que las estrategias SEM y SEO se fijaban
mucho en ellas; ahora el consumidor esta lanzando frases cada
vez mas completas para ser mas especificos en sus busquedas y

obtener todas las posibles repuestas. En este aspecto se seguira
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evidenciando que al consumidor le gusta tener el poder de de-
cision y eleccion.

El vivir a través de la red al instante lo que sucede en otros
sitios por medio de la realidad virtual es parte del mundo di-
gital; por esto los consumidores no estan limitados y la glo-
balizacion digital rompe con toda frontera. Ademas, el estar
interactuando en el mundo digital hace que se logre tener una
personalizacion concentrada, ello le otorga el poder al consu-
midor; por ejemplo, cuando se tiene publicidad invasiva es el
mismo consumidor el que toma el control de la situacion y es
¢l quien define qué ver y qué no. Ast, con su comportamiento,
refuerza las estrategias que acepta y castiga las que rechaza, lo
que hace parte de los indicadores de mejoramiento del sistema
de comunicacion y publicidad; esto exige a las marcas mejorar
sus contenidos y personalizacion.

La tendencia hacia el alquiler de servicio esta creciendo;
las suscripciones cada vez toman mas relevancia, lo que obliga
a las empresas a tener una oferta de mayor calidad y mejores
experiencias. Ademas, se debe tener en cuenta que la informa-
cion esta disponible 24/7, por lo que el abanico de opciones para
el consumidor es mayor que en el marketing tradicional, lo que
hace que las marcas se esfuercen por ofertar mas productos y
que estos sean Optimos.

La publicidad programatica sera dada a traves de siste-
mas automatizados que tienen diferentes canales, como video,
audio, pantallas digitales, etc.; estos tienen el beneficio de las
mediciones y permiten generar un mayor conocimiento, seg-
mentacion y personalizacion de los consumidores, por lo que
resultan siendo menos intrusivas y mas asertivas.

El marketing de contenidos tendera a considerar estrate-
gias de video marketing que generan mas confianza en la com-
pra, al tener una idea mas clara de lo que es el producto; los
podcasts usados como herramienta para la visibilidad masiva de
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la marca; y el comercio electronico (e-commerce) dentro de las
publicaciones, como una integracion nativa de catalogo de pro-
ductos fisicos con pasarelas de pagos con contenido o mensa-
jerta movil; por ejemplo, se tendera a usar Facebook Business,
Instagram Business, Pinterest Business, WhatsApp Business
y TikTok for Business que estan adaptando estas plataformas
para llegar a los diferentes consumidores, y ast se convierten en
intermediarios efectivos y competitivos (Euromonitor, 2021).

Al estar hiperconectados ¢ hiperinformados, los consu-
midores han tomado conciencia de la necesidad de proteger el
planeta. Los sistemas tradicionales de mercado y los gobiernos
se han visto cuestionados porque no garantizan la calidad de
vida de la sociedad, ni los procesos educativos y de equidad;
por esto, los consumidores exigen cambios y se contemplan
nuevos modelos economicos que garanticen la supervivencia de
la especie, modelos que tendran que establecerse en el futuro.

Para concluir, los estrategas del marketing, y especialmente
los de marketing digital, son los que estan cambiando el destino
del mundo, de la humanidad y, tal como lo afirma la AMA, «los
profesionales del marketing estan llamados a liderar los tiem-
pos de todo cambio rapido, a ser ayudantes del mundo, comu-
nicadores, ¢ inspiradores, que generan apoyo, determinacion y
esperanza satisfaciendo a los consumidores, las empresas, y a
todo el mundo» (Betancourt et al., 2020).

Segun Euromonitor (2021), el top 10 esta basado en una
estrategia donde debemos construir hacia atras para entender
mejor a los consumidores, conocer todos los aspectos dentro de
su toma de decision, saber que las necesidades pueden ser deseos
y el principio de conveniencia prima en la toma de decisiones
del consumidor. En este momento el espacio abierto se consi-
dera un espacio libre y, a la vez, de riesgo; pero importa tener
encuentra que ese espacio ambiental recobra importancia para

el consumidor en su experiencia y compromiso de proteccién.
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La realidad esta experimentandose de manera hibrida, es de-
cir, tanto fisica como digital, contando que el proceso social
se refleja en una nueva realidad, la digitalizacion. El tiempo se
constituye en algo que tiene una percepcion diferente y la ve-
locidad de cambios es cada vez mas demandante, en un mundo
que exige propuestas de valor, pero, a la vez, calidad de vida.

Lo digital llama a la rebelion en el sentido que el con-
sumidor y las empresas deben ser mas corresponsables de los
entornos y de la misma supervivencia humana, con un toque
de obsesion hacia la seguridad y a minimizar cualquier riesgo
percibido por parte de los consumidores. La reutilizacion de
objetos adquiere valor en lo sentimental, pero tambi¢n en la
racionalidad de reconocer que los objetos usados pueden tener
utilidad a mas largo plazo y que contradice la obsolescencia de
los productos de un solo uso.

Finalmente, es relevante reconocer que el espacio de ocio
retoma importancia, pues se da relevancia a la calidad de vida.
Ahora es diferente la meta de los consumidores en lo laboral,
ya que son mds conscientes de tener que solo sobrevivir por me-
dio de un trabajo; pero, al mismo tiempo, llevar una calidad de
vida donde el objetivo final sea el bien comun.

El compromiso que tiene el marketing con los consumi-
dores, la sociedad y el planeta, mas que un compromiso, es un
deber, donde prima tanto la rentabilidad economica como la
rentabilidad social y que los procesos ¢ticos de velar por uno
mismo, por los demas y por el ambiente deben ser un problema
de todos y para todos; asi, logrando alcanzar una nueva historia
a traves de la etica, las experiencias, la innovacion y la tecnolo-
gia, esta vez construyendo un futuro prospero y mis ecuanime
a traves del mundo digital.
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Introduccion

En este capitulo se trataran de manera general algunos aspectos
contenidos en el concepto de marketing social y en la dinamica
misma del proceso. De igual manera, se tratara acerca de los ac-
tores, algunas de las aplicaciones del marketing social y ciertos
lineamientos a seguir en su gestion. Es decir, puede constituir-
se como un capitulo introductorio para todo aquel que desee
tener algin acercamiento con esta rama del mercadeo.

Concepto

Son variados los significados y elementos que pudieran estar
contenidos en la definicion del marketing social, sin embargo,
se hace importante precisar que el interés de los especialistas
en marketing sobre ambitos sociales surge a partir de su relacion
con las instituciones sin animo de lucro.

Philip Kotler, Levy y Sydney en 1969 publicaron sus ideas
sobre el marketing en el campo social, particularmente sobre el
proceso de intercambio entre unidades sociales. Desde alli co-

menzo a vislumbrarse la posibilidad de extrapolar los conceptos
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del marketing comercial a las diversas causas sociales. En 1971
Kotler y Zaleman publicaron un articulo ticulado Markering
social: un acercamiento hacia la planeacion de los cambios sociales,
en el que se presenta una primera definicion de marketing so-
cial como el disefio, la implementacion y el posterior control
de programas; estos buscan generar la aceptacion de ideas so-
ciales por medio de la inclusion de factores como podrian ser
el precio, la distribucion, la comunicacion o la investigacion
de mercados. Mas adelante, en 1989, Kotler y Robert publica-
ron el libro Marketing social, en el que mantienen que «aceptar
ideas sociales» era limitante, ya que el marketing social involu-
craba otros factores ademas de las ideas, como las actitudes,
las creencias, los valores y los comportamientos. Surge enton-
ces una nueva definicion del area como una organizacion que
dirige todos sus esfuerzos hacia un grupo (agente de cambio)
el cual intenta persuadir a otros (adaptadores o mercado meta)
para que modifiquen, abandonen o acepten ciertas ideas, acti-
tudes, practicas y comportamientos. Estas adiciones o modifi-
caciones a la definicion estaban dirigidas a enfatizar el factor
de intercambio, es decir, las ideas, las creencias, las actitudes,
los valores y los comportamientos de las personas que se hicie-
ran beneficiarias del programa de marketing.

Mas adelante, en 1994, Andreasen define el marketing so-
cial como «la adaptacion del marketing comercial a los progra-
mas disefiados para influir en el comportamiento voluntario
de la audiencia meta, con el fin de mejorar su bienestar y el de
la sociedad en general» (p. 40); lo anterior, a traves del uso de
la tecnologia del marketing comercial en los programas sociales.

Ast, debe incitar un comportamiento voluntario en el
consumidor sin perder de vista que lo primero que es necesa-
rio buscar es el beneficio del individuo, de sus familiares, el de
la sociedad y no el de la organizacion que implementa los pro-

gramas sociales.
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Hacia 2000 Andreasen et al. proponen una nueva defini-
cion de marketing social afirmando que es el «proceso de pro-
mocion para cambiar el comportamiento individual con el fin
de aliviar los problemas sociales. Este proceso incluye el uso de
las cuatro P (producto, precio, plaza y promocion), investiga-
cion de la audiencia, su segmentacion, analisis competitivo y
enfoque en el intercambio» (p. 43).

