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Resumen

El presente trabajo surge con el motivo de culminar con éxito la Licenciatura en
Mercadotecnia, por medio de la modalidad de seminario de graduacion bajo el tema de
Marketing especificandonos en la incidencia del marketing 2.0 y 3.0 en el
comportamiento del consumidor. Este informe tiene como objetivo explicar los enfoques
del marketing 2.0 y 3.0 dirigidos al consumidor.

El marketing 2.0 es la transformacion del marketing que fue posible gracias a la
internet y a las redes de interaccidbn que surgieron por y para este medio de
comunicacion. En pocas palabras, esto da inicio a la nueva era del marketing digital; este
tiene como objetivo satisfacer las necesidades de sus clientes y crear una buena relacion
entre la marca y el consumidor, pero, de nada sirve tener la publicidad mas bonita o
emotiva para captar a los consumidores si los valores de la compafia no son creibles,
ya que ahora los consumidores quieren que el mundo sea un lugar mejor y que las
empresas contribuyan a ello, de esta manera surge el marketing 3.0, este tiene como
objetivo ofrecer soluciones eficientes para determinados problemas sociales para que
tanto como sus trabajadores como clientes estén satisfechos.

La metodologia empleada es de tipo documental, se utiliz6 la recoleccion de
resefias de informacion mas importantes sobre el tema a abordar, tomando en cuenta

las diferentes opiniones de diversos expertos en el tema.



Introduccioén

El presente trabajo investigativo lleva por tema marketing, derivado en el subtema
incidencia del marketing 2.0 y 3.0 en el comportamiento del consumidor, para
comprender el estudio de las distintas visiones que posee la materia, asi poder obtener
la satisfaccion del consumidor y conseguir interactuar de la mejor manera con estos
tomando en cuenta los diferentes enfoques del marketing y su evolucién del marketing
2.0 el cual se preocupa en llegar al consumidor, satisfacerlo y retenerlo, por otro lado el
marketing 3.0 se centra en satisfacer necesidades con base a conciencia social y
medioambiental.

A continuacion, se detalla cada uno de los capitulos con los que cuenta el presente
trabajo investigativo:

El capitulo uno presenta las generalidades del marketing que consiste en las
necesidades, ofertas y satisfaccion del cliente, conducidos por los diferentes tipos de
marketing.

El capitulo dos se describe la evolucién del marketing orientado al consumidor,
permitiendo un mayor acercamiento y seguimiento al consumidor de una manera mas
agil, tactica y oportuna.

El capitulo tres se detalla el comportamiento del consumidor que consiste en la
busqueda, compras, y clasificacion de los consumidores enfocandose en los diferentes
factores sociales, econémicos, psicologicos y personales que modifican la toma de
decisiones de los diferentes tipos de consumidores.

El capitulo cuatro referido a la incidencia y aplicacion del marketing 2.0 y 3.0
enfocado en sus caracteristicas, estrategias y aplicacion permitiendo proyectar el
comportamiento del consumidor y asi predecir de forma mas asertiva y lograr su

satisfaccion.



Justificacion

El presente material académico hace referencia al marketing y como este al paso de los
afos ha venido cambiando, desde el marketing 1.0 hasta el marketing 3.0, ayudando a
conocer mejor a los consumidores actuales y los que estos demandan al momento de
adquirir un producto o servicio.

Esta informacion esta dirigida como una manera de ayuda para las empresas y
negocios; para que estas sepan como sobrellevar al cliente actual, y o que éste espera
de ellos, ya que el mundo en la actualidad se rige por medio del Internet y presenta
cambios todos los dias, al igual que el marketing, cambiando con ellos.

El propésito metodologico de nuestro trabajo es contribuir al conocimiento del
marketing en el mundo digital, a través de la investigacion documental, el proyecto
explica los distintos tipos de marketing que existen en la actualidad, para que en futuras
investigaciones integren estas mismas perspectivas para implementar estrategias que

sean capaces de ayudar a satisfacer las necesidades de los consumidores.



Objetivos

Objetivo general:

Explicar los enfoques del marketing 2.0 y 3.0 dirigidos al consumidor.

Objetivos especificos:

1. Describir las generalidades que comprende el estudio del marketing.

2. Indicar de qué manera el marketing tradicional ha evolucionado al marketing digital
y marketing 3.0.

3. Analizar los diferentes tipos de consumidores y los factores que influyen en su
decision de compra.

4. Evaluar la incidencia y aplicacion que representa el marketing 2.0 y 3.0 para el

consumidor.



Capitulo uno: Generalidades del marketing

En casa, en la escuela, en su lugar de trabajo, el marketing se puede ver en casi todo lo
gue se hace. Y hay mucho mas detras del marketing que lo que se puede apreciar desde
la perspectiva casual del consumidor. Detras de todo se encuentra una enorme red de
personas y actividades que compiten por su atencién y sus compras.

Muchas personas piensan que se trata s6lo de como vender y anunciar. Los
bombardean todos los dias con comerciales de television, catalogos, llamadas
telefonicas y mensajes de venta por correo electronico. Sin embargo, las ventas y la
publicidad son sélo la punta del iceberg de marketing (Kotler, Philip y Armstrong, Gary,
2013).

1.1. Antecedentes del marketing 1.0 al 4.0

El marketing 1.0 surge en una época donde la produccion en masa (tras la revolucion
Industrial) estaba en pleno alce y no habia criterios para el consumo, simplemente se
consumia lo que el mercado ofrecia sin importar las diferentes caracteristicas de los
productos o servicios. Las empresas invertian inicamente en el desarrollo del producto.
Una de las caracteristicas a destacar en esta fase es la comunicacion unidireccional,
donde no se escuchaba a los clientes y eran solo las empresas las que aportaban
informacion.

Con un enfoque mas centrado en el cliente, surge el Marketing 2.0, donde el
cliente presta atencion a las diferentes ofertas y toma decisiones. Las empresas buscan
tanto satisfacer al cliente como retenerlo, es decir, la fidelizacion. La conversacion entre
marca y consumidor empieza a funcionar gracias a centros de atencion al cliente y la
web 2.0 donde los medios digitales y sociales permiten la retroalimentacién de las
experiencias de los usuarios al igual que la creacién de contenido (Suarez Cousillas,
2018).



Las caracteristicas de esta nueva version del marketing son el uso de tecnologias
de la informacion (herramientas y métodos tecnoldgicos de distribucion de informacion),
la busqueda del posicionamiento corporativo del producto con la diferenciacion como
concepto clave y todo ello sin perder de vista el objetivo de satisfacer y retener al cliente
(Suarez Cousillas, 2018, pags. 209-227).

El marketing 2.0 esta muy unido al big data, y segun Kotler, Kartajaya y Setianwan:
El social media marketing (marketing 2.0) surge en la actual era de la informacion,
basada en las tecnologias de la informacion. La tarea del marketing ya no es tan sencilla.
Los compradores de hoy estan bien documentados y pueden comprar facilmente
diversas ofertas de productos similares. Es el consumidor quien define el valor del
producto.

Las preferencias de los consumidores difieren mucho de unos a otros. La empresa
debe segmentar el mercado y desarrollar un producto superior para un segmento objetivo
especifico dentro del mercado. La regla de oro de: el cliente manda, funciona bien para
casi todas las empresas (Kotler, P., y Kartajaya, H., y Setiawan |., 2013, pag. 94).

En el marketing 3.0, segun autores se cree que los consumidores son seres
humanos integrales, y que todas sOus necesidades y deseos deben ser siempre
atendidos. Por lo tanto, el marketing 3.0 complementa el marketing emocional con uno
espiritual. En el marketing 3.0 las empresas se diferencian entre si por sus valores
(Kotler, P., y Kartajaya, H., y Setiawan, I., 2010, pag. 86)

En esta fase es donde el cliente, ademas del papel adquirido anteriormente,
evalla otros puntos ofertados por las marcas como la responsabilidad social. Los
clientes, aparte de satisfacer sus necesidades, buscan la satisfaccion de sus
sentimientos y valores. Esto lleva a que las empresas vendan valores asociados a sus
marcas buscando el impacto en su publico objetivo.

En un mundo donde los gustos de los consumidores y sus deseos y necesidades
cambian constantemente, siempre existen nuevos retos y desafios para las empresas y,
por ello, para el marketing, el cual se debe renovar cada vez que encuentre un desafio
nuevo y asi poder ser mas eficiente en alcanzar sus objetivos (Suarez Cousillas, 2018,
pags. 209-227).



La ultima version que se tiene al dia de hoy es el marketing 4.0 donde, segun
Kotler, P., Kartajaya, H., y Setiawan, |. El objetivo es la confianza y fidelizacion del cliente,
usando del marketing tradicional lo mejor e interactuando con la parte online del
marketing digital.

El marketing 4.0 y el ambito digital van de la mano, la conexion ininterrumpida a
la Red, el aumento de la capacidad de trabajo diario al igual que la comunicacién directa
marca-consumidor, propician su expansion. En un entorno en el cual los clientes
disponen de menos tiempo, donde se quieren las cosas inmediatamente y lleno de
posibilidades, las empresas deben esforzarse en enviar el mensaje que el cliente
realmente quiere oir (Suarez Cousillas, 2018, pags. 209-227).

Actualmente la competencia es a nivel global por lo que se debe buscar una
comunicacion 360° en la cual la conversacion es directa, se tienen en cuenta los canales
on y off-line y las redes sociales juegan un papel muy importante. Son los clientes los
gue realmente tienen algo que decir, generan contenido en sus redes sociales y en los
perfiles digitales de las empresas. Aqui, las marcas tienen que predecir (apoyarse en el
big data podria ser una opcién) las tendencias, saber qué es lo que los clientes van a
consumir, identificar nuevos escenarios posibles.

La evolucion del marketing 3.0 al marketing 4.0, acompafada del avance
tecnoldgico y las redes sociales considera que el marketing 3.0 o mercadotecnia es como
conducir a un individuo a la adquisicibn o compra de un bien o servicio, que se sienta
satisfecho y por ello repita la experiencia y lo recomiende a su circulo social.

Es mas, se puede considerar que el marketing actual estd mas centrado en la
anticipacion o prediccion de las acciones de un individuo colectivo con el objetivo de que
realice o recomiende la adquisicién de un bien o servicio, repita la experiencia y comparte
leche vivencia en el entorno global (Suérez Cousillas, 2018, pags. 209-227).

En esta nueva etapa de la evolucion del marketing, la aparicion del big data y la
analitica de datos aporta una nueva oportunidad para las empresas y en especial para
los departamentos de marketing, pues, pueden obtener informacién realmente valiosa
de sus clientes actuales y futuros a gran escala, sus gustos, preferencias, e intereses
(Mayer, Schonberger, V. y Cukier, K., 2013).



El marketing en esta era digital se basa en los gustos, deseos y tendencias que
recopilan a través de distintos canales y la oportunidad esta en saber interpretar todos
estos para llegar al objetivo. El big data es un conjunto de datos masivos, de una
estructura grande, mas variada y compleja que supera la capacidad del software
convencional, como por ejemplo las bases de datos, para ser capturados, administrados
y procesados en un tiempo razonable. También se le denomina como macro datos, datos
masivos, inteligencia de datos o datos a gran escala. Big data se refiere a la nueva
habilidad para hacer calculos respecto a una gran cantidad de informacion, analizarla al
instante, y sacar conclusiones a veces sorprendentes (Mayer, Schénberger, V. y Cukier,
K., 2013, pag. 89).