Perez (2004), en su libro Marketing social, propone enten-
derlo como una disciplina de las ciencias tanto sociales como
economico-administrativas que «estudia ¢ incide en los pro-
cesos de intercambio en beneficio de las partes involucradas y
de la sociedad en general. Este intercambio se presenta entre el
agente de cambio (el cual es quien identifica el problema social,
estudia la poblacion objetivo y detecta sus necesidades para di-
sefiar, planear, administrar ¢ implementar de manera solidaria
y cooparticipativa los programas sociales) y la persona afectada
y la sociedad en general».

De acuerdo con las definiciones anteriormente expuestas
y teniendo en cuenta que el marketing social nace del comer-
cial (pero con otros fines), se puede decir que es una rama del
marketing que supone la presencia de un agente promotor de
cambio social, un grupo social con una necesidad especifica y
un proceso basado en la interaccion de ambas partes y encami-
nado a la solucién de dicha necesidad.

Dicho de otro modo, es un proceso en el cual una o mas
organizaciones alinean actividades, recursos, objetivos y pro-
cesos a fin de dar respuesta a las necesidades especificas de un
grupo social determinado, el cual, a su vez, debe tener alguna
participacion activa para ser beneficiario de dicho proceso. En

la figura 1 se ilustra el concepto del marketing social.
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FIGURA1
Elementos que componen el marketing social

Actores del marketing social

Los actores del marketing social son las personas o grupos que,
de manera total o parcial, momentanea o permanente, cumplen
alguna funcion dentro del proceso y conviene por ello definir
sus caracteristicas o roles.

Ante la diversidad de causas que pueden dar origen a una
estrategia de marketing social, tambi¢n se presentan multiples
posibilidades de actores para cumplir los objetivos de esta. A

continuacion, describiremos algunos.

FIGURA 2
Actores del marketing social
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Grupo objetivo

Hace referencia a las personas que tienen la necesidad social
identificada y para la cual se va a desarrollar —o se desarrolla—
la estrategia de marketing. Es tambien llamado mercado meta;
es decir, es el grupo directamente beneficiario de la causa. Por
cjemplo, una poblacion con precarias condiciones socioecono-
micas que requieran de algunos servicios de salud; hacia ellos
se destinan los esfuerzos de una estrategia de marketing, a fin
de cubrir sus necesidades especificas como pueden ser vacunas,

cirugias vitales, entre otras.

Grupo de soporte

Se conforma por las personas que tienen cierto grado de acuer-
do con la causa social por la cual se ha disefiado la estracegia de
marketing y que apoyan, de forma directa o indirecta, esponta-
nea o planificada, la idea y el concepto de la campana. Convie-
ne identificar a este grupo para sumarlo como uno facilicador
del proceso.

Grupo imparcial

Se describe como el conjunto de personas que no manifiestan ni
acuerdo ni desacuerdo con la idea que se promueve en la cam-
pafia. Tambié¢n es importante identificarlo para que, en caso
de ser necesario, pueda llegar a constituirse como un grupo de

ayuda Y no como uno OpOSitOI’.

Grupo donador

Son aquellas personas que, ademas de estar abiercamente de
acuerdo con la causa, participan de forma activa en ella, dan-
do bienes tangibles o intangibles para el logro de los objetivos
del programa y sin esperar remuneracion alguna. Constituyen
parte fundamental del marketing social, ya que, por lo general,
se carece de recursos suficientes.
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Grupo adicionador

Son aquellas personas u organizaciones que se suman y aportan
a la causa buscando un beneficio particular y adicional al que
tiene la poblacion o mercado meta.

Grupo antagonista

Corresponde al conjunto de personas que manifiestan de forma
abierta y directa su desacuerdo con la causa o con el concepto
implicito en la campania de marketing. Es de suma importancia
identificarlo para determinar acciones que promuevan su neutra-

lizacion o, mejor aun, para constituirlo como aliado del proceso.

Grupo proveedor

Constituido por todas aquellas personas, empresas u organi-
zaciones a las cuales se acude para adquirir recursos necesa-
rios para la implementacion de la estrategia y a los cuales se

les paga por ello.

Grupo de aliados

Son las personas u organizaciones que trabaj an por causas igua-
les o similares y con las cuales se establecen relaciones de conve-
niencia mutua, es decir, basadas en la filosofia de ganar-ganar.
Se suman esfuerzos para maximizar los recursos y cumplir de

manera conjunta los objetivos.

Segln su origen

Los diferentes actores pueden, a su vez, surgir de fuentes em-
presariales o economicas diversas como son el sector privado
y el publico. El primero es el que esta conformado por perso-
nas naturales o juridicas que tienen una actividad economi-

ca con animo de lucro. Puede asumir cualquiera de los roles
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anteriormente mencionados. Mientras que el sector publico es
el conjunto de empresas del Estado que tienen la finalidad de
atender las necesidades basicas de la comunidad y también pue-
den asumir cualquiera de los roles anteriormente mencionados.

Asi mismo, hay organizaciones mixtas, es decir, con par-
ticipacion del sector publico y del sector privado y que, depen-
diendo de su mision, pueden asumir cualquiera de los roles en

un proceso de marketing social.

Gestion del marketing social

Su administracion y gestion no es muy diferente de la del co-
mercial, pues su estructura esta compuesta basicamente de los
mismos elementos. Como toda estrategia de marketing debe
surgir de la investigacion y determinacion de un objetivo, de
la segmentacion de un mercado y del analisis de los factores
macro y micro ambientales que influyen o pueden influir en
el desarrollo de la estrategia. Posteriormente, la organizacion
gestora del cambio debe proponer el mix de marketing con el
cual se pone en marcha la estrategia planteada.

Los elementos que se tienen en cuenta para la creacion y
gestion de una estrategia de mercadeo social son: la investiga-
cion de mercados, la segmentacion del mercado, el analisis de
los factores macro y microambientales, asi como la definicion
de la estrategia.

Iniciamos por definir la investigacion de mercados como el
proceso mediante el cual se obtienen datos relativos a una pro-
blematica, se procesan sistematicamente, se analizan y se define
una causa a intervenir.

La investigacion de mercados en el marketing social, asi
como en el comercial, puede ser de tipo cuantitativa, cualita-

tiva 0 mixta y tambi¢n puede darse de forma experimental o
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no experimental. Es muy importante contar con esta fase del
proceso, ya que, al realizar una investigacion de mercados ade-
cuada, se puede establecer una causa social muy bien definida,
facilitando el proceso de definicion de la estrategia a seguir.
Por su parte, la segmentacion del mercado se refiere a la de-
terminacion del grupo objetivo 0 mercado meta, basada en ca-
racteristicas o condiciones especificas que comparten algunas
personas. Estas pueden ser caracteristicas geograficas, motivacio-
nales, actitudinales, epidemiologicas, entre otras. La importan-
cia de realizar la segmentacion radica en orientar los esfuerzos
que supone la estrategia de marketing hacia comunidades que
presenten necesidades o problematicas comunes. De no realizar-
se, es altamente probable que la estrategia desvie sus objetivos.
El analisis de los factores macro y microambientales se refie-
re a que toda organizacién que pretenda gestionar cambios en
las comunidades esta inmersa en un contexto que no puede
desconocer; por ende, debe tener muy presente las influencias
a las cuales esta expuesta. Es por ello por lo que cobra impor-
tancia considerar aspectos macroambientales como lo son la
demografia, la economia, los factores culturales, los factores
sociales, ast como todo aquello que esté relacionado con la po-
litica y la normatividad legal y, por supuesto, las influencias
de orden tecnologico. De igual manera, se debe analizar la in-
fluencia directa que tiene el microentorno comprendido por
los diferentes grupos directamente relacionados con la estra-
tegia de marketing social, dentro de los cuales se encuentra la
competencia; este término, para efectos del marketing social, se
sugiere transformar en «coopetencia», la cual consiste, segin
Barry Nalebuft'y Adam Brandenburger (2005), en convocar a
los competidores directos a que desarrollen una filosofia para
participar de manera conjunta bajo el principio de ganar-ga-
nar, lo cual, en dltima instancia, generara beneficio para todos

los actores del proceso.
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Desde luego, la definicion de la estrategia supone que, una
vez analizados todos los elementos anteriores, se define la es-
trategia a seguir (objetivos, tacticas, actividades, recursos, pre-
supuestos) y se materializa mediante la puesta en marcha del

mix de marketing.