El objetivo fundamentalmente consiste en conocer el comportamiento y predecirlo;
anticiparse a él, lo cual es sumamente importante para todo tipo de empresas. El big data
proporciona una gran cantidad de respuestas, es como un punto de partida y desde ahi
se estructuran y prueban los datos. Primordialmente se realizan estudios de mercado
para conseguir resultados a partir de una muestra de la poblacién, pero es ahi donde se
observa la gran importancia del big data.

Como consecuencia, disminuye costes para las organizaciones, permite
diferentes analisis sin verse acortados por el tamafio de la muestra y se pueden crear
escenarios, caros y complejos que, en la realidad, serian imposibles de probar. También
accede a un tratamiento mas agil y mas rapido de los datos, con el inconveniente de la
vertiginosa modificacion de la informacion al recoger datos de miles de millones de

personas con sus propias creencias y opiniones (Suarez Cousillas, 2018, pags. 209-227).

1.2. Concepto de marketing

El marketing no debe ser entendido con el viejo significado de hacer una venta “decir y
vender” sino en el nuevo sentido de satisfacer las necesidades de los clientes. Si el
mercadologo comprende las necesidades del cliente, desarrolla productos que le
proporcionen valor superior y les fija precios adecuados, ademas de distribuirlos y

promoverlos eficazmente, esos productos se venderan con facilidad (Neff, 2010).



Definido ampliamente, el marketing es un proceso social y directivo mediante el
gue los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a traves de
la creacion y el intercambio de valor con los demas. En un contexto de negocios mas
estrecho, el marketing implica la generacion de relaciones de intercambio rentables y
cargadas de valor con los clientes. Asi, se define marketing como el proceso mediante
el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos
para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes (Kotler, Philip y Armstrong, Gary,
2013, péag. 5).

1.2.1. Necesidades, deseos y demandas de los clientes

El concepto mas basico que fundamenta al marketing es el de las necesidades humanas.
Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen las necesidades
fisicas de comida, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y
afecto; y las necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Los
mercadologos no crearon estas necesidades; son una parte basica del caracter humano.

Los deseos son la forma que toman las necesidades humanas a medida que son
procesadas por la cultura y la personalidad individual. Un estadounidense necesita
comida, pero desea una Big Mac, papas a la francesa y una bebida refrescante. Una
persona en Papua, Nueva Guinea, necesita comida, pero desea taro, arroz, camotes y
puerco. Los deseos son moldeados por la sociedad y se describen en términos de los
objetos que satisfaran esas necesidades.

Cuando estan respaldados por el poder de compra, los deseos se convierten en
demandas. Dados sus deseos y recursos, las personas demandan productos con
beneficios que se suman para el maximo valor y satisfaccion. Las empresas de marketing
gue sobresalen hacen muchos esfuerzos por aprender y entender las necesidades, los
deseos y las demandas de sus clientes. Llevan a cabo investigaciones de consumo y
analizan enormes volumenes de informacion sobre los clientes. Su personal en todos los
niveles, incluida la alta direccion, se mantiene cerca de los clientes (Kotler, Philip y
Armstrong, Gary, 2013).



Por ejemplo, el presidente y C.E.O. de Kroger, David Dillon, regularmente se pone
unos jeans y deambula por los pasillos de los supermercados Kroger locales,
mezclandose y hablando con otros compradores. El quiere ver sus tiendas a través de
los ojos de sus clientes y comprender por qué hacen las selecciones que hacen. De
manera similar se sabe que, para mantenerse mas cerca de los clientes, el exitoso C.E.O.
de Ford, Alan Mulally, ha pasado algunas horas vendiendo automéviles en las

concesionarias de Ford (Kotler, Philip y Armstrong, Gary, 2013, pag. 6).

1.2.2. Ofertas de mercado: productos, servicios y experiencias

Las necesidades y los deseos de los consumidores son satisfechos con ofertas de
mercado, de productos, servicios, informacion o experiencias que se ofrecen a un
mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de mercado no se limitan
a productos fisicos; incluyen también servicios, es decir, actividades o beneficios
ofrecidos para su venta y que son esencialmente intangibles y no resultan en la propiedad
de nada. Los ejemplos incluyen los servicios bancarios, las aerolineas, hoteles,
minoristas y servicios de reparacion del hogar.

Muchos vendedores cometen el error de poner mas atencion en los productos
especificos que ofrecen que en los beneficios y experiencias derivados de esos
productos. Estos vendedores sufren de lo que se denomina miopia de marketing. Estan
tan enamorados de sus productos que se concentran en los deseos existentes y pierden
de vista las necesidades subyacentes de los clientes.

Se olvidan de que un producto es solamente una herramienta para resolver un
problema del consumidor. Un fabricante de brocas de un cuarto de pulgada podria
pensar que el cliente necesita una broca para taladro, pero lo que el cliente en realidad
requiere es un agujero de un cuarto de pulgada. Estos vendedores tendran problemas si
llega un nuevo producto que satisface mejor la necesidad del cliente o lo hace a un menor
precio. El cliente tendra la misma necesidad, pero deseara el producto nuevo. (Kotler,
Philip y Armstrong, Gary, 2013).
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Los mercadologos inteligentes ven mas all4 de los atributos de los productos y
servicios que venden. Mediante la orquestacion de varios servicios y productos crean
experiencias de marca para los consumidores. Por ejemplo, uno no solamente visita Walt
Disney World Resort; se sumerge junto con su familia en un mundo de fantasia, un
universo donde los suefios se vuelven realidad y las cosas funcionan como deberian.
Usted se encuentra “jEn el corazon de la magia!”, como dice Disney (Kotler, Philip y

Armstrong, Gary, 2013, pag. 7).

1.2.3. Valor y satisfaccion del cliente

Atraer y retener clientes puede ser una tarea dificil. Los clientes a menudo se enfrentan
a una confusa seleccion de productos y servicios de entre los cuales elegir. Los clientes
le compran a la empresa que ofrece el mas alto valor percibido por ellos; es decir, evalian
la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una oferta de mercado en
relacion con las ofertas de la competencia.

Para algunos consumidores el valor podria significar productos razonables a
precios asequibles. Para otros consumidores, sin embargo, el valor podria significar
pagar mas para obtener mas. Por ejemplo, una patrrilla para barbecue de lujo Summit E-
670 de Weber tiene un precio sugerido al menudeo de 2 600 ddlares, mas de cinco veces
el precio de la mejor parrilla de su competidor, Char-Broil.

Segun Weber, su parrilla de acero inoxidable “abraza el verdadero lujo de asar a
la parrilla con los materiales de la mas alta calidad, caracteristicas exclusivas y una
apariencia deslumbrante”. Sin embargo, el marketing de Weber también sugiere que la
parrilla realmente es un valor, incluso a precio de lujo.

Segun el dinero obtiene caracteristicas practicas tales como una construccion total
de acero inoxidable, espaciosas areas de trabajo y cocimiento, perillas de control
iluminadas, un sistema motorizado retractil para rostizar y una bascula con luz que le
permite saber cuanto propano ha dejado en el tanque. ¢ Vale la parrilla Summit de Weber
el precio de lujo cuando se le compara con parrillas menos caras? Para muchos
consumidores la respuesta es no, pero para el segmento meta de parrilleros acaudalados

y expertos la respuesta es “si” (Kotler, Philip y Armstrong, Gary, 2013, pags. 13-14).
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La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido de un producto en
relacion a las expectativas del comprador. Si el desempefio del producto es inferior a las
expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si el desempefio es igual a las expectativas,
el cliente estara satisfecho. Si el desempefio es superior a las expectativas, el cliente
estard muy satisfecho e incluso encantado.

Las empresas destacadas en marketing hacen todo lo posible por mantener
satisfechos a sus clientes importantes. La mayoria de los estudios muestran que un nivel
mas alto de satisfaccion del cliente lleva a mayor lealtad del cliente, o que a su vez
provoca un mejor desempefio de la empresa. Las empresas inteligentes tienen como
meta encantar a sus clientes prometiéndoles solamente lo que pueden entregar y
entregando mas de lo que prometieron. Los clientes encantados no s6lo haran compras
repetidas, sino también seran socios de marketing dispuestos y “clientes predicadores”
gue comuniguen a los demas sus buenas experiencias (Kotler, Philip y Armstrong, Gary,
2013, pag. 14).

1.2.4. Intercambios y relaciones

Intercambio es el acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a cambio.
En el sentido mas amplio, el mercadologo intenta provocar una respuesta a una oferta
de mercado. La respuesta podria ser mas que simplemente comprar o intercambiar
productos y servicios. Un candidato politico, por ejemplo, desea votos; una iglesia
deseara miembros; una orquesta querra un publico y un grupo de accién social desea la
aceptacion de su idea

Las nuevas tecnologias han cambiado profundamente las maneras en que las
personas se relacionan entre si. Las nuevas herramientas para relacionarse incluyen de
todo, desde el correo electronico, los sitios Web, los blogs, los teléfonos celulares y
videos compartidos, hasta las comunidades online y redes sociales como Facebook,

YouTube y Twitter (Kotler, Philip y Armstrong, Gary, 2013).
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Este entorno cambiante de comunicaciones también afecta la manera en que las
marcas se relacionan con los clientes. Los nuevos enfoques de comunicacion permiten
a los mercadologos crear una participacion mas profunda del cliente y un sentido de
comunidad alrededor de la marca, convirtiéndola en parte significativa de las
conversaciones y vidas de los consumidores.

Sin embargo, al mismo tiempo que las nuevas tecnologias crean oportunidades
de forjar relaciones para los mercadologos, también crean desafios. Les dan a los
consumidores mayor poder y control. Los consumidores de hoy tienen mas informacion
sobre las marcas que nunca antes y cuentan con varias plataformas para ventilar y
compartir sus puntos de vista sobre las marcas con otros consumidores. Asi, el mundo
del marketing ahora abarca no sélo la gestion de relaciones con clientes, sino también
las relaciones gestionadas por los clientes.

El mayor control del consumidor significa que las empresas ya no pueden
depender del marketing por intrusién, los mercadologos deben practicar el marketing por
atraccion: crear ofertas y mensajes de marketing que involucren a los consumidores mas

que interrumpirlos (Kotler, Philip y Armstrong, Gary, 2013, pag. 18).

1.2.5. Mercados

Los conceptos de intercambio y relacién llevan al concepto de mercado. Desde la
perspectiva del marketing, un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y
potenciales de un producto o servicio. Estos compradores comparten una necesidad o
deseo particular que puede ser satisfecho a través de relaciones de intercambio.

El marketing significa gestionar los mercados para producir relaciones rentables
con los clientes; sin embargo, crear estas relaciones requiere trabajo. Los vendedores
deben buscar compradores, identificar sus necesidades, disefiar ofertas de mercados,
fijarles precio, promoverlas, almacenarlas y entregarlas. Actividades tales como la
investigacion del consumidor, el desarrollo de productos, la comunicacion, la distribucion,
la fijacion de precio y el servicio, son algunas actividades centrales de marketing (Kotler,
Philip y Armstrong, Gary, 2013).
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Generalmente se piensa en el marketing como algo que los vendedores llevan a
cabo, pero, los consumidores hacen marketing cuando buscan productos, interactian
con empresas para obtener informacion y hacen sus compras. De hecho, las tecnologias
digitales actuales, desde los sitios Web hasta las redes sociales en linea y los teléfonos
inteligentes, han facultado a los consumidores y convertido al marketing en algo
realmente interactivo. Los mercadologos no solo deben dominar las relaciones con
clientes, sino también manejar bien las relaciones gestionadas por los clientes. Los
mercadologos ya no solo se preguntan “; Como se puede llegar a los clientes?” sino
también “; Como deberian los clientes llegar a la empresa? (Kotler, Philip y Armstrong,
Gary, 2013, pag. 8).