Mix de marketing social

Dentro de las variables de muy bajo control (es decir, aquellas
que se dan por agentes externos a la organizacion) estan las ma-
croambientales como lo son las politicas, las sociales, las econo-
micas e incluso las microambientales, entre otras. Sin embargo,
existen otros aspectos que son entendidos como variables con-
trolables que deben ser propuestas de manera estratégica por
la organizacion; entre ellas las que constituyen el llamado mix
de marketing o mezcla de mercadeo.

El mix de marketing es la manera operativa como la insti-
tucion, empresa u organizacion pone en marcha las actividades
que considera son las mas adecuadas para cumplir los objetivos
y las metas propuestas en el plan estratégico de mercadeo; es
decir, luego de haber analizado los entornos macro y micro en
los cuales se encuentra la empresa, la coopetencia, la planifica-
cion estrategica de la organizacion y haber definido su segmen-
to objetivo. Son varios los elementos que deben incorporarse
en esta mezcla, como se observa en la figura 3.
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FIGURA 3
Mix de marketing social

A continuacion, veremos las generalidades en cuanto al
concepto y la aplicacion de cada una de las variables o compo-
nentes del mix de marketing social.

Producto

En marketing social el producto se refiere al bien tangible o in-
tangible que surge para dar respuesta a las necesidades o proble-
maticas que las comunidades sociales presenten, de tal manera
que puedan generar algin cambio en su comportamiento o ad-
quirir el o los articulos creados o conseguidos para el bienes-
tar de las personas de esas comunidades. En algunos casos, se
debe establecer un compromiso comportamental o economico
a cambio de la entrega del producto. Un ejemplo se presenta
en la figura 4.
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FIGURA 4

Esfuerzo econémico [
psicolégico / fisico

Cumplir requisitos
establecidos para
obtener la vivienda

Cada producto se debe crear con base en las necesidades de
un grupo especifico; por ello es importante que todo producto
cuente con elementos fundamentales que satisfagan las nece-
sidades del beneficiario y que este perciba el valor que espera
tener a cambio de sus esfuerzos.

Producto social material y
producto social inmaterial
Dado que en el marketing social no siempre se hace entrega de
un producto tangible, se hace necesario entender que en mu-
chas ocasiones el producto es intangible ¢ involucra de forma
directa el comportamiento no visible de los beneficiarios. Es
decir, dicho producto se caracteriza por ser intangible y corres-
ponde a los procesos internos como los cognitivos afectivos y
conductuales que los beneficiarios tienen y que, incluso, pueden
constituirse como objetivo propio del marketing social. Dicho
de otra manera, las ideas, los valores, las creencias, las actitu-
des y la forma de comunicarse pueden ser unos de los objetivos
primordiales de este tipo de marketing para generar en ellos la
transformacion deseada y con miras a generar mayor bienestar
en ese grupo social determinado.

Por otra parte, el producto social material hace referen-
cia a los articulos fisicos o materiales que pretenden dar res-

puesta a la necesidad previamente evaluada; es decir, son cosas
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tangibles que se entregaran al grupo objetivo. En cualquier caso,
tanto en el producto material como en el producto inmaterial,
es fundamental que los beneficiarios perciban el valor, esto es,
el beneficio que este debe proporcionarles.

FIGURA 5
Valor percibido del producto social

Precio
Corresponde a la cantidad de esfuerzos monetarios o psicolo-
gicos que el beneficiario debe realizar a cambio del producto.
Asimismo, la organizacion que hara entrega del producto es
quien debe establecer la cantidad y forma de dichos esfuerzos.
Como esfuerzo psicologico se entiende que el usuario
debe asumir algin comportamiento que le supone, por ejem-
plo, algtn trabajo fisico adicional, manejo irregular de su tiem-
po, analisis de la informacion antes, durante y después de la
entrega del producto, exposicion o perdida de contacto social

para obtener el bien, entre otros.

50



Ana Maria Cérdoba Acosta

Para la definicion de los precios la organizacion debe tener
en cuenta y analizar algunos determinantes segtin sea el caso y
dependiendo del tipo de producto y del mercado meta, sin per-
der de vista el valor percibido por los beneficiarios.

FIGURA 6
Variables analizadas para la fijacién de precios

El valor percibido por el mercado meta debe ser superior al costo
que debe asumir para la adquisicion del producto. Asimismo, si
no se cuenta con recursos externos para la produccion del bien,
es necesario que el valor o el costo economico —desde el pun-
to de vista monetario— que el beneficiario debe dar a cambio
del bien sea igual o superior a los costos de produccion y ast se
pueda hacer sostenible la causa. En cualquier caso, es de suma
importancia que se garantice la accesibilidad que el mercado
meta tendrd al producto pues, de lo contrario, se desvirtuaria
la razon de ser del marketing social.

Plaza

Es el conjunto de actividades, procesos y recursos que la orga-
nizacion social establece para garantizar que los beneficiarios
puedan disponer del producto. En este tipo de mercadeo suelen
—y conviene— establecerse alianzas con todos los sectores, de

t’cll manera que sc cuente con 1OS Apoyos necesarios.
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Como en el marketing comercial, el social cuenta con di-
versas alternativas para hacer entrega del producto. Es ast como
el canal de distribucion puede contar con diferentes actores
haci¢ndolo largo o corto, de forma directa o indirecta. Cuan-
do el producto se entrega de forma directa se denomina nivel
I; es decir, no hay intermediarios entre el agente promotor del
cambio y la poblacion objetivo. De otra parte, si existiesen in-
termediarios entre el agente promotor de cambio y la pobla-
cion objetivo o el mercado meta, entonces se denomina nivel 2,
304, dependiendo del nimero de intermediarios.

Las formas de distribucion en el canal de marketing de con-

sumo pueden clasificarse desde diferentes perspectivas:

Nivel 1: Nivel 2: Nivel 3:
Canal directo y corto Canal indirecto y corto Canal indirecto y largo

Organizacion
promotora de cambio

Organizacion

promotora Intermediario
de cambio 1
Organizacion
promotora diari Intermediario
&e eelisie Intermediario D)
Mercado Mercado Mercado
meta meta meta

El marketing social puede operar con uno o varios canales de
distribucion, es decir, se pueden distribuir a un solo nivel u
operar a multinivel.
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Promocion
Es el conjunto de actividades, procesos y recursos que se de-
finen en una empresa para dar a conocer sus productos a los
beneficiarios y demas actores participantes en el logro de los
objetivos estratégicos, a fin de establecer las relaciones con ellos.

La comunicacion en mercadeo tiene como objetivos prin-
cipales informar, persuadir, concientizar, educar o recordar;
siendo de suma importancia que el objetivo este claramente
definido y, en consecuencia, poder hacer uso de las herramien-
tas 0 actividades mas adecuadas dependiendo del momento del
proceso comunicativo, del tipo de producto y de las caracte-
risticas del beneficiario o grupo objetivo receptor del mensaje.

Es comun que las personas confundan publicidad con es-
trategia de comunicacion, ya que, por lo general, esta actividad
es la mas conocida de todas las opciones con las que hoy en dia
se cuenta para mostrar una marca o producto (conocidas como
comunicaciones integradas de marketing).

Dentro de las actividades comunicacionales se pueden

mencionar las que presenta la figura 7.
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FIGURA?
Comunicaciones integradas del marketing social

Relaciones publicas. Es una forma indirecta de llegar al
grupo objetivo con informacion, mediante actividades tales
como la participacion en ferias y eventos, articulos, entrevis-
tas ¢, incluso, por medio de noticias que se produzcan sobre la
organizacion o la causa. No tienen el propdsito inmediato de
cambio social, sino de abrir camino para el logro o manteni-
miento de los objetivos.

Ventas personales. Contacto que se realiza entre el bene-
ficiario y el representante de la organizacion para profundizar
sobre las necesidades del consumidor y encontrar la manera
individualizada de responder a ellas. Requieren excelente pre-
paracion y disposicion del personal a cargo.

Marketing directo. Conjunto de mensajes y actividades que
pretenden entablar una comunicacion individualizada ¢ inte-
ractiva con el beneficiario, mediante herramientas tecnologicas.

Promocion de ventas. Recursos que plantea la empresa
para atraer y motivar al cliente hacia la adquisicion inmediata
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del producto; entre ellos estan los cupones, los descuentos, las
bonificaciones y los concursos. Deben ser claramente estable-
cidas las condiciones, asi como darselas a conocer previamente
al usuario; de lo contrario, pueden generar un efecto adverso.

Publicidad. Actividades de comunicacion que se carac-
terizan por ser masivas y buscan llamar la atencion del pabli-
co en general. Pueden realizarse por medio de vallas, cunas de
radio, comerciales de television, en linea, revistas, periodicos,
volantes, asi como por teléfono o por contactos personales en-
tre los consumidores (es decir, boca-o1do). En el marketing so-
cial esta forma de comunicacion se busca por medio de apoyos
no pagados.