1.3. Importancia del marketing

La mercadotecnia es importante porque muestras las conductas que tiene los
consumidores y como estos van a adquirir sus productos, como las empresas van a
impulsar al publico, esto tiene la finalidad de como estaran impulsada sus ventas y en
gué manera puede retener al publico y convertirlo en clientes, y de como puede llegar a
consumirlo la ciudadania (Rattinger, 2018).

El desarrollo de un marketing adecuado es el fundamento de las organizaciones
de hoy en diay de este depende lograr el éxito o el fracaso. la clave de un buen desarrollo
del marketing se encuentra en el establecimiento de relaciones solidas con los clientes y
en la interaccion continua. Empresas que se desvian del camino no teniendo en cuenta
al cliente y sus necesidades segun las tendencias del mercado estan destinadas a la
obsolescencia y por lo tanto al fracaso.

A medida que avanza el tiempo, los cambios que presentan los consumidores
llegan cada vez mas rapido, infinidad de tendencias van y vienen y su impacto es
considerablemente mas alto dado el impulso que las herramientas tecnolégicas les
brindan. La frecuencia y la velocidad con que se debe desarrollar los procesos de
marketing aumenta, es una generacion de nuevos consumidores que se dejan
deslumbrar por tendencias pasajeras, son mas criticos e interactan mas compartiendo

sus diferentes experiencias (S/N, Netquest, 2015).
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De igual manera; un equipo de marketing es importante porque ayuda a las
marcas a investigar cual es su publico objetivo y compartir un servicio, producto o idea
de manera efectiva. Sin la mercadotecnia, un producto de belleza un servicio de

hospedaje o un servicio de comida se promocionarian exactamente igual (ISEC, 21).

1.4. Tipos de marketing

El marketing ha cambiado mucho en los Ultimos afios y seguira haciéndolo, por lo que
es fundamental conocer los diferentes tipos de marketing que existen, y su funcién de
cada uno de estos. Ya que este conocimiento sera el pilar para poder tomar las
decisiones adecuadas de acuerdo a los distintos tipos de objetivos que se buscan
obtener. Los 20 principales y mas efectivos tipos de marketing son:

1. Marketing tradicional: Este tipo de marketing utiliza canales de comunicacién
masivos mas tradicionales, como la television, la radio, las revistas y los
periodicos. El objetivo es llegar a un gran nimero de personas en una sola
accion para generar conciencia sobre el producto o servicio. La parte negativa
es que en este tipo de marketing se puede volver complicado segmentar tu
mensaje a la gente correcta, ya que la masividad de su naturaleza hace que se
dirija a un publico mas amplio y no solamente a un nicho.

2. Marketing digital: Es uno de los tipos de marketing mas utilizados en los ultimos
afos, ya que es mas eficaz, tiene un coste menor y a diferencia del marketing
tradicional en este tipo de marketing se pueden realizar segmentaciones
efectivas a nichos especificos.

3. Marketing directo: Se trata de un tipo de marketing en el que las marcas
contactan directamente con sus clientes potenciales para ofrecerles un
producto o servicio. Las formas mas comunes de hacerlo son a través de S.M.S,
M.M.S, whatsapp, correo directo y telemarketing. La ventaja de este marketing
es que ofrece una experiencia mas personal, ya que el usuario recibe una
atencion personalizada. Ademas, te permite segmentar muy bien a tu publico

para ofrecerle un producto o servicio que pueda necesitar (Rubén, 22).
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Neuromarketing: Es un tipo de marketing que utiliza la neurociencia para
estudiar las reacciones de los consumidores ante determinados estimulos, con
el fin de conocer cudles son los desencadenantes psicoldgicos que les hacen
decidirse a comprar un producto. Este tipo de marketing se utiliza para disefiar
mejores estrategias y optimizar las campafias, asi como para mejorar la
experiencia del usuario en sitios web o aplicaciones.

Marketing de contenidos: El marketing de contenidos, es un tipo de marketing
centrado en la creacion y distribuciébn de contenidos valiosos, relevantes y
coherentes con el objetivo de atraer y retener a una audiencia claramente
definida, con el fin Gltimo de conseguir una accion rentable de los clientes.
Puede ser implementada con contenido en redes sociales, un blog en una
pagina web, o incluso con herramientas mas tradiciones como revistas
gratuitas.

Inbound marketing: Es un tipo de marketing que se centra en atraer a los
clientes mediante la creacidén de contenido relevante y valioso, obteniendo asi
una audiencia cualificada que tiene mas probabilidades de convertirse en
clientes potenciales o en clientes. La idea es que se encuentren los clientes
potenciales cuando busquen informacion relacionada con nuestro producto o
servicio, y no salir a buscarlos.

Outbound marketing: Es lo contrario del marketing inbound, este consiste en
salir a buscar al cliente a través de diferentes medios, como la publicidad o el
marketing por correo electronico. El objetivo es llegar a un mayor nimero de
personas en un periodo de tiempo mas corto, aunque implique que no todas
sean clientes potenciales.

Marketing relacional: A diferencia de todos los diferentes tipos de marketing,
este se centra en crear y mantener relaciones a largo plazo con los clientes,
con el fin de convertirlos en clientes fieles que realicen compras repetidas. La
idea es crear un vinculo con el cliente para que se sienta identificado con la

marca y tenga una conexion emocional positiva (Rubén, 22).
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9. Email marketing: El email marketing consiste en utilizar el correo electronico
como canal de comunicacion con clientes potenciales o actuales, para
conseguir objetivos como la captacion de nuevos clientes o la retencién de los
existentes. El marketing por correo electrénico puede utilizarse tanto en
estrategias de marketing inbound como outbound.

10.Video marketing: Es un tipo de marketing que consiste en utilizar videos para
promocionar y vender productos o servicios, aumentando las posibilidades de
conversion. Puedes utilizar el video marketing en las redes sociales, en tu sitio
web, o incluso crear anuncios de video.

11.Marketing automatizado: Es un tipo de marketing en el que la estrategia se basa
en automatizar las tareas repetitivas con ayuda de la tecnologia. La idea es
optimizar el tiempo y los recursos, y centrarse en otras tareas mas importantes
que requieran de mas creatividad o desarrollo estratégico.

12.Marketing estratégico: Es la planificacidon y ejecucion de un conjunto de
acciones de marketing coherentes y coordinadas, destinadas a alcanzar
objetivos especificos en un plazo determinado. El objetivo principal del
marketing estratégico es conseguir una ventaja competitiva sostenible en el
mercado.

13.Marketing de influencers: Es un tipo de marketing en el que se busca la
colaboraciéon de personas con cierto grado de influencia en las redes sociales,
para promocionar nuestros productos o servicios. La idea es que, gracias a su
credibilidad, pueden generar un mayor impacto y alcance que si promocionara
el producto la misma empresa.

14.Mobile marketing: Se trata de un tipo de marketing centrado en llegar a los
consumidores a través de dispositivos méviles, como teléfonos inteligentes o
tabletas. La idea es aprovechar que cada vez mas personas utilizan estos
dispositivos para acceder a Internet, y poder llegar a ellos con un mensaje claro.

15. Geomarketing: Este tipo de marketing consiste en utilizar datos geogréficos
para tomar mejores decisiones a la hora de planificar acciones de marketing. El
geomarketing permite segmentar a nuestro publico segun su ubicacion y asi

ofrecer una experiencia mas personalizada (Rubén, 22).
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Street marketing: El street marketing es uno de los més disruptivos de todos los
tipos de marketing, este consiste en realizar acciones promocionales en
espacios publicos, como calles o plazas. El objetivo es captar la atencion de los
transelntes y generar un mayor impacto que si realizaramos la misma accién
en otro tipo de espacio.

Marketing de afiliados: El marketing de afiliados es un tipo de marketing basado
en el rendimiento, en el que una empresa recompensa a uno o varios afiliados
por cada visitante o cliente provocado por los propios esfuerzos de marketing
del afiliado. En otras palabras, el marketing de afiliacién es una forma de que
las empresas externalicen su marketing y publicidad pagando comisiones a las
personas que promocionan sus productos.

Marketing de guerrilla: Es un tipo de marketing que utiliza técnicas poco
convencionales y de bajo coste para conseguir el maximo impacto. La idea es
ser original y diferente, para destacar entre la competencia y captar la atencion
de nuestro publico objetivo por medio de elementos tanto visuales como
auditivos.

Marketing de viralidad: Este tipo de marketing consiste en crear contenidos tan
originales y atractivos que generen un gran numero de shares y likes,
consiguiendo asi un mayor alcance. La idea es aprovechar el hecho de que la
gente es mas propensa a compartir algo si es nuevo o inusual, para generar
publicidad de boca en boca.

Marketing sensorial: EI marketing sensorial es un tipo de marketing que busca
estimular los sentidos de los consumidores, para crear una experiencia mas
atractiva y memorable. La idea es utilizar elementos como el olor, el sonido o
el tacto, para conectar con el consumidor a nivel emocional y lograr asi un

mayor impacto (Rubén, 22).
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1.5. Objetivos del marketing

1. Lograr una buena reputacion de marca: Si la imagen no es positiva a ojos del
potencial cliente, éste nunca se convertira en un cliente real (y mucho menos
fidelizado). Esto es especialmente importante en empresas que venden
productos o servicios sensibles, como por ejemplo los relacionados con la
salud. Por ello, hay que tratar de alcanzar la mejor reputacion posible, no sélo
entre los propios clientes, sino en la sociedad en general. Es de mucha ayuda
una comunicacion bidireccional con los usuarios en la que sus opiniones sean
valoradas y tenidas en cuenta.

2. Aumentar el numero de clientes: El crecimiento de una empresa suele estar
relacionado directamente con el aumento en su nimero de clientes. Es decir,
convencer a nuevas personas o empresas de que tus productos o0 servicios
son los mas adecuados, ya sea por calidad, precio u otro motivo. Por
supuesto, con el respaldo de que las ventajas competitivas presentadas sean
reales. Ademas, algo que tiene una gran influencia a la hora de conseguir este
objetivo es identificar cuél es la audiencia real a la que se dirige para asi
comprender mejor sus necesidades y poder satisfacerlas.

3. Fidelizar a los clientes: El marketing no es el arte de pescar a un cliente,
entendiendo a la empresa como el pescador, el producto/servicio como el
cebo y el cliente como el pez. Una buena estrategia de marketing debe ir mas
alla y sentar las bases para que la relacion entre empresa y cliente sea lo mas
duradera posible. De nuevo, cobra especial importancia la receptividad a la
hora de entender al usuario, para asi poder satisfacer sus necesidades y
consegquir cubrirlas mejor que nadie.