La comunicacion es una de las variables del mix de marke-
ting que puede significar una gran inversion economica; por lo
que se hace necesario que, ademas de establecer claramente los
objetivos que se tengan frente al usuario, se establezcan los me-
canismos con los cuales se medira el impacto, cobertura, tiempo
de exposicion y el resultado de las actividades a implementar.

Procesos

Es una de las variables invisibles para el consumidor, pero de
suma importancia para el cumplimiento de la estrategia de
marketing; ello dado que se refiere a todos las actividades que,
de manera sistematica y controlada, se llevan a cabo dentro y
fuera de la organizacion para generar el producto.

El estratega de mercadeo debe prestar atencion al cum-
plimiento de todos estos procesos que garanticen e integren de
forma coherente la determinacion del mercado meta, el agente
de cambio social, el orden secuencial del proceso, tiempo y for-
ma de entrega del producto, ast como cualquier otro proceso

adicional que requiera la entrega del producto segin sea el caso.
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Todos y cada uno de los procesos internos y externos de
la empresa se relacionan de manera directa o indirecta con la

promesa que se ha hecho al beneficiario.

FIGURA 8
Procesos relacionados con el marketing social

Planta fisica
Se conforma por el interior y el exterior de las instalaciones don-
de los usuarios tienen contacto con la organizacion o adquieren
el producto. Cobra especial importancia en la medida que todo
estimulo fisico que se encuentra en el espacio emite un men-
saje a los diferentes sentidos y, posteriormente, es interpreta-
do como parte del concepto del producto o de la organizacion.

La investigacion de las reacciones que producen los co-
lores, las formas, los sabores, los aromas y otros estimulos si-
gue siendo objeto de estudio de la psicologia del consumidor a
fin de crear ambientes que sean coherentes con la idea que se
quiere comunicar.

Es ideal generar sensaciones agradables, pero de no ser po-

sible, por lo menos es necesario anticiparse a la percepcion de
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riesgo que puede tener el beneficiario al encontrarse en espa-
cios fisicos donde espera cumplir alguna expectativa mediante
la adquisicion del producto.

Si el beneficiario percibe algin riesgo su comportamien-
to serd de evitacion frente al producto y de retirada del lugar.
Los principales riesgos que un beneficiario percibe ante condi-
ciones fisicas inadecuadas son: el riesgo funcional, la prevencion
ante la posibilidad de que el producto no cubra su necesidad,
el riesgo fisico, la prevencion ante la posibilidad de sufrir un
dano fisico como consecuencia de la utilizacion del producto;
el riesgo financiero, la prevencion ante la posibilidad de perder
la inversion si el producto satisface su necesidad; y el riesgo so-
cial, la prevencion ante la posibilidad de sufrir un rechazo so-
cial como consecuencia de estar en ese lugar.

Si se planifica toda una estructura fisica en funcion del ob-
jetivo social, estos riesgos seran minimizados o eliminados pro-

porcionando mayor credibilidad y confianza ante el beneficiario.

Personas

El grupo humano que se dispone para proporcionar el producto
o acompaniar la entrega de este debe contar con la idoneidad
para tal fin. Es decir, debe estar adecuadamente preparado de
acuerdo con los objetivos del proceso social.

Se espera que todo grupo que esté¢ acompanando un pro-
ceso de marketing social se caracterice por tener condiciones
humanas tales como alta sensibilidad social, solidaridad, bene-
volencia, habilidades comunicativas, resolucion de problemas y,
en terminos generales, actitudes de alta receptividad, ast como
tambicn, y por supuesto, capacidades para dar respuesta a las
necesidades propias de los objetivos de la estrategia de mar-

keting y todas las adicionales que puedan surgir en el proceso.
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FIGURA 9
Procesos de gestion humana relacionados
con el marketing social

Mantener la atencion de forma permanente sobre el personal
que este¢ involucrado con la razon de ser del proceso de mar-

keting es fundamental para dar cumplimiento a sus objetivos.

Aplicaciones del marketing social

En relacion con las formas y fines del marketing social, estas
poseen una gran diversidad, dado que los seres humanos esta-
mos de manera permanente presentando necesidades que bien
pueden ser manifiestas 0 no conocidas. Un grupo social deter-
minado puede estar expuesto a un agente generador de proble-
mas en su comunidad y no ser consciente de ello. Por ejemplo,
existen fenomenos naturales (como la erupcion de un volcan o
un tsunami) que ameritan la estimulacion de comportamientos
adaprtativos que garanticen la seguridad de las personas. Ante
tales situaciones, no siempre los individuos cuentan con la ca-
pacidad de prever las implicaciones que tienen hechos de tal
dimension. De manera similar sucede cuando se dan amenazas



Ana Maria Cérdoba Acosta

contra la salud, la vida, la educacion y todo aquello que consti-
tuye la garantia de condiciones vitales dignas y positivas para
el desarrollo social. Siempre que existan necesidades a resolver
en los grupos sociales, habra posibilidad de implementar el
marketing social. De hecho, cada dia cobra mayor importancia
y cabida a nivel global.

Unas de las causas que estimulan claramente la aplicacion

del marketing social son las siguientes:

*  Ecologia: todas aquellas campanas de marketing que acom-
pafien o promuevan la conservacion del medio ambien-
te y los recursos naturales, sean estos locales, regionales
y globales.

e Salud: esfuerzos estratégicos que se dirigen a mantener
y cuidar la salud de las comunidades, mediante la esti-
mulacion de comportamientos sociales sanos o el sumi-
nistro de recursos necesarios para tal fin.

e Economia: todas las campanas que estimulen comporta-
mientos, ideas y valores generadores de précticas inter-
cambiarias y monetarias sanas y equilibradas generadoras
de bienestar ciudadano.

*  Educacion: puede afirmarse que toda campania de marke-
ting social conlleva un componente educativo; sin embar-
go, existen causas especificas para las cuales se generan
estrategias encaminadas a la estimulacion del uso o apro-
vechamiento de fuentes formativas o entidades educa-
tivas en pro del beneficio social.

*  Orden social: es el caso de la estimulacion de comporta-
mientos de cultura ciudadana, orden en el transporte
publico, seguridad y, en general, conductas que promue-

van un sistema social organizado, cordial y funcional.
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e Empresarial: al pretender el bienestar de los colabora-
dores dentro de una organizacion se aplican principios

basicos del marketing social.

En general, todas aquellas causas que busquen el bienestar de
los grupos y comunidades que cuenten con un agente promotor
de cambio pueden ser evaluadas y probablemente intervenidas
desarrollando estrategias de marketing social. De hecho, dentro
de las diferentes aplicaciones del marketing, esta es la que con
seguridad ira teniendo mayor aplicacion y aceptacion, dado que
se hace evidente que las necesidades de orden social son cada
vez menos incipientes o latentes.

Para finalizar, en el marco general del marketing social an-
teriormente visto cabe mencionar que, como todo proceso es-
tratégico, requicre evaluacion de los resultados y, por supuesto,
del impacto que se pretende en los objetivos de la estrategia,
cualquiera que esta sea. Sin embargo, a diferencia del marke-
ting comercial, esta medicion tiene mayor complejidad, dadas
las caracteristicas del tiempo que puede demandar la transfor-
macion comportamental o beneficio esperado, la receptividad
y acogida por parte de los actores, las posibilidades de medir
con evidencias confiables y cuantificables los resultados que en
numerosas ocasiones tiene que ver con constructos de valores y
¢ticos, entre otros. En cualquier caso, es importante desarrollar
todas herramientas de medicion a las que haya lugar, de manera

cuantitativa o cualitativa, segiin sea el caso.
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Introduccion

El avance de los diferentes contextos sociales, las nuevas econo-
mias y el adelanto de las nuevas tecnologias vienen rompiendo
la brecha digital y cobrando suma importancia —especialmente
en los ultimos anos— debido a la nueva dindmica comercial. De
tal forma, hablar de innovacion y de tecnologia digital implica
referirse a nuevos modelos de negocio que permiten que cada
territorio y cada empresa de las diferentes ciudades le den su
interpretacion cultural. Desde esta perspectiva, cuando habla-
mos de tecnologica e innovacion buscamos comprender lo que
esto realmente significa y poder un ampliar el conocimiento
frente a los avances tecnologicos.

Hoy, el objetivo es claro: romper con las brechas digitales
que tienen las organizaciones, de tal manera que cada empresa
busque ser mas competitiva usando los recursos adecuados, los
cuales le permitan acercarse al mercado digital y, de esta mane-
ra, los conceptos de innovacion y tecnologia no se queden en
el papel, sino se puedan abordar como estrategia de mercado

para el desarrollo de las mipymes.
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Conectividad en las pymes

El Ministerio de Tecnologias de la Informacion y las Comuni-
caciones de Colombia ([MinTic], 2018) adelantd un estudio a
mas de 5000 empresas en el pa{s soportado por encuestas, con
el objetivo de recolectar informacion frente a la tenencia de he-
rramientas TIC y su practica en los procesos de la empresa, asi
como para identificar las necesidades conexas con su actividad
economica. Dichos resultados se pueden apreciar en la figura 1.