4. Obtener mas ventas: En realidad, esto puede considerarse la consecuencia
natural de los anteriores objetivos del marketing. Una vez que se tiene una
Imagen positiva y una buena cartera de clientes fieles, se puede tratar de que
compren mas productos o de mayor valor, lo cual se traducira en un aumento

de los beneficios (S/N, Eu mediterrani, 20).
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1.6. Beneficios y perjuicios del marketing

Llegar al consumidor es maravilloso, pero a tu publico objetivo es una de las metas mas
buscadas en la actualidad por cualquier empresa, ya que a partir de esta primicia se
optimiza el numero de ventas, de visualizaciones y, en general, te vuelves mas famoso
y tienes mas oportunidad de tener éxito en el mercado (S/N, Mercadotecnia TB Y LC ,
22).

1.6.1. Beneficios

1. Através del marketing una empresa puede lograr el reconocimiento positivo de la
marca.

2. Permite a los clientes a comprender las caracteristicas de un producto o servicio.
La compafiia proporciona informacion sobre el producto o servicio, permitiendo
gue el comprador tome una decision informada.

3. Ayuda a aclarar los malentendidos sobre la marca y permite a las empresas
ahorrar tiempo y recursos al dirigirse directamente a los clientes objetivos (S/N,
Mercadotecnia TB Y LC , 22).

4. Confianza a los clientes: La mercadotecnia resulta la creacion de mensajes
positivos hacia los clientes potenciales, de esta manera si se realiza una excelente
mercadotecnia dentro de la organizacion es posible transmitir al producto como
algo necesario y de gran valor para quien lo adquiera. De esta manera con la
constante divulgacion de un producto mediante la mercadotecnia, se lograron
generar mayor conocimiento y confiabilidad para las personas objetivo. Cabe
aclarar que se necesita que el mensaje sea directo simple y conciso y no se ha
distribuido de una manera errénea.

5. Fidelidad de los clientes: La realizacion de la mercadotecnia extremadamente
eficiente resulta en la fidelizacion de las personas que visitan o consumen los
productos de un local en especifico. Por ello existe una buena comunicacién de
mercadeo es posible lograr captar mayor cantidad de personas y que

posiblemente puedan adquirir el producto o servicio especificado (Ronald, 19)
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6. Encontrar nuevos clientes: Este es un punto bastante importante para lograr la
expansion de la organizacion, es por ello que gracias a la mercadotecnia el
producto o los productos que se desea vender pueden llegar incrementarse con
el paso del tiempo y dependiendo de la agresividad que tenga la empresa para
ofertar sus productos a base de publicidad.

7. Conocer a profundidad a nuestro cliente potencial: La mercadotecnia ha estado
trabajando durante mucho tiempo en el andlisis del comportamiento de las
personas a través de diferentes instrumentos de recoleccién de informacién
directa e indirecta. Muchas veces Los profesionales especializados en el
comportamiento humano logran detectar patrones similares de compra qué son
utilizados versatilmente para aplicarlos en la venta de diversos productos con un

incremento de la efectividad en los mismos. (Ronald, 19)

1.6.2. Perjuicios

1. Una mala estrategia de marketing tiene el potencial de dafar la imagen de marca.
Hay casos donde una empresa tiene un plan de marketing excelente, pero no hay
suficientes recursos para apoyar ese crecimiento.

2. Los esfuerzos de marketing podrian hacer que el negocio experimente un
crecimiento que no pueda manejar. Ademas, la promocion excesiva puede saturar
el mercado de clientes potenciales, dafiando a la marca (S/N, Mercadotecnia TB
Y LC, 22).

3. Desactualizacion de informacion: El ser humano al ser una especie mutable suele
con el paso del tiempo, cambiar su comportamiento de consumo y Ssus
necesidades hasta cierto punto. Es ahi en donde se dificulta debido a lo
imprescindible de mantenerse actualizado, ain méas en este mundo tecnolodgico.

4. Aumento de costes para la organizacion: Muchas organizaciones suelen tener
mucha incertidumbre en lo referente a la aplicacién de la mercadotecnia en su
negocio. Una de las razones es la cantidad supuestamente excesiva que deben
incurrir para lograr llamar la atencion de los consumidores y aun asi suelen tener

el escepticismo de que esta técnica no debe funcionar (Ronald, 19).
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Capitulos dos: Evoluciéon del marketing orientado al consumidor

La historia del marketing digital es la clave para comprender como se ha transformado la
forma de hacer negocios en todo el mundo en los Gltimos afios. Durante todo este tiempo,
los avances de la tecnologia han favorecido la evolucion del marketing digital, logrando
asi revolucionar la forma de vender.

Las herramientas que provee internet, las cuales han ido moldeando la historia del
marketing digital, ademas de permitir vender mas, permiten vender mejor. Por ejemplo,
a través de ellas, hoy en dia es posible fortalecer la relacion con los clientes, ahorrar

dinero y medir resultados en tiempo real (Andrea, 21).

2.1. Evolucion del marketing tradicional al marketing digital

Los inicios del marketing datan desde el siglo XV, cuando se creé la imprenta, la cual
transformé la forma de divulgar informacion. Luego de este invento, a través de libros y
revistas, se hace posible la comunicacion masiva. Afios mas tarde, durante la revolucion
industrial, surge la capacidad de fabricar productos en masa y se crean leyes
antimonopolio. Esto genera que las empresas tengan la necesidad de diferenciarse entre
si, a pesar de tener productos similares.

Como parte de la linea del tiempo del marketing digital, es importante destacar
gue, en 1902, el profesor de la universidad de michigan, E.D. Jones, utiliza por primera
vez el término marketing, el cual, segun el experto, hace referencia exclusivamente al
producto, a su produccion y a su distribucion.

En 1911, el marketing se vuelve una disciplina independiente y se empiezan a
impartir cursos del tema. Luego, en 1922, Fred F.Clark describié el concepto de
marketing en su libro “principios del marketing”, que lo consagré como un pionero de la
disciplina. M&s adelante, se convertiria en el primer presidente de la american marketing

association (Andrea, 21).



22

Para potenciar el origen del marketing, los expertos deciden utilizar disciplinas
como la psicologia, las ciencias sociales y la administracion de empresas. Luego de ello,
surgen los primeros estudios sobre el comportamiento del consumidor y el simbolismo
de marcas, que hoy conocemos como branding.

En 1967, ocurre uno de los eventos mas importantes dentro de los antecedentes
del marketing digital. El autor conocido como el padre del marketing, Phillip Kotler public
uno de los libros mas importantes de teoria del marketing: direccion de marketing:
andlisis, planificacion y control.

En él, se establece un nuevo enfoque de negocios para el marketing y el autor
establece que este deberia ser el centro de la estrategia de todas las empresas. A partir
de ahi, el marketing se redefiniria a si mismo junto a los avances tecnolégicos para
alinearse a las necesidades de las empresas.

En los afos siguientes, se menciona por primera vez el término marketing digital
a raiz de la creciente popularidad de las computadoras. Las personas cada vez estaban
mas informadas y las empresas se vieron en la necesidad de implementar diversos tipos
de software para estar al tanto de la informacion de sus clientes.

En 1994, la historia del marketing digital toma un giro a manos de la empresa
A.T.& T, cuando crea el primer banner publicitario en el que se podia hacer clic, el cual
formé parte de la campania “vas a”. Esta iniciativa estaba enfocada en demostrar el poder
de transformacién que tenia el internet y logré generar un alto nivel de interaccion. Los
eventos relevantes en la historia del marketing digital continiban en 1998 con varios
avances tecnologicos, como google, M.S.N. y Yahoo busqueda web, los cuales
incrementaron los niveles de busqueda de las personas en todas partes del mundo.

Durante ese mismo afio, nace el término S.E.O. (search engine optimization) con
el objetivo de ponerle nombre a las técnicas elaboradas para posicionar el contenido
digital en los motores de busqueda conforme avanzaba la historia del marketing digital.

El marketing digital ha tenido un desarrollo rapido y constante en los ultimos afios,
del cual muchos han sido testigos a partir de cierto punto. La evolucion del marketing
digital esta estrechamente ligado a los avances de la tecnologia, tanto si hablamos a
nivel de dispositivos o de softwares. En ese sentido, la década de 2000 fue el punto pico

en la linea de tiempo del marketing digital (Andrea, 21).
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Con el aumento de usuarios de internet y el nacimiento de los primeros teléfonos
inteligentes en los que se podian hacer busquedas, los clientes empezaron a tomar
decisiones en base a lo que encontraban en linea.

La evolucién del marketing tradicional al marketing digital va dejando a su paso
nuevas herramientas o técnicas con las que es mas facil llegar a nuevos consumidores.
Por ejemplo, en 2003, google crea adsense, un espacio en el que se vinculan la
publicidad con los blogs, los cuales se habian creado afios atras como un espacio de
entretenimiento.

Luego, nace google analytics, una herramienta que se encarga de recaudar
informacion de los usuarios y de su comportamiento en los sitios web para producir
métricas y analizarlas con el fin de mejorar la experiencia de los usuarios. Asi, la historia
del marketing digital comenzé a enfocarse en generar conexion con el cliente.

Tiempo después, empieza la era del inbound marketing, que se caracteriza por
priorizar la interaccion de los usuarios con las empresas, es decir, se trata de construir
engagement con los consumidores, a través de aportar valor a sus vidas, por ejemplo,
mediante productos de calidad y buena atencién.

En 2005, la historia del marketing digital dio pie a la creacion del email marketing,
con el fin de reemplazar al telemarketing y a la publicidad en el correo fisico. Con este
avance, las personas podian seleccionar qué publicidad querian recibir y cual no.

Hoy en dia, las herramientas analiticas del marketing permiten conocer a
profundidad los grupos de interés. Por lo tanto, desarrollar un plan de marketing digital
permitira disefiar productos personalizados para los clientes y, al mismo tiempo, construir

estrategias comerciales y de publicidad que sean mas efectivas (Andrea, 21).

2.2. Concepto de marketing 2.0 o digital

Bustos define el marketing digital como la aplicacion de las estrategias para la
comercializacion que se lleva a cabo a través de medio digitales, permitiendo compartir
informacion en tiempo real, llevar a cabo estrategias publicitarias, y de este modo permitir
la identificacién del impacto en los usuarios (Bustos, E., Valencia, G., y Viedman, B.,
2017).
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En la investigacion realizada por Calero sefialan que el marketing digital son las
aplicaciones de tecnologias digitales, que tienen como propdésito apoyar a las actividades
del marketing, dirigidas a lograr la rentabilidad y retencion de clientes, a través del
reconocimiento de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo
de un enfoque planificado para mejorar el conocimiento del cliente, la entrega de
comunicacion integrada especifica y los servicios en linea que coincidan con sus
particulares necesidades, ya que la era digital ha cambiado hasta la opinion de los
clientes en cuanto a comodidad, velocidad, precio, informacion del producto y servicio
(Calero, I., Vilchez, J., y Zambrana, Y., 2020).

2.3. Importancia del marketing 2.0

En cuanto a la importancia del marketing Chunque, afirma que el marketing digital es
importante ya que este busca perfeccionar y optimizar el desempefo y posicion de las
empresas dentro de los mercados, y por ende darse presencia digital es una estrategia
con el fin de conseguir una mayor visibilidad ante los usuarios o consumidores (Chunque,
2021).

Asi mismo la importancia del marketing digital esta enlazada a:

Medicion: Es medible mas facilmente que el marketing tradicional

2. Personalizacion: Permite una comunicacion mas personal con los usuarios.

3. Visibilidad de la marca: el marketing digital permite que las empresas puedan
ser vistas por una mayor cantidad de usuarios, ya que hoy en dia las personas
usan cada vez mas el internet para realizar sus compras o utilizar un servicio.

4. Captacioény fidelizacion de clientes: Es util ya que con su uso la empresa puede
conquistar y captar clientes potenciales, asi como fidelizar con los que ya
forman parte de plantilla.

5. Aumento de ventas: Por el gran auge del uso de lo digital, esto se traduce en
un aumento de las ventas para las empresas que usan el marketing digital, ya

gue logran llegar a muchos usuarios (Condori, 2020).
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6. Crea comunidad: A través del marketing en redes sociales se puede lograr la
interaccion de una determinada comunidad con el producto o servicios,
llegando a formar enlaces emocionales con sus clientes.

7. Canal con gran alcance: La utilizacion del internet y de las redes sociales como
principales herramientas del marketing digital, permite a las empresas obtener
un gran impacto en el alcance y posicionamiento de sus productos o servicios.

8. Experimentacién: Constantemente se pueden intentar usar nuevas tacticas,
para de esta forma ir adecuando las estrategias que permiten optimizar los
resultados.

9. Bajo costo: No se necesita de una gran inversion para llevar a cabo el marketing
digital, haciéndola una herramienta muy accesible para las empresas de todo

tipo y tamafio (Condori, 2020).

2.4. Ventajas del marketing digital

Existen diversas ventajas que pueden representar economia para las empresas como
para los consumidores, ademas de estrechar las relaciones entre el publico y las marcas,

estas son:

2.4.1. Interactividad

Las empresas hacen campafias, publicaciones y acciones, y del otro lado, los
consumidores pueden interactuar, opinar e indicar a otras personas con solo algunos
clics, aumentando el engagement con las marcas, igual que las exigencias del publico.
Por lo tanto, es cada vez mas necesario hablar con la audiencia, lo cual queda bastante
claro si se observa el crecimiento de los contenidos interactivos

Gracias a la cantidad de averiguaciones que se puede obtener con una pagina
web y cualquier cuenta de social media, en tiempo real se obtendra informacion si el

publico meta esta interactuando con el contenido (Mesquita, 2018).
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Asi se podra ver como los esfuerzos estan generando resultados eficientes y
contribuyendo a llegar cada vez mas cerca de las metas. No se necesitara esperar
semanas antes de hacer un cambio a toda la campafa publicitaria. Acortando el tiempo
de investigacion y asegurando los resultados mas rapido y obteniendo mas clientes
potenciales dentro del tiempo limite que tienes dentro del plan (Mesquita, 2018).

2.4.2. Analisis y medicién

En los afios 1960, cuando el modelo de negocio de las agencias de marketing y
publicidad estaba despegando. En este periodo, eran pocos los métodos de medir la
efectividad de las campafias publicitarias y los anuncios dirigidos. Se puede decir que,
hasta la llegada del Internet, mucho dinero se desperdicié en acciones ineficientes. Al
final, si no se logra medir si un cliente fue convencido por la acciéon de marketing a
comprar un producto o servicio, es dificil decir que la estrategia fue efectiva (Mesquita,
2018).

Felizmente, hoy absolutamente todo debe tener un retorno comprobado. Las
métricas como el retorno de la inversion (ROI) y el costo de adquisicion de clientes (CAC)
pueden y deben ser analizadas en tiempo real. El calculo del R.O.l. se obtiene de
(ganancia total - los costos) x 100 entre los costos y el calculo de C.A.C. simplemente es
la suma de las inversiones entre niumero de clientes adquiridos. Asi, las empresas
pueden identificar fallas rapidamente colocando optimizaciones en practica, lo que no se
podia imaginar hace poco tiempo. (Mesquita, 2018).

2.4.3. Mayor alcance a la audiencia meta

Hoy mismo las pequefias marcas pueden hacer buenas campafias y atraer
consumidores del otro lado de la ciudad, del pais y del mundo. Con esto, los
consumidores tienen mas oportunidades de conocer empresas con las cuales se
identifican. Lo mismo vale para las empresas que pueden crear un buen posicionamiento

en linea, aumentando sus oportunidades de venta por diversos canales (Pecanha, 2021).
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Las personas han cambiado sus habitos de compra. una persona antes investiga
todos lo que hay en internet acerca de un producto o servicio. Los dias donde el vendedor
hacia la educacién estan a punto de terminar. El cliente de esta nueva era digital
investigan el producto o servicio antes de llegar a la tienda.

Ahora, los vendedores ayudan a contestar las dudas de los prospectos acerca del
producto. Una estrategia de mercadeo digital busca cédmo colocar contenido que
responda todas las dudas que un cliente puede tener acerca de un producto o servicio
para educarlo. Compartir contenido Gtil con los prospectos ayuda a posicionar la marca
como experta en la materia. Una vez que el cliente esté listo para hacer la decisién de
compra, ira a la empresa que se ha posicionado en su mente como valiosa, la que ha
contestado todas sus dudas (Trafa, P. 2018.Pag. 1-57).

2.4.4. Personalizacion y precision

Uno de los grandes diferenciales del marketing digital es que las empresas logran ahora
hacer acciones para atraer y conquistar a las personas adecuadas. Es decir, aquellas
gue realmente tienen el perfil ideal para consumir sus productos y servicios.

Eso es un gran beneficio por dos razones:

1. Economia de recursos, ya que con la segmentacion dejas de gastar mucho dinero
con personas que no tienen interés en tus productos y servicios.
2. Mayor conocimiento sobre el publico, lo que te hace especializarte cada vez mas

en conquistarlo. (Pecanha, 2021).

A través de una estrategia de pull marketing promocionas contenido con texto,
video, imagenes y de audio generando interés de personas interesadas en tus servicios
o productos. Dentro de la nueva era digital, las personas buscan todo tipo de informacion
acerca del producto o servicio y de la empresa que lo vende mucho antes de hacer la
compra. Una estrategia inbound combina, S.E.O, social media y campafas las cuales
atraerdn trafico cualificado hacia la compafiia y de esta manera generar leads
(prospectos) usando el buyer’'s journey para llevar a un prospecto de solo estar
interesado a la etapa de tomar una decision de compra, ayudando de esta manera a todo
el equipo de venta (Pecanha, 2021).
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Cuando se conoce bien al publico meta y se enfocan todos los esfuerzos a los
distintos buyer’s de personas, incrementara el porcentaje de contacto. Asi se abriran
caminos atraves de los canales publicitario de tus prospectos y los esfuerzos de
publicidad traerdn a las personas indicadas. Al enfocar los anuncios en las redes
sociales, blogs, correos, videos y sitio web las personas a las que el negocio se esta
dirigiendo van a encontrar valor en el contenido, haciendo clic y moviéndose facilmente

por el embudo de conversién (Pecanha, 2021).

2.4.5. Bajos costos de operacion

Uno de los atributos mas atractivos del marketing digital es que por sus mdultiples
caracteristicas como la segmentacién, diversidad de canales, diferentes contenidos y
mas, es una actividad que no necesita inversiones multimillonarias, como el marketing
tradicional, por ejemplo, para dar buenos resultados.

Cuando hablamos de acciones de mercadotecnia tradicional, como carteles o
publicidad outdoor, cualquier empresa que tenga la intencion de establecerse, ganar
autoridad y expandir su mensaje necesita, si 0 si, tener presencia en muchos lugares
fisicos con banners u otro tipo de anuncio publicitario.

El marketing digital cuenta con muchos medios que logran transmitir un mensaje
a millones de personas, con solo una publicacion en un blog, en redes sociales o a través

de una campaia de email marketing (Pecanha, 2021).

2.4.6. Retencién de clientes

Otra de las ventajas mas relevantes y atractivas que tiene el marketing digital es la
posibilidad de recoger miles de datos sobre los clientes, a través de diferentes
herramientas de automatizacion, para fidelizarlos y convertirte en autoridad. Esto permite
nutrir efectivamente la relacién con el cliente en la etapa postventa y aumentar la
posibilidad de que este usuario regrese y siga comprando.

Después de todo, si se logra que un cliente vuelva a solicitar los servicios de una
empresa 0 compre sus productos, el costo de adquisicién de clientes bajara y, por
supuesto, los costos también. Lo que es muy positivo para el negocio (Pecanha, 2021).
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El marketing digital cuenta con un gran niamero de ventajas y sin duda en este
momento es vital que la empresa figure en linea, ya que, por las caracteristicas de la

vida actual, si no estas en internet no estas en la mente del consumidor (T. Edwin, 2015).

2.5. Desventajas del marketing digital

1. Puede haber mucha interaccién, lo cual demanda mucho tiempo y si no
hay.

2. Personas encargadas de darle seguimiento a estas acciones puedes
provocar.
Un impacto negativo en los consumidores.

4. Se debe de crear contenido continuamente para poder estar en constante
relacion con el cliente.

5. La persona encargada de las cuentas debe de estar consciente de la
viralidad de sus publicaciones y comentarios, ya que un mal comentario,
una mala foto o una mala publicacién pueden ser muy perjudiciales para la

empresa o marca (T. Edwin, 2015).

2.6. Estrategias del marketing digital

El creciente poder de procesamiento de los computadores y de la infraestructura en
Internet, no ha trasladado a un universo de posibilidades. Basta con pensar en el volumen
y la calidad de contenidos disponibles actualmente, la mayoria de ellos gratuita.

Hoy, la pregunta que sea sera contestada por google, hay grandes oportunidades
de recibir una respuesta satisfactoria. Y esa respuesta estara en algun contenido
producido por un sitio web de manera simple y, al mismo tiempo fantastico.

Siguiendo esa ldgica, sitios web que contienen muchas y buenas respuestas,
tienen mas oportunidades de atraer al publico y, consecuentemente, conquistar mas
clientes, aumentar su percepcibn de marca y saber cada vez mas sobre el

comportamiento de los consumidores (Borges, 2017).
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2.6.1. Inbound Marketing

El inbound marketing es sinébnimo de marketing de atraccion, siendo una de las
principales estrellas de la transformacion digital. Al crear una estrategia de Inbound, el
objetivo es ser encontrado por las personas. En el inbound marketing, las empresas
buscan entender las dolencias y problemas de los consumidores para, en seguida,
establecer un canal de comunicacion con ellos, con la intencion de ofrecer una solucion
a sus anhelos y necesidades.

Cuando eso se pone en practica continuamente, se crea audiencia, generando un
canal de comunicacién constante con ella. En otras palabras, la empresa conversa con
su audiencia, no solamente envia mensajes. En consecuencia, tus publicaciones pasan
a ser buscadas por mas y mas personas. Por medio de esta comunicacién, es posible
entender los intereses cada vez mas especificos del publico y salir adelante para

atenderlos (Borges, 2017).

2.6.2. Video Marketing

El video marketing, como su nombre lo sugiere, es una estrategia de marketing digital
gue utiliza material audiovisual para transmitir un mensaje. En otras palabras, es la
practica de encontrar tendencias, crear contenido emotivo, adaptarlo a las diferentes
plataformas y subir los videos como parte de una estrategia de marketing de contenidos.
Plataformas como instagram, facebook y youtube, por ejemplo, ofrecen la posibilidad de
hacer transmisiones en vivo, lo que permite generar materiales interesantes y hacer una

conexién con el publico (Pecanha, 2021).