FIGURA 1
Estudio de caracterizacion de las mipymes
y su relacion con las TIC

Nota. Basado en informacion suministrada por Mintic (2018).

La figura 1 muestra la tenencia de herramientas TIC de 2013 en
.o ! ! . .o !
comparacion al 2017. Es ast como el acceso a internet crecio del
61 % al 74 %; la presencia web paso del 21 % al 53 %; en las redes
sociales observamos un aumento del 27 % al 59 %; mientras que
el comercio electronico se convirtio en el mas relevante, dado
que paso del 2 % al 27 %. De tal manera, podemos ver como estas
herramientas van ganando participacion en el mercado nacional.



César Augusto Medina Acero

La importancia de reducir las brechas digitales no solo es
por el acceso, sino por examinar el uso social que se les da, se-
gun el tipo de uso que sea. Al respecto, Velasquez (2013) plan-
tea el uso social, transaccional y participativo, a partir de la
frecuencia de uso del correo electronico, compras en internet,
visualizar noticias en linea, visitar blogs, redes sociales, el pago
de diferentes transacciones comerciales y explorar todo lo rela-
cionado con el entretenimiento, resaltando que es importante
diferenciar los usos para mejorar la usabilidad del consumidor
ya que los resultados dependen del uso de la tecnologia y varian
de acuerdo a su habito y estilo de vida.

De acuerdo con lo anterior, es importante resaltar el uso
social, ya que este impulsa la comunicacion y afianza las redes
sociales y demas herramientas de comunicacion. En cuanto al
sector productivo, se deben mejorar las habilidades en cada
uno de los usuarios y, de esta forma, reducir la brecha digital
existente.

Ast las cosas, es importante resaltar que el tipo de uso
con mayor distincion entre las personas es el referente al area
transaccional, relacionandose con la falta de incursion en la
automatizacion de los procesos, ya sean financieros o guberna-
mentales, sin sefialar la poca capacitacion que se requiere para
maniobrar los procesos correctamente y, desde este punto de
vista, no desperdiciar el uso de las tecnologias de la informa-
cion y las comunicaciones.

Con lo anterior se busca mejorar el proceso de aprendizaje
a partir del uso intensivo de las tecnologias, reduciendo ast la
brecha digital existente (Castrillon & Velez, 2017).
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Inconvenientes que se
presentan en las pymes

El comercio electronico ha tenido una importante evolucion
y posicionamiento, permitiendo avances signiﬁcativos en las
ventas de productos y servicios en algunos paises de América
Latina, logrando ingresos de por lo menos 40 mil millones de
dolares. Tal como lo expresa Rios (2019) del 2013 al 2018, para
paises como Pert, Colombia y Chile, se presento un crecimien-
to del 27 %; en México del 23.3 %, en Argentina del 20.4 % y en
Brasil del 22.8 %. Sumado a esto, especialmente para Colombia,
la presidenta ejecutiva de la Camara Colombiana de Comer-
cio Electronico, Victoria Virviescas, afirma que, para finales
del 2018, en Colombia el crecimiento del comercio electronico
(0 e-commerce) llego alrededor de un 20 %, lo que se traduce en
aproximadamente 17 billones de pesos (Lello, 2019). Estos es-
cenarios ratifican que el comercio electronico crece en forma
vertiginosa exterior ¢ interiormente y, si las empresas no lo-
gran acelerar sus operaciones comerciales, seran abatidas por
los mercados digitales.

De esta manera, el crecimiento del mercado electronico
ha exigido al comercio estar a la vanguardia frente a las tenden-
cias del entorno, en especial de las tecnologias y la innovacion,
pasando del comercio electronico al marketing digital como
la alternativa de subsistencia para las mipymes. Segin Oso-
rio et al. (2016), hablar hoy de marketing digital es hablar de las
nuevas evoluciones eficientes y eficaces, logrando dar respues-
tas a todos los actores que intervienen del negocio comercial.
Sin embargo, el marketing digital, a medida que evoluciona, es
susceptible ante las tendencias de las tecnologias. Por esto, es
recomendable enlistar factores criticos para el exito en el mar-
keting digital. Estos son definidos por Hernandez et al. (2015)
como los puntos clave que se deben tener presentes para lograr
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con ¢xito los objetivos de la empresa. Ello se observa en la tabla

1, donde los respectivos grupos de autores indican el factor y

su enfoque. Si estos no se cumplen o se ignoran, se llegara con

gran facilidad el fracaso de las mipymes.

TABLA1

Factores criticos de éxito

Autores Factor critico

Enfoque

Molla y
Licker, 2001;
Ramanathan,
2010; Nisar y
Prabhakar,
2017; safay
Ismail, 2013.

La satisfaccion
del cliente con el
servicio recibido

Safay
Ismail, 2013;
Rahimnia'y

Hassanzadeh,
2013; Liebana
Cabanillas
et al, 2017,
Ajmal, Yasin y
Norman, 2017.

Facilidad de uso

Safay
Ismail, 2013; . .
S Orientacion
Rahimnia y al cliente
Hassanzadeh,
2013.

Se busca medir la opinién del cliente durante toda la
trazabilidad de compra. De esta manera se rescata que
la informaciéon mas relevante del pedido es el pago,
la factura y los servicios posventa (como asistencia
técnica, reclamos, reembolsos y devoluciones),
incluyendo respuesta de la mejor forma posible y en
tiempos oportunos.

Ademds, se abarcan ventajas para realizar la gestion
de soporte en el momento necesario y, de esta
manera, recibir el producto pertinente y acorde con
lo que se muestra en el sitio web. De acuerdo con
esto, se evidencia que, a mayor satisfaccion digital, el
consumidor no ahorra tiempo ni dinero en el comercio
electronico.

Lo que se busca es la facilidad en cada uno de los
procesos, tanto de accesibilidad en la plataforma, como
en la compra del producto o servicio. Es importante
resaltar que la certeza de realizar y comprar en linea se
califica como la confianza de usar la plataforma digital
sin dificultad ni esfuerzo, prefiriendo trabajar en sitios
web con la mayor facilidad posible.

Es importante rescatar que los usuarios deben superar la
barrera tecnoldgica y, de esta manera, poder concretar
sus compras y que esta gestion se pueda lograr en
diferentes dispositivos.

Una plataforma digital orientada al cliente permite la
satisfaccion total del consumidor en el momento de
la compra. Ademas, busca atender las necesidades
requeridas para minimizar los riesgos y favorecer la
actividad comercial en linea.
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Autores Factor critico Enfoque
Esta drea de la empresa debe contener un sitio web con
la informacién de sus productos y servicios, catdlogo
Molla y Las de productos, hormas de venta, politicas de privacidad,
Licker, 2001, o ingreso a varios idiomas, varias alternativas de medios
caracteristicas P " )
Ramanathan, A electrénicos de pago, facilidad de pago en varias
A y atributos :
2010; Ajmal . monedas y las preguntas frecuentes (FAQ), junto con
) de los sitios ; L p
et al, 2017; ; el buscador de informacion, chat en lineq, reglas de
. de comercio I . >
Sullivan'y e seguros de transferencia de datos (https), ubicacién del
) electrénico O ) - P : )
Kim, 2018. sitio, ingreso con dispositivos moviles, tener inventario
en tiempo real, base de datos de clientes, login para
ingresar, etc.
La satisfaccion Significa no solo la satisfaccion por la compra, sino por
Misllte con la compra los procesos y sistemas para la entrega del producto, el
el 28’0] y entrega del seguimiento de los pedidos en cada transaccion y los
! : producto o comentarios realizados por los consumidores, generando
servicio confianza de la empresa y fomentando la lealtad.

Molla y Licker,
2007; Safay
Ismail, 2013;
Rahimnia y

Hassanzadeh,
2013; Ajmal
et al, 2017.

Molla y
Licker, 2001;
Rahimnia y

Hassanzadeh,
2013.

Molla y Licker,
20071; Safay
Ismail, 2013;
S.Kimy Park,
2012)

Ramanathan,
2010; S. Kim
y Park, 2012;
Ajmal et al,

2017)

Ramanathan,
2010; Safay
Ismail, 2013.

68

La calidad del
contenido del
sitio

El uso que se

hace del sitio
de comercio
electrénico

La confianza
en el
sistema
comercio
electrénico

Precio del
producto/
Precios
comparables

El proceso de
pago

Implica la forma en que se presenta en el sitio web de
la empresa la informacion de los productos frente a
calidad, cantidad, estructura, legitimidad, navegacion,
entre otros. Es importante para una comercializacion y
confianza electronica efectiva. Requiere descripciones
completas, relevantes y precisas de los productos.