2.6.3. Podcasting, ebookcasting, videocasting

El podcasting es un contenido de audio, disponible atraves de un archivo o streaming. El
podcast gana cada vez mas seguidores. Son muchas las empresas y emprendedores
gue empiezan a utilizarlos como un elemento mas de su estrategia de marketing digital
(Schiffman, L.G. y Kanuk, L.L., 1978).
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Los consumidores buscan experiencias y relaciones satisfactorias con las marcas.
El marketing tradicional de buscar la compra directa, deja de funcionar. Por el contrario,
los clientes buscan contenidos atractivos y valiosos.

El ebookcasting es una técnica de emision multimedia en libros electrénicos que
permite visualizar cuadros de textos publicitarios. Libros digitales descargados por
Internet con a un menor coste para el lector, volimenes personalizados combinando
varias publicaciones o la "socializaciéon" de contenidos compartiéndolos en las redes
sociales aparecen entre las posibilidades que se abren a empresas y lectores y que ya
estan cambiando el sector.

El videocasting es estrechamente relacionado con el podcasting, lo que le
diferencia es el caracter multimedia respecto al podcast (que es sélo audio). El
videocasting. Los videos suelen ser cortos y estan en extensiones de archivo poco
pesadas que permiten su facil difusion y almacenaje (Salazar.l. Y Umafa.L., 2018, pag.
Pag.32).

2.6.4. Marketing por Influencers

Las estrategias con influencers son unas de las mas rentables para las empresas
digitales de hoy en dia. Llevar a cabo campafias de este tipo aumenta el alcance de la
marca y la fidelizacion, ya que las personas querrdn comprar lo que su influencer favorito

recomienda y muestra en sus redes sociales (Pecanha, 2021).

2.7. Técnicas de marketing

2.7.1. Marketing de contenidos

Los consumidores estan diariamente buscando soluciones en la Internet, y, la mayoria
de las veces, esa trayectoria comienza por los motores de busqueda. El marketing de
contenidos tiene como objetivo, posicionar a la marca en el lugar y momento adecuado
de la jornada de compra para ofrecer las mejores soluciones. Por lo tanto, el marketing
de contenidos es el proceso estratégico de publicar materiales e informacion relevante y

valiosa, con el fin de atraer, convertir y encantar a la audiencia (Borges, 2017).
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El contenido optimizado permite que las interacciones digitales alcancen su mayor
potencial. Los estrategas de contenidos ven los contenidos, independientemente del tipo
(texto, imagenes, audio, video, etc.), como productos.

Por lo tanto, planifican, disefan, investigan y ponen a prueba contenido, al igual
gue si se tratara de un producto, para asegurar que el contenido tiene valor para el
destinatario. Para crear una estrategia de contenidos eficaz se requiere tanta informacion
sobre el publico como sea posible. Los estrategas de contenido trabajan con diferentes
entradas de informacion integradas en el proceso de andlisis de datos para entender a
los usuarios antes de tomar la decision de seguir adelante. La investigacion del usuario
incluye informacién demografica, de comportamiento y psicograficas, valoracion de la

experiencia del usuario, entre otras. (Marketing A. 2017. Pag.1-38).

2.7.2. Marketing en las redes sociales

Pocos lugares proporcionan tanto la interaccion entre personas y marcas como las redes
sociales. Asi que tener una pagina en las principales redes sociales donde el publico te
encuentre, se volvid esencial. Ya sea para promover tus acciones y contenidos o para
gue las personas conozcan el interior de la empresa.

Actualmente cuando se tiene la idea de adquirir un producto o un servicio, con lo
esencial que se ha vuelto el teléfono celular en la vida de las personas, lo primero que
haces es buscar en facebook, instagram o tiktok (que son las actualmente mas usadas)
el producto que estas buscando y es ahi donde estar presente en los medios sociales es
un punto fundamental para la eleccién de una marca por parte de los consumidores, que
es, identificarse con las empresas, mas que con el producto y del servicio, con los valores
y el ideal detras de ellas.

Una de las principales estrategias en las redes sociales es mejorar la imagen de
la marca y el posicionamiento de una empresa, en la mente de publico. Para ello una
buena estrategia es planificar y realizar videos virales que se distribuyan en plataformas
como youtube, pero no debemos quedarnos s6lo en imagen de marca, sino que tenemos

gue ver cOmo aprovechar este elemento para generar ventas (Borges, 2017).
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Un potencial muy importante que brindan las redes sociales es su capacidad para
usarlas como herramienta para hacer estudios de mercado, donde se puede conocer
datos muy valiosos para el negocio. Uno de los mejores ejemplos es el llevado a cabo
por la empresa starbucks con su web mystarbucksldea.com. Alli es donde decidieron
crear una plataforma para que los usuarios pudiesen dejar sus ideas para mejorar
starbucks. El resultado muy bueno, ya que los usuarios no sélo pueden dejar miles de
ideas, sino que ademas pueden votar las que mas les gustan, y dejar sus opiniones
(Borges, 2017).

2.7.3. SEO (Optimizacion para motores de busqueda)

S.E.O, significa Search Engine Optimization (Optimizacion para motores de busqueda).
Se trata del conjunto de estrategias y técnicas de optimizacion que se hacen en una
pagina web para que aparezca organicamente en buscadores de Internet como Google,
Yahoo o Youtube. La correcta aplicacion del SEO puede causar incrementos expresivos

en el tréfico y la visibilidad de las marcas en Internet. (Mousinho, 2022).

2.7.4. SEM (Marketing para motores de busqueda)

La sigla S.E.M, significa: Search Engine Marketing. En teoria, encierra todas las acciones
encaminadas a posicionar la marca en buscadores, incluyendo el S.E.O. S.E.M, se
refiere Unicamente a las campafias de anuncios pagos en buscadores como google, bing
y yahoo. El S.E.M, ayuda a mejorar la visibilidad de la marca y a dirigir publico calificado
en el sitio web (personas que cumplen con unas caracteristicas especificas) de manera
rapida (Author, 2019).

2.7.5. Mobile Marketing

El mobile marketing, son todas aquellas acciones de promocion y difusion que estan
especificamente creadas para los dispositivos méviles como teléfonos y tabletas. Y es
gue tiene ventajas que la hacen mas que atractiva para cualquier empresa:

1. Publicidad todo el dia, todos los dias (Pecanha, 2021).
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Comunicacion directa con el consumidor
Segmentacién precisa
Menor costo que las campafias de marketing masivas

Resultados faciles de medir
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Mucho alcance y viralizacion potencial, entre otros (Pecanha, 2021).

2.8. Investigacion de mercados online

En la investigacion de mercados online lo que se pretende es comprender el
comportamiento de las personas con el fin de entenderlas mejor y poder llegar a la
motivacion de la compra. Como la mayoria de las cosas, todo esta en constante cambio
y la “revolucion tecnologica” que estamos viviendo, da una vuelta de tuerca a los
anteriores planteamientos, ya que los cambios tecnoldgicos llevan a cambios en la
conducta y en la rutina. Este comportamiento adquirido vale para comprender mejor los
habitos y formas que se tienen de relacién los consumidores. Pero no solo eso, sino que
también, internet permite una mayor reduccion de costes frente a la investigacion
tradicional.

Ademas, da mucha mayor agilidad en el momento de realizar los cuestionarios y
la distribucion de los mismos entre el panel elegido, entre otras acciones. Estas
situaciones pueden dar una informacién muy util sobre el segmento de poblacion que se
esta analizando con el fin de realizar una radiografia lo mas exacta posible para poder
detallar el perfil

Todo este tipo de investigacion no solo esta reservada a las grandes marcas, ya
gue con las herramientas que se tiene se puede llegar a definir una manera bastante
precisa y clara a los consumidores, para al final realizar las acciones de marketing
precisas, dandole un valor afiadido y que todo ellos nos permitan estar en su cabeza

como referente (Mglobal, 2018).
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2.9. Marketing 3.0

El marketing 3.0 gira en torno al consumidor, pero en su perfeccion busca la satisfaccion
plena ante las necesidades que surgen actualmente en el mercado. Es asi como el
marketing ha ido evolucionando desde su aparicion con el marketing 1.0 que se basa en
los productos, después la llegada del marketing 2.0 teniendo como vision los
consumidores.

Actualmente las empresas giran alrededor del marketing 3.0 que estudia al
consumidor no solo en direccion de la adquisicion de un producto, sino en generar
experiencias para la fidelizacion (Fernandez, 2014. p.15).

Ademas, los consumidores actualmente conceden importancia a todo aquello que
muestra preocupacion por las causas sociales porque contribuyen a la mejora de nuestra
sociedad. Los consumidores reivindican que, en vez de enfocarse en los beneficios, las
empresas también deben ser actores del cambio de marketing y de la mejora de la
sociedad. Los consumidores van a integrar esa dimension en el momento de comprar
algo, lo que va a empujar a las empresas a buscar nuevas técnicas y estrategias de

marketing para seducir a esos consumidores (Kotler, P. 2010. Marketing 3.0).

2.9.1. Objetivo

El Marketing 3.0 tiene como objetivo principal la bonificacion de la sociedad, como lo
explica el autor Samuel Mayol. Esa bonificacion pasa por una mejora significativa de
todas las relaciones interpersonales que existen dentro de una empresa. Es importante
gue esta filosofia también se implemente en la relacién que la compafia tiene con los
consumidores. Satisfacer necesidades con base a consciencia social y medioambiental
(Fernandez, 2012).

2.9.2. Caracteristicas del marketing 3.0

Las caracteristicas de este estilo de marketing digital son complejas en la practica, pero

faciles de entender (Fernandez, 2012).
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Es un marketing con mision. La idea es que las empresas se proponen
como mision el conseguir ayudar a su audiencia.

Es un marketing con valores. A través de marketing digital 3.0 las empresas
consiguen demostrar cuales son los valores que poseen y que los impulsan,
para marcar la diferencia entre sus competidores

Es un marketing con vision. Este marketing permite transmitirles a los
accionistas, clientes y otros, que la empresa posee una vision corporativa

adecuada. (Fernandez, 2012).

2.9.3. Principios del marketing 3.0

Philip Kotler, considerado el mayor exponente de esta disciplina y uno de sus

precursores, publicé un libro donde plantea 10 principios del marketing 3.0

1.

W N
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Ama a tus consumidores y respeta a tus competidores.

Sé sensible al cambio, preparate para la transformacion.

Protege la marca, sé claro acerca de quién eres.

Los consumidores son diversos, dirigete primero a aquellos que se pueden
beneficiar mas de ti.

Ofrece siempre un buen producto a un precio justo.

Sé accesible siempre y ofrece noticias de calidad.

Consigue a tus clientes, mantenlos y hazlos crecer.

No importa de qué sea el negocio, siempre sera un negocio de servicio.

Diferénciate siempre en términos de calidad, costo y tiempo de entrega.

10.Archiva informacién relevante y usa la sabiduria al tomar una decision.

(Fernandez, 2012).

2.9.4. Etapas del marketing 3.0

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) describen las siguientes etapas: (Kotler, 2006).
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Conceptos aplicables a los consumidores: La consideracién de los consumidores
a través de la vision de marketing 3.0 abre los ojos en un angulo mas humano y
emocional. Por esta razon la empresa debe dar una vuelta a su estrategia de marketing
adaptandola hacia la filosofia del marketing 3.0. Esa estrategia se compone de 3 etapas:

1. La creacion: Esa etapa consiste en encontrar una idea innovadora que no esta
ya explotada en el mercado para crear y diferenciar la empresa. Detras de esa idea de
la empresa los lideres deben tener una vision al largo plazo ademas de centrarse
Unicamente en la idea de creacion. En efecto esa vision va ser el hilo conductor para que
los consumidores se sientan contenidos dentro de la idea de creacion.