Forma de medir el comportamiento de los usuarios
que consumen en el sitio. Puede ser un indicador
del mercado digital que tiene la empresa; se mide a
través de las visitas y hits.

La seguridad, la privacidad y la confidencialidad del
sitio web sobre los datos aportados por el consumidor
se considera importante. La seguridad financiera en
las transacciones incide en la satisfaccion del cliente,
siendo una gran preocupacion dado que involucra
informacién privada.

Al realizar una compra por medios digitales el
precio del producto es uno de los factores que los
consumidores evaltan para identificar el riesgo
financiero. La percepcion del precio (bajo-alto) y
la opcidn de comparar los precios tiene un efecto
directo y proporcional a la satisfaccion y a la intencion
de compra en el mismo sitio.

El proceso y método de pago puede afectar a la hora
de realizar compras en linea. Un proceso seguro con
privacidad es favorable para la percepcion de los
clientes.
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Autores

Factor critico

Enfoque

Safay
Ismail, 2013;
Rahimnia'y

Hassanzadeh,
2013.

S.Kimy Park,
2012; Frasquet
et al, 2012.

Wu et al, 2014;
Rahimnia 'y
Hassanzadeh,
2013.

Safay
Ismail, 2013;
Liébana-
Cabanillas
et al, 2017.

Safa y Ismail,
2013;
S.Kim y Park,
2012; Sullivan
y Kim, 2018

S.Kimy Park,
2012;
Lebendiker
et al, 2015

Rango de
servicios o
productos

Tamano de la
empresa

Promocién y
publicidad del
sitio

Publicidad
personalizada,
basada en
perfiles de
clientes

Reputacion de
la empresa

Experiencia/
competencia
(antiguedad de
la empresa)

Poseer un portafolio amplio y diverso de productos
y servicios es un sindbnimo de calidad. EI nGmero
representativo de categorias que se logren vender
es un indicador directo el comercio electronico. El
usuario percibe que entre mdés cantidad de marcas se
comercializa, la comparnia es mds soélida y confiable.

Otro factor preponderante que garantiza la
implementacion del comercio electronico es el
tamano de la empresa.

Es el desarrollo de un plan indispensable en la
mercadotecnia del comercio electrénico. Este punto
mejora el resultado, con elaboracion y blsquedas
répidas y acertadas en el comercio electrénico.

Involucra el boca a boca en los Social Networking
Services y a través de teléfonos inteligentes, para
llegar un mayor numero de usuarios y futuros
consumidores. Genera una mayor tranquilidad para
realizar transacciones en linea.

Cuando el proceso transaccional el comprador
identifica aspectos relacionados con el buen nombre
“Good Will", honestidad del proveedor y su interés
por satisfacer al cliente. Es un método para generar
confianza, de la mano con el branding y el boca a
boca, que se transmite en la experiencia de compra.
Se convierte en una herramienta positiva para que el
comprador confié en la marca. Para ello la empresa
debe realizar inversiones de largo plazo, que permitan
garantizar las relaciones con el cliente.

Lo antigledad es un factor muy valioso para
el comercio electronico. Esta va directamente
relacionada con la cantidad de usuarios satisfechos,
el personal idéneo y con las capacidades para el
desarrollo de dicha labor. En este punto es importante
visualizar en el mercado que las companias con mds
anos en él incorporan una cantidad mayor de TIC en
sus etapas de lanzamiento de productos nuevos o
creaciones.

Nota. Basado en la informacion presentada por Herndndez et al. (2015).
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Situacion actual de las mipymes en
relacion con la tecnologia e innovacion

Si damos una mirada integral al estado de infraestructura tec-
nologica con la que cuentan las mipymes para poder realizar
su actividad economica de manera eficiente, esto nos permite
comprender que el adquirir este tipo de herramientas es muy
costoso, especialmente si la entrada de recursos no es suficiente.
En muchos casos, dependiendo del producto o servicio, se realiza
de forma tradicional, en donde implica mayor tiempo y dispo-
sicion y puede generar tropiczos en la entrega (MinTic, 2018).

Por otra parte, Colombia sigue trabajando en el contenido
de compras en linea, ganando bastante terreno y confianza en
los usuarios; todo esto se debe a que existen esquemas sobre la
proteccion de datos y el consumidor puede utilizar varias he-
rramientas para hacer seguimiento a la transaccion y realizar
reclamos, reconociendo de esta manera que la innovacion tec-
nologica puede ser parte de cualquier producto o servicio que

se comercialice en el pais (Ochoa, 2018).

Herramientas digitales gratuitas
o de pago para implementar
tecnologia e innovacion

Los consumidores son la verdadera razon de cualquier modelo
de negocio y, ademas, son el enlace esencial para identificar las
oportunidades de innovacion tecnologica para la pequena, me-
diana y grande empresa. Las siguientes herramientas permiten
abordar al consumidor en cuanto a tendencias y se debe pro-
curar aplicarlas con ¢xito en el momento de retener un mer-
cado potencial.
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En la actualidad, Google cuenta con aplicaciones que per-
miten a las organizaciones avanzar en la bisqueda de la infor-
macion y caracterizar de una manera mas acertada su cliente
potencial, llamado buyer (vocablo en inglés que significa com-
prador). Esta consiste en una herramienta estratégica de mar-
keting que exige priorizar hacia el display publicitario, el cual
presenta nuevos formatos y tecnologias que permiten realizar
una mejor segmentacion del mercado a traves de plataformas
RTB. Segtin Fernandez (2017), de esta manera se evidencia que
esta herramienta es fundamental para las pequenas y medianas
empresas, ya que les permite conocer a su consumidor, promo-
cionando productos y Servicios que cautiven a nuevos usuarios
y les permita fidelizarlos.

A medida que las tecnologias y las herramientas de comu-
nicacion avanzan, se Complica mas el segmentar o categorizar
las impresiones o caracterizaciones del consumidor. Se entra
directamente en una subasta, a traves del Smart Bidding Real
Time, realizar ofertas por las diferentes plataformas disponi-
bles y productos ofertables en la red.

Esto ocurre de manera inmediata en el transcurso de la
carga de la informacion o publicidad a la web. Se lanza un me-
didor de impacto que permite determinar el movimiento del
anuncio y, a su vez, que el anunciante se lucre de un mayor va-
lor (Silvetti, 2017, como es citado en Ochoa, 2018).

Este proceso sucede en milisegundos mientras el informe
es enviado y el aviso indica al consumidor. En este desarrollo
los presentadores por lo general utilizan plataformas conoci-
das como Demand Side Platforms, que permiten elegir de la ma-
nera mas eficiente para comprar inventario. Aqu{ juegan un
papel fundamental las redes sociales y el manejo que las py-
mes le brinden a sus equipos de mercadeo interno, con recur-
sos tales como community manager, branding y linkeo de pautas
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publicitarias al mercado, etc. (Silvetti, 2017, p. 17, como es ci-
tado en Ochoa, 2018).

La audiencia tiene un direccionamiento con el mercadeo
(el cual se esta imponiendo sobre el intercambio de mensajes
clectronicos) en ese mismo instante a traves de la conexion de
un amplio publico de consumidores. Como efecto, las acciones
de mercadeo convencional se convierten en anticuadas (Fernan-
dez, 2017). Ahora, es importante resaltar el ingreso con forta-
leza de las aplicaciones moviles; gracias a ellas la audiencia se
empodera de la publicidad. Lo anterior implica que el emplear
herramientas virtuales para el desarrollo de mobile marketing se
ha convertido en una actividad necesaria para realizar la seg-
mentacion por audiencias y, de esta manera, poder recopilar
informacion relevante para la toma de decisiones; ademas, se
permite que el cliente experimente un trato preferencial, con
productos diferenciados.

La siguiente herramienta es Pinterest, una red social que
permite la comunicacion entre usuarios con gustos similares,
basandose en recopilar ideas de entornos cambiantes y usuarios
diferentes. Permite que los consumidores aborden las tendencias
que mas les interesan. Asi que cada usuario de Pinterest no se
restringe a producir contenido o a consumirlo, sino a apropiarse
virtualmente de este, almacenandolo, utilizandolo y distribu-
yendolo de nuevo para darse a conocer entre los otros usuarios.
Tambic¢n podemos ver que la herramienta habilita clasificacion
y catalogacion hecha por los propios usuarios, donde aquellos
proponen ctiquetar el contenido y, de esta manera, formar con-
ciencia de colectividad. Por tanto, podemos afirmar que las mi-
pymes que pretendan mantenerse en el mercado deben seguir
estos movimientos culturales y fortalecer su marca con publi-
cidad en Pinterest propiciando sentimientos de comunidad y
crecimiento en el mercado digital (Visa, 2013).
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Otra herramienta tecnologica interesante es la realidad
aumentada, la cual, segiin India (2020), ofrece a los anunciantes
la posibilidad de transformar un objeto estatico, en una expe-
riencia de inmersion en 3D. Uno de los primeros casos de uso
de la realidad aumentada fue el de la empresa Ikea, la cual la
utilizo en su catalogo de muebles, midiendola a traves de un
modelo de aceptacion de tecnologia (TAM, por sus siglas en
ingles). Ello demostro su aceptacion en relacion con los produc-
tos que seleccionan y el apoyo que da en la decision de compra
(Solorzano & Valencia, 2015). De esta manera, podemos obser-
var que el modelo de negocio utilizado por Ikea se basa en la
compra personalizada.