2. Extension: La extension consiste en crear una historia que anima a la gente.
Ese paso se realiza escribiendo una historia alrededor de la idea de creacion intentando
tocar a la gente emocionalmente. Siguiendo la opiniébn de una historia de marca debe
componerse de 3 elementos claves: un protagonista, un entorno y una metafora. Ese
conjunto tiene el objetivo de generar un simbolo de la transformacion de la vida de los
consumidores.

3. Realizacion: La ultima fase consiste en proporcionar el poder dado a los
consumidores. Los consumidores deben identificar al protagonista que representa a la
marca o producto. Asi los consumidores se van a apropiar la mision y la responsabilidad
gue implica. La idea es de reunir a los consumidores alrededor de una idea porque los
consumidores juntos tienen un impacto mucho mas fuerte que de manera individual.

El fin de unir los consumidores es de crear una comunidad que promueve también
el producto o la marca. El fin Ultimo a esa estrategia es crear una relacion de
transparencia entre los consumidores y las empresas. Y, ademas, muestra todavia mas
la manera en la que las empresas consideran a sus consumidores.

Por fin se puede concluir que los objetivos del marketing 3.0 empujan las
empresas a la mejora de la sociedad a través de la filosofia que aplican dentro de sus

propias entidades y la actitud que tienen hacia sus consumidores (Kotler, P. 2010).
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2.9.5. Beneficios del marketing 3.0

Cuando se trata del marketing digital 3.0 aplicado en las técnicas de las empresas, este

aporta variados beneficios que se veran reflejados si es puesto en accién

adecuadamente.

1.

Su rentabilidad; una de las mayores ventajas de este tipo de marketing es
gue con tan solo una pequefa inversion, se puede conseguir mucho
mejores resultados que al utilizar los canales tradicionales.

Sus resultados se ven actualizados continuamente. Al utilizar un marketing
enfocado en los medios digitales; se puede conseguir medir los resultados
en tiempo real, de modo que las empresas consiguen modificar las
campafas al mismo tiempo que las ejecutan, para obtener mayores
resultados.

Favorece la interrelacion con la audiencia. El que las empresas estén
presentes en los variados canales digitales les permite tener un trato mas
directo con los clientes potenciales, de manera que sea mas efectivo y que
se consiga generar engagement.

Permite segmentar mejor al buyer persona. EI marketing 3.0 otorga la
facilidad de categorizar a la audiencia de una manera mas personalizada,
como lo son: la localizacién, edad, idioma, sexo, pais y muchos otros.

Su alcance puede llegar a ser a nivel mundial. Lo que favorece mas de este
estilo de marketing a una empresa, es que al estar presente en los medios
digitales puede alcanzar a una gran variedad de audiencia.

Esta presente constantemente el realizar alguna accion a través de los
canales digitales. Estaran permanente presentes en el mundo digital, por lo
que todo el contenido que genere una empresa se convertira en una parte
importante de su crecimiento y de la captacion de posibles clientes.

El mundo digital pone a disposicion de todas las empresas, sean grandes
0 pequefias, la oportunidad de hacerse notar para conseguir incrementar
su presencia online. Y todo esto se puede conseguir de manera asegurada

con una correcta estrategia de marketing (Blondeau. 2015. Pag. 20 -21).
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2.9.6. Estrategia del marketing 3.0

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) sefialan que para elaborar estrategias de marketing

3.0 se deben tener en cuenta los siguientes conceptos:

2.9.6.1. Transmitir la misién alos consumidores

El marketing 3.0, hace referencia que el propietario de la empresa no es el duefio de la
marca, puesto que, alcanzado el éxito de la empresa a través de la aplicacion del
marketing 3.0, se llega a la conclusibn que la marca llega a pertenecer a los
consumidores, por lo que la mision de la marca gira entorno a los consumidores, por es
las empresas deben alinear sus acciones la mision de la marca establecida (Kotler. P. Et
al. 2017. Pag. 75).

En tal sentido, la mision de la marca debe ser transmitida a los consumidores de
manera adecuada con el fin de que estos comprendan cuales son los objetivos y metas
de la marca que una empresa se ha trazado.

La mision de la marca no es fécil de construirla, puesto a que la complicacion se
centra en la existencia de la marca y la innovacion que quiere plasmar en los clientes
(Kotler. P. Et al. 2017. Pag. 76).

De tal manera que, para la formulacion de una éptima misidén en la empresa, debe
ser caracteristico o basarse en tres importantes premisas: marcar la diferencia en el
negocio, difusion en base a historias que impacten a los clientes, y por ultimo efectuar el
poder en manos del consumidor (Kotler. P. Et al. 2017. Pag. 76).

Por ende, las empresas deben basar sus esfuerzos en establecer estrategias
adecuadas a la mision de la marca, con el fin de posicionarse y desarrollarse en el
mercado de una forma adecuada, generando aumento en sus utilidades y en el
rendimiento.

El valor que genera una marca es otorgado por la percepciéon de los consumidores,
por lo cual esta se basa en una red, aquellas que se desarrolla mediante los dialogos y
conexiones que se dan en los consumidores a traves de la difusion de opiniones (Kotler,
2006).
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Por el cual las historias que se crean en una empresa mediante la publicidad para
el realce de la marca, deben ser ¢ptimas para una buena recomendacion de los clientes
hacia los nuevos, creando nuevas proformas de difusion para el posicionamiento y valor
de la marca. Es por eso que la marca no tiene significado si los consumidores no hablan
de ella. Por lo tanto, para poder captar la atencion de los consumidores a través de la
mision, esta debe ser transformativa, construir historias convincentes que giren
alrededor.

De ella en el cumplimiento de los objetivos en el proceso de identidad. La
definicibn de una buena mision comienza por identificar pequefas ideas que pueden
suponer una gran diferencia, la mision es lo primero es por eso que el mejor enfoque
para difundir la misién es de contar historias en torno a la mision donde se construyen
personajes y un argumento basado en metaforas, de esta manera se puede convencer
a los consumidores de que las historias son auténticas y se consigue que participen en
una conversion sobre la marca, es por eso que es importante conceder poder a sus
consumidores (Kotler. P. Et al. 2017. Pag. 76).

2.9.6.2. Transmitir los valores a los empleados

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2017) mencionan que “En los ultimos afios, la imagen de
los empresarios ha ido estropeando considerablemente, actualmente mucho de los
clientes han dejado de confiar en las grandes empresas y en los directivos” (Kotler. P. Et
al. 2017. Pag. 91).

En la empresa existe cuatro tipos de valores, los primeros considerados como los
bésicos, los cuales, los colaboradores se brindan conocimiento al entrar a la empresa,
por consiguiente, los valores deseados, estos carecen en la empresa y se trabaja
continuamente para el desarrollo en aspiracion de conseguirlo, después estan los
espontaneos, lo que giran alrededor de los rasgos y responsabilidad que se efectian
dentro de la empresa en medicién del desempefio de los trabajadores y directivos. Por
ultimo, los fundamentales, constituyen a la cultura corporativa real que guia las acciones
de los empleados. (Kotler. P. Et al. 2017. Pag. 91)
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En tal sentido, los valores que desarrollan los empleados en la empresa son
relevantes para el progreso y buena imagen de ésta, es por eso que las empresas deben
realizar capacitaciones y talleres que busquen potenciar los valores que un empleado
debe desarrollar en su centro laboral.

La distincion de estos cuatro tipos de valores, constituye que los primeros se
encuentran en cualquier tipo de empresa. Generalmente la profesionalidad y la
integridad, se dan por supuesta, por lo cual se define como valores de partida, mas no
fundamentales. Asi también, los valores deseados, son aquellos que no se efectian en
los trabajadores, pero se pretende construir a medida de la cultura que se desarrolla en
las empresas. Y lo mismo ocurre con los valores espontaneos: si se consideran valores
fundamentales, se corre el riesgo de rechazar a posibles candidatos con diferente
personalidad. (Kotler. P. Et al. 2017. Pag. 94)

Por eso, las empresas deberian ver a sus empleados como embajadores de sus
valores. Los consumidores juzgan la autenticidad de las empresas en funcion de sus
empleados. Las empresas en su gran mayoria utilizan dos tipos de técnicas para el
desarrollo del valor, se tiene la formacion y la memorizacion. La primera, es decir, la
formacion consta de la aplicacion tedrica expuesta en los trabajadores, por el cual se
considera una técnica formal, ademas presenta ciertos riesgos a medida de su desarrollo
puesto a que no se obtengan los resultados esperados.

Por consiguiente, se tiene, la memorizacién, considerada una técnica informal,
esta presenta menos riesgos en la empresa puesto a que se realiza actividades o taller
gue afiance la conceptualizacion de los valores de la empresa, lo cual genera mas
espacios de oportunidades de participar con la finalidad de un mayor alcance sobre los
valores que se desea establecer en la empresa a través de la practica. (Kotler. P. Et al.
2017. Pag. 67)

2.9.6.3. Transmitir los valores al canal de distribucion

Los distribuidores son aquellas entidades complejas como colaboradores en donde las
empresas, consumidores y empleados desarrollan sus canales de comercializacion

(Kotler, P., y Kartajaya, H., y Setiawan I., 2013).
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En las empresas, se analiza desde la mision, vision y valores establecidos hasta
los modelos de gestion que se efectuan. En cambio, en los consumidores, pretende
estudiar las necesidades y los deseos de satisfacer las necesidades. Por ultimo, los
colaboradores o empleados que se establece a partir del desempefio que se genera en
el lugar de trabajo. Por lo cual, la distribucion cumple un papel importante en el marketing
3.0, ya que convierte a los colaboradores en agentes de cambio cultural y socios

creativos para las empresas a un periodo determinado (Kotler. P. Et al. 2017 p.113).

2.9.6.4. Transmitir la visién a los accionistas

Para transmitir la vision a los accionistas se realiza un enfoque muy diferente que al de
los consumidores y los empleados o los socios de canal. A diferencia de los
consumidores, los accionistas no se impresionan facilmente de las historias que plasman
los clientes, o con los colaboradores que poseen de vinculacion con la cultura
corporativa. Su principal preocupacion es obtener un retorno sobre la inversién realizada.
Sin embargo, los accionistas son los responsables que tienen como funcién velar por la
sostenibilidad del negocio (Kotler, P. Et al. 2017. p.131).

En el convencimiento del accionista hacia la importancia de los principios de
Marketing 3.0, la empresa debe presentar pruebas tangibles a los accionistas en donde
muestren los factores que permitan la sostenibilidad de la empresa como una ventaja
competitiva para el incremento de valor en la organizacion. Por el cual, la sostenibilidad
medioambiental en los negocios ha evolucionado en los dltimos afios, causando en las
empresas la utilizacibn de recursos naturales sostenibles convirtiendo en un factor

fundamental para la ventaja competitiva (Kotler, P. Et al. 2017. p.131).
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Capitulo tres: Comportamiento del consumidor

El estudio del comportamiento del consumidor es de interés para toda la sociedad, dado
gue todos somos consumidores. Desde la perspectiva de la empresa, los responsables
de marketing deben conocer todo lo que afecta a su mercado para disefar politicas

comerciales exitosas (Rivera Camino, Jaime; Et al., 2004, pag. 10).