Otra de las empresas que manejan la realidad aumentada
es la empresa Lego, que la introdujo en sus tiendas de distri-
bucion, permitiendo la observacion de los juguetes sin necesi-
dad de abrir las cajas (Owyang, 2009). Es importante resaltar
que la ventaja competitiva que tienen las mipymes frente a las
grandes empresas s que manejan una estructura flexible y li-
gera, gracias a lo cual disponen de un contacto directo con va-
rios operadores del mercado, permitiendoles de esta manera
adaptarse rapidamente a cualquier crisis o cambio coyuntural
y poder dar respuesta con su capacidad inventiva e iniciativa.
Por ende, pueden con relativa facilidad aplicar la realidad au-
mentada como una herramienta digital incorporada en la co-
mercializacion de sus productos o servicios.

El email marketing es una herramienta para comunicarse
usualmente via correo electronico con clientes actuales y po-
tenciales. Es una de las mas importantes para estar conectado
con los clientes ¢ incentivar la compra, generando confianza de
manera sistematica. La innovacion para las empresas ya no es
una opcion, por el contrario, es una obligacion, dado que los
cambios tecnologicos y generacionales cambiaron la forma de

comunicarse, informarse, pensar y trabajar. Hoy las empresas
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reconocen que el uso de herramientas como el mercadeo por
correo electronico es eje de contacto con el usuario y los pres-
tadores de servicios; lo anterior, debido a que se caracteriza
por su movilidad, facil acceso, comunicacion por redes socia-
les, agilidad en la compra y un universo de informacion para
satisfacer las necesidades preferencias o gustos de los consumi-
dores; ademas permite impactar a una mayor poblacion (The
Orange Lab, 2021, p. 1).

Wordpress es una herramienta que nace como una opcion
para poseer una pagina web de manera rapida y segura; esto
le permitio a muchas pequenas y medianas empresas tener su
dominio propio y cuentas de correo corporativo. Ast, para este
nicho de mercado se convirtio en la mejor herramienta para
ser visibles en el mercado, con actualizaciones en tiempo real
y posicionamiento SEO. Tambi¢n permite compatibilidad con
herramientas que dan un plus en el posicionamiento de las mar-
cas tales como YouTube, Google Maps, entre otros, sin el uso
de los engorrosos codigos de verificacion o aprobacion. De esta
manera, se posiciono como la herramienta por defecto que les
permite a las mipymes tener nuevos usuarios, permitiendoles
conectarse con millones de personas en poco tiempo. Los con-
tendidos se comparten en redes sociales y el resultado final son
clientes felices. Ahora bien, al momento de cerrar el negocio
se cuenta con la opcion de proteccion contra spam, ademas de
permitir personalizar galerias y soportar escaladas de trafico
durante el tiempo de la operacion. Por todo lo anterior es cono-
cida como el facilitador del futuro empresarial (Reinoso, 2013).

Finalmente, se cuenta con Facebook, que se ha conver-
tido en una herramienta amigable, facil de emplear, con bajos
costos de promocion, publicidad y accesibilidad; igualmente,
ofrece una ventana para que las pequenias y medianas empresas
construyan una relacion estrecha con sus clientes y actualicen

sus ofertas. Permite d€ manera inmediata presentar productos
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nuevos, eventos, atender las preocupaciones de los potenciales
clientes, solucionar de primera mano dudas y compartir con
otros las experiencias de compra. Esta red social disminuye de
manera considerable para las mipymes las llamadas telefoni-
cas de usuarios desorientados en busqueda de informacion;
ast mismo, es un filtro que permite potencializar el proceso de
crecimiento entre la experiencia de compra en linea y el des-
plazamiento fisico.

Lo anterior permite aumentar el trafico de visitantes a la
pagina web principal; es decir, si bien Facebook es el primer
contacto, el direccionamiento termina canalizado al cliente
hacia la pagina web de las pequenas y medianas empresas; de
tal manera, con un simple like 0 un etiquetado se puede llegar
a cerrar un negocio importante (Dorantes & Rivera, 2016). Ast
mismo, esta herramienta consolida la mercadotecnia, ya que
presta un apoyo en el fortalecimiento de la marca, en la seg-
mentacion del mercado y en la lealtad de los clientes.

Método
A continuacion, presentaremos los resultados de una investi-
gacion exploratoria y una descriptiva que buscaron establecer
conexiones entre las opiniones y empleo de herramientas di-
gitales que permitan la gestion o autogestion en el proceso de
adaptacion a las nuevas tecnologias de las mipymes.

La investigacién descriptiva se realizd con una muestra a
113 personas, quienes nos dieron a conocer sus motivaciones o
sentimientos frente a la tecnologia y la innovacion en las plata-
formas digitales. Corresponde a un estudio de correlacion sim-
ple de dos variables que dieron respuesta al problema planteado:
por un lado, analizo el impacto que representa la utilizacion
de nuevas tecnologias en pequenias y medianas empresas; y, por
otro, describio la relacion con el consumidor final, quien re-

quiere de bienes y servicios a través de las plataformas digitales.
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La investigacién exploratoria se realizo con tres expertos
en marketing digital que nos permitieron, desde su experiencia,
conocer como las mipymes desarrollan tecnologia e innovacion
en las plataformas digitales existentes.

Presentacion de resultados

FIGURA 1
éA que género pertenece?
113 respuestas

FIGURA 2
éCudl es su edad entre los siguientes rangos?
113 respuestas
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FIGURA 3
éCon qué frecuencia utiliza plataformas digitales
para adquirir productos y servicios?
113 respuestas

FIGURA 4
¢Cudl es su estrato?
113 respuestas
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FIGURA 5
éDe la siguientes opciones, hasta que
nivel educativo realizé usted?
113 respuestas

FIGURA 6
¢Como cdlifica el uso que le dan las pequefias y
medianas empresas a las plataformas digitales como
salida de escape al crecimiento empresarial?
113 respuestas
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FIGURA?7
¢Como le parece el desarrollo de las pequeinas y
medianas empresas frente las tecnologias digitales?
113 respuestas

FIGURA 8
éQué percepcion tiene frente a las herramientas
y tecnologias de la informacion que manejan
la pequefia y mediana empresa?
113 respuestas
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FIGURA 9
éComo le parece las plataformas virtuales en las que
funciona la comercializacion de productos y servicios
que manejan la pequeiia y mediana empresa?
113 respuestas

FIGURA 10
éCudles de estas plataformas utiliza Ud. para
informarse principalmente de la comunicacién y
comercializacién de productos y servicios?
113 respuestas
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FIGURA T
éQué tan importante es para usted que la pequeiia
y mediana empresa manejen plataformas digitales
para el servicio que prestan? Califique de 0 a 10,
donde 0 es Nada importante y 10 muy importante
113 respuestas

FIGURA 12
¢Qué tan importante es para usted que la pequeiia y mediana
empresa realicen contenidos digitales como estrategia de
comercializacion de sus productos y servicios? Califique de
0 a 10, donde 0 es Nada importante y 10 muy importante
113 respuestas
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FIGURA 13
éCudles son los principales aspectos en que la pequeria y
mediana empresa deberia mejorar en cuanto el manejo de
tecnologia e innovacion frente a las plataformas digitales?
113 respuestas

FIGURA 14
éQué tan interesado estd usted en seguir
comprando productos y servicios a la pequefia
y mediana empresa que manejen tecnologia e
innovacion en las plataformas digitales?
113 respuestas
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FIGURA 15
éQué tan importante es para usted la tecnologia, la
innovacion y el uso de plataformas digitales en la
pequenay mediana empresa a la hora de adquirir
productos y servicios? Califique de 0 a 10, donde
0 es Nada importante y 10 muy importante
113 respuestas

FIGURA 16
Estructura y contenido
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Analisis de entrevistas

Segun los entrevistados, se observo que las tendencias y el uso
de las plataformas digitales muestran una gran oportunidad
de innovar en el marketing digital, mediante herramientas tec-
nologicas que permitan el crecimiento empresarial. Entre ellas
esta el desarrollo de web, la tecnologia celular, la experiencia
de usuario y, sobre todo, el gran avance en la tecnologia ¢ in-
novacion de las plataformas digitales.

Las mipymes no han aprovechado las herramientas digi-
tales al maximo; sin embargo, han encontrado una salida para
dar a conocer sus productos y servicios. Por lo tanto, es im-
portante resaltar que estas competencias se deben desarrollar
desde la contingencia profesional y el ambito empresarial. Por
otra parte, la pandemia motivo a las mipymes a reinventar y re-
conocer al marketing digital como un socio invisible; un aliado
que les permite dar a conocer su marca en el mercado digital.

Las mipymes deben tener claro que, para desarrollarse en
el marketing digital, deben enfocarse en varias areas de su em-
presa, en especial en su publico objetivo, en la facilidad y uso
de una buena interfaz, en la adaptabilidad de las plataformas
para sus consumidores y en el auge de las aplicaciones para co-
municar y publicar.

En cuanto a la capacitacion, un 60 % de esta poblacion
cuenta con ella; pero este proceso debe hacerse de manera cons-
tante a fin de estar a la vanguardia de las tendencias y de las
tecnologias del mercado; ast mismo, para poder tener mayor
conocimiento del publico objetivo al que se quiere llegar.

Por otro lado, las mipymes deberian empezar su inno-
vacion tecnologica por medio de plataformas libres, ya que
no cuentan con el capital suficiente. Lo anterior debido a que
herramientas digitales de libre acceso les pueden generar un

impulso para crear su marca y darse a conocer en Cl enrorno
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digital. Dichas plataformas gratuitas dan un alcance de acuer-
do con las necesidades de los clientes, ademas de una buena
experiencia de usuario.

Por el contrario, las herramientas digitales pagas mane-
jan una version mucho mas completa, con un mejor alcance y
protocolo en el manejo de informacion. Ademas, es importan-
te comprender que las plataformas de gestion y control son
fundamentales, ya que son aliadas estratégicas que permiten
un mejor manejo y control de la informacion. Las plataformas
de gestion que se pueden utilizar en un primer momento son:
Canvas, CRM, Hootsuite, Creator studio y Wix, ya que permi-
ten avanzar en el ecosistema digital.

Frente a la conectividad, Colombia no posee la mejor,
dado que el acceso no es total; ello genera un problema de gran
magnitud para las mipymes. En este orden de ideas, dichas em-
presas deben utilizar la tecnologia y la innovacion a su favor
para optimizar sus procesos y lograr ser efectivas. Ademas, la
pandemia acelero los procesos digitales y volco a las mipymes
a conocer mas sobre los entornos digitales y sobre la dinamica
comercial que estamos viviendo.

El mercado es cada vez mas exigente y pide que las mi-
pymes innoven constantemente, ya que €s importante para su
crecimiento alcanzar nuevos mercados y para el desarrollo de
experiencias en pro del usuario. En sintesis, es crucial entender
que las plataformas seran el medio mas rapido para acceder a
productos y servicios, estableciendose como una de las estrate-
gias mas eficientes. Por ende, es importante que se identifiquen
los elementos clave a la hora de realizar innovacion; entre ellos
esta el alcance, la accesibilidad al usuario, la interfaz, la pro-
puesta de valor, la rapidez y retroalimentacion que se realice
dentro de cada estrategia.

Las estrategias de marketing digital se pueden mejorar

constantemente en la medida en que mejoren los avances en
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los procesos y en el manejo de datos (lo que es relevante en
cualquier estrategia digital). Debemos recordar que, dentro de
estas estrategias se deben tener en cuenta diferentes aspectos
que permitan que estas se desarrollen sin inconvenientes; entre
cllos esta tener claros los objetivos que se quieren alcanzar, ast
como tambien la segmentacion del mercado al que se quiere
llegar, la comunicacion, los canales y, sobre todo, las métricas
con que se evaluaran constantemente los objetivos planteados.
Tambi¢n es relevante tener encuentra que los canales son fun-
damentales para transmitir y comunicar constantemente lo que
se quiere al consumidor, en especial si son redes sociales como
el camino para un mejor manejo en la retroalimentacion con
el consumidor, permitiendo que sean la base esencial para su
sostenimiento y crecimiento, de la mano del contenido que se
ha convertido en una estrategia que atrae e invita al consumo Y,
ademas, llama la atencion generando interaccion con la marca
constantemente y publico al que se quicre llegar.

Frente al uso de las plataformas digitales, podemos dar-
nos cuenta de que las mujeres tienen mayor participacién que
los hombres; la edad promedio esta entre los 26 y 40 anos. En
cuanto a la frecuencia de utilizacion de las plataformas digica-
les, el promedio se encuentra en una visita por mes, indicando
que es un usuario ligero, con un nivel socioecondmico prome-
dio de tres para la compra de productos y servicios, y con un
nivel educativo universitario.

Una de las fortalezas que se le da al uso de las plataformas
digitales es que el 67 % de los encuestados asigna una califica-
cion entre buena y excelente a su uso. Frente al desarrollo de
las tecnologias digitales, esta tiene oportunidad de mejora, ya
que el 61 % expresan que el desarrollo de las mipymes frente a
las tecnologias digitales esta entre bueno y excelente.

En cuanto a herramientas tecnologicas, la percepcion que

tienen los consumidores es favorable con un 65.5 %; respecto a
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las plataformas digitales en funcion de comercializacion de bie-
nes y servicios, hay una percepcion del 67 % que la califica en-
tre buena y excelente, lo que nos indica que tenemos una gran
oportunidad mejorar en la implementacion de herramientas
tecnologicas y mejor desarrollo de plataformas digitales.

En relacion con las plataformas de comunicacion, los
encuestados indicaron tener presente las redes sociales como
primera instancia, seguidas de las paginas web y el correo elec-
tronico para informarse de los productos y servicios. Ahora,
referente a la importancia de manejar las plataformas digica-
les, contenido digital, tecnologia ¢ innovacion y comunicacion,
la calificacion promedio asignada por los encuestados fue en-
tre 9y 10 puntos.

Para finalizar, los entrevistados indicaron incorporar las
buenas practicas del marketing digital desde el desarrollo de la
tecnologia y la innovacion. Ast que buscan que las mipymes es-
tén haciendo lo mejor para el consumidor y tenerlo como un
aliado estratégico para mejorar constantemente cada uno de los
procesos en el contexto digital; ello desde la creacion e integra-
cion de plataformas colaborativas, los sistemas de informacion
para evaluar las acciones y llegando a la adapracion para que

exista crecimiento empresarial.
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En estos dltimos afos se ha evidenciado de manera contundente
que en periodos de crisis —como lo es la pandemia— emergen gran-
des retos para todos los profesionales en las diferentes dreas ante los
enormes y diversos desafios psicosociales que nos exigen demos-
trar nuestra grandeza. Dentro del marketing, la socializacion que se
realizaba en espacio tradicional también ocurre hace décadas en el
entorno digital, tommando cada vez mas fuerza. Es obvio que, durante
la crisis, este se consolide como el espacio de preferencia para rea-
lizar las diferentes acciones de marketing, ya que se presenta como
el entorno que permite minimizar riesgos y ser cada vez mds oportu-
nos en la esencia del marketing, la cual es servir a la humanidad. Es
asi como nacen también las nuevas oportunidades que llevan a co-
nocer origenes, descifrar y optimizar procesos, reconocer e integrar
diferentes actores, personas, entornos y estrategias desde una vision
mucho mas ética, ante la responsabilidad social demandante en el
marketing y, por supuesto, en el mundo entero; esta es la razon de re-
velar el presente libro.

En este texto podra encontrar el lector un recorrido por la evolu=
cion del marketing, con la intension de que exista mayor comprension
sobre sus origenes, elementos, periodos, orientaciones y actores, asi
como evidenciar cudles son las nuevas necesidades y deseos de los
consumidores actuales.

Asi mismo, se presenta al marketing social como pieza fundamental
para transmitir el compromiso y la esencia del servicio a la humani-=
dad, pues la rentabilidad ética y propositiva, no solo se basa en tener
una rentabilidad econémica, sino en que exista un equilibrio entre lo
economico y una rentabilidad social real.

Finalmente, el lector podrd acercarse a una investigacion en inno-
vacion dentro del marketing digital lo que evidenciard el proceso y la
relevancia del factor innovador, ya sea de accién, adicion, comple=
mento o nuevas fortalezas al servicio de consumidores, estrategias,
productos, al entorno digital y al factor social.

Con este escrito se pretende aportar una mirada de responsabi-
lidad que recae, no solo en profesionales del marketing, sino en los
profesionales que tengan contacto con él, haciéndolo un proceso que
parta de la responsabilidad, la ética y el compromiso humano con
el Unico y dltimo fin de servir, para responder de manera oportuna a
es0s nuevos retos dentro del marketing digital que proponen vivir con
calidad humana y, por supuesto, ser sustentables para preservarnos
con dignidad.
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