3.1. Consumidor

es aquel individuo que usa o dispone de un producto o servicio, el cliente es quién compra
o consigue el producto. Debe ser el elemento esencial de atencion de las actividades del
marketing en una empresa, de ahi se marca la diferencia entre una orientacion comercial
hacia la producciéon o venta y la dirige hacia el mercado (Solomon, 1997, pag. 8).

El término comportamiento del consumidor se refiere a la conducta que los
consumidores tienen cuando buscan, compran, usan, evallan y desechan productos y
servicios que esperan que satisfagan sus necesidades (Schiffman, L.G. y Kanuk, L.L.,
1978, pag. 5).

3.2. Clasificaciéon de los consumidores

Uno de los mas importantes objetivos del marketing es llevar a cabo una estrategia
competente para promocionar el producto en el mercado, para lo cual es muy
conveniente identificar los grupos de consumidores mas importantes y de mayor tamafio,
gue son diferentes entre si, pero que tienen intereses comunes dentro del grupo. A
efectos del marketing, es conveniente dividir a todos los consumidores en varios grupos
en funcion de como se relacionen o tengan que realizar una compra (S/N, Ceupe
Magazine, 2023).
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3.2.1. Consumidores segun la finalidad de compra

Los consumidores individuales son aquellos que compran bienes solo para sus
necesidades personales. Por ejemplo, personas solteras o individuos que viven
independientes. Los articulos de uso individual son ropa, zapatos, articulos
personales (excepto para la compra de regalos). Estos consumidores se interesan
por las cualidades de consumo de los bienes: utilidad, precio, apariencia,
embalaje, servicio, garantias.

Las familias o los hogares son un grupo de compradores de alimentos y productos
no alimentarios, excepto de articulos personales. Las decisiones son tomadas
conjuntamente por los conyuges o el jefe de la familia.

Los intermediarios son el tipo de consumidores que compran bienes para la
reventa. A los intermediarios no les interesan las cualidades de consumo de los
bienes, sino las caracteristicas cambiantes: precio, demanda, rentabilidad,
velocidad de circulacién, tiempo de almacenamiento, etc. Son mas profesionales
que las familias y los consumidores individuales. Su demanda puede ser lo
suficientemente amplia o estrecha.

Proveedores o representantes de empresas, es decir, compradores de bienes
industriales. Compran los bienes para su uso posterior en la fabricacion, por lo
tanto, se considera todo: el precio, la cantidad, la rapidez de las entregas, la
magnitud de los gastos de transporte, la integridad del surtido, la reputacion de la
empresa en el mercado, el nivel de servicio y muchas otras cosas.

Funcionarios o trabajadores del gobierno. La peculiaridad es que al comprar tal o
cual mercancia, un funcionario no dispone de su propio dinero, sino de fondos
publicos, por lo que este procedimiento es burocratico y formalizado. Los criterios
importantes a la hora de elegir un proveedor o fabricante son la fiabilidad, la
lealtad, la honestidad, las relaciones personales, etc.

El mercado internacional también distingue a ese tipo de consumidores como

entidades juridicas y personas fisicas extranjeras (S/N, Ceupe Magazine, 2023).
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3.2.2. Clasificacion de acuerdo a las caracteristicas y comportamientos
dentro del mercado

3.2.2.1. Consumidor tradicional o conservador

Dentro de los tipos de consumidores, el tradicional es el mas conservador de todos y no
se preocupa mucho por hacer compras a menos que sienta que es realmente necesario
para su vida.

El consumidor tradicional se caracteriza por ser dificil de influenciar, pues
solamente apuesta por hacer compras que considera esenciales y a un precio que se
acomode a su presupuesto. La mayoria de las veces optan por las marcas conocidas, o
de mejor reputacion, debido a que no quieren tener problemas con la calidad de los
productos y servicios que adquieren.

El consumidor tradicional es bastante seguro de si mismo y sabe muy bien lo que
quiere cuando sale al mercado. De hecho, un estudio revel6 que casi el 80% de los
compradores tradicionales van a la tienda cuando hay un articulo que necesitan o quieren
inmediatamente. Esto quiere decir que realizan sus compras de manera decisiva y rapida
una vez que encuentra lo que estd buscando y por este motivo quiere ser atendido lo
mas pronto posible por un vendedor que no le de muchas vueltas al asunto.

En consecuencia, los vendedores que quieran tener éxito con este tipo de
consumidores deberan ser directos para dirigirse a ellos y entender que no vale la pena
insistir para intentar que adquieran un producto o servicios que saben que no necesitan
(Silva, 2022).

3.2.2.2. Consumidor impulsivo

El consumidor impulsivo es uno de los mas comunes dentro del mercado y, seguramente,
es el que todos los negocios quieren tener como su cliente frecuente. Cuando se piensa
en este tipo de consumidor se intuye un cliente que siempre esta con la tarjeta de crédito
o el efectivo disponible para realizar una compra solamente para seguir una tendencia
del mercado (Silva, 2022).
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El consumidor impulsivo es faciimente influenciable y necesita pequefios
estimulos externos para animarse a realizar una compra. Las empresas que quieran
atraerlos deberan disefiar sus campafas y estrategias para promocionar productos o
servicios exclusivos, beneficios mostrados en banners de gran tamafio o call to action
(CTA) grandes y brillantes.

Otra buena forma de atraerlos hacia tu negocio es realizar promociones
‘“imperdibles” y crear campafas de marketing atractivas para los dias de descuentos
especiales, cdmo lo son el cyber monday vy el black friday. Segun un estudio realizado
por investcro, el 84% de los consumidores han realizado alguna compra por impulso, asi
como las compras impulsivas representan casi el 40% de todo el dinero gastado en
comercio electronico. Cabe resaltar que los consumidores impulsivos son grandes
conocedores del mercado y valoran los comercios que implementan estrategias de

customer experience (Silva, 2022).

3.2.2.3 Consumidor escéptico

Este tipo de consumidores no demuestran interés por realizar compras y en algunas
ocasiones tienen indiferencia por adquirir algun tipo de producto o servicio. El consumidor
escéptico piensa y analiza cada detalle antes de hacer una compra y se caracteriza por
ser un poco desconfiado. Siempre quiere tener la mayor informacion posible sobre los
productos o servicios que va a adquirir y se preocupa por conocer profundamente sobre
la reputacion de la marca.

Este tipo de consumidores realizan compras ocasionalmente y son muy dificiles
de atraer hacia los negocios, pues solamente salen al mercado cuando en verdad lo
necesitan. Los vendedores que quieran tener éxito con los consumidores escépticos
deberan conocer perfectamente los productos o servicios que comercializan, porque se
encontraran con varios cuestionamientos ante cada argumento que sea expuesto.

A continuacién, existen cuatro tips para que poder atraer a los consumidores

escépticos hacia tu empresa: (Silva, 2022).
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1. Atencién personalizada: los consumidores escépticos quieren que las
empresas se preocupen con ellos y entiendan sus necesidades
especificas. Ten en cuenta que son clientes ocasionales y por eso esperan
experiencias personalizadas que les permitan crear algun tipo de conexion
con una marca.

2. Un lenguaje claro y comprensible: demostrar conocimiento técnico sobre
los productos o servicios que comercializa tu empresa siempre es
importante, pero abusar de este tipo de lenguaje puede ser perjudicial para
las ventas. Intentar sonar demasiado intelectual te hara parecer falso. La
solucion para hablar con los consumidores escépticos es expresarte de
manera clara y comprensible, demostrando que conoces los productos o
servicios, pero sin abusar de los tecnicismos.

3. Evitar infundirles miedo: algunos vendedores tienen como caracteristica
trazar panoramas caoticos para que sus clientes adquieran sus productos
0 servicios. Con los consumidores escépticos hay que tener mucho
cuidado, pues son desconfiados y lo Ultimo que quieren es pensar que
tienen mas problemas de los que desearian. El miedo, en este caso, no
hard que busquen las soluciones que les propones, sino que causara el
efecto contrario y terminaran alejandolos de tu negocio.

4. Sinceridad, ante todo: los consumidores escépticos estan bastante
informados y saben muy bien lo que quieren a la hora de comprar. Ser
auténtico y realista les transmitird confianza y les hara entender que no
estas queriendo engafarlos. Llevandolo al lenguaje coloquial, este tipo de
consumidores sienten desconfianza cuando las empresas presentan
productos o servicios que “parecen demasiados buenos para ser verdad”
(Silva, 2022).
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3.2.2.4. Consumidor emocional

Detras de cada cliente hay un sinfin de motivos que lo estimulan para comprar en
determinados momentos. Un estudio revelé que el 50% de las mujeres y el 47% de los
hombres realizan compras cuando estan felices, mientras que cuando se sienten
aburridos, el 28% de las mujeres y el 14% de los hombres salen a comprar para mejorar
su humor. Pero, claro, existen muchas otras emociones que pueden influir para realizar
una compra, cOmo la tristeza, la rabia, la excitacién, entre otras.

Este tipo de consumidores se dejan llevar por sus emociones a la hora de salir al
mercado para adquirir un producto o servicio que satisfaga sus necesidades. Su estado
de animo influye directamente en su decisidon de compra y generalmente buscan una
marca con la que se puedan identificar emocionalmente al momento de realizar la
compra.

La dinamica detras de la emocién del cliente es sorprendentemente compleja,
pero no es algo fuera de lo comun. Las neuroventas son un método efectivo para conocer
un poco mas a los consumidores emocionales y realizar campafias que los estimulen a
comprar en tu negocio.

Un estudio reveld que los clientes con una conexion emocional con una marca
gastaron el doble que los clientes que simplemente estaban satisfechos con el producto.
Asi que si se pretende atraer hacia tu negocio preocupate por crear una conexion
emocional con ellos para que entiendan que pueden contar con tu empresa en cualquier

circunstancia (Silva, 2022).

3.2.2.5 Consumidor indeciso

Este tipo de consumidores son aquellos que quieren adquirir algin producto o servicio,
pero debido a distintos factores pueden terminar encontrando argumentos para impedir
gue se concluya el proceso de compra. Cuando van a las tiendas fisicas quieren
comparar la calidad de los productos o servicios, los precios o simplemente se escudan
bajo varias objeciones de ventas para no realizar la compra (Silva, 2022).
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Por su parte, cuando estan dispuestos a realizar compras por internet navegan
por varias paginas, buscan beneficios o promociones, leen resefias, ademas de
preocuparse por las formas de pago y los tipos de envio. Si se quiere atraer a los
consumidores indecisos hacia el negocio debes preocuparte por tener una pagina web
atractiva, que contenga recursos como chatbots o autoservicio, y que brinde una buena
experiencia de compra. Asi mismo, en caso de que sea una tienda fisica, puedes ofrecer
diferentes formas de pago, promociones exclusivas, ademas de vendedores
especialistas en el manejo de objeciones y técnicas avanzadas de cierre de ventas (Silva,
2022).

3.2.2.6. Consumidor que busca ofertas

Este tipo de consumidores, como su nombre lo indica, siempre estan a la espera de
promociones que los motiven a adquirir un producto o servicio. A diferencia de los
consumidores tradicionales, que estan dispuestos a pagar mas en una marca de mejor
reputacion y calidad, el consumidor que busca ofertas solo quiere pagar menos.

El consumidor que busca ofertas se caracteriza por ser ahorrativo y paciente para
salir al mercado, pues no tendra problema de esperar el tiempo que sea necesario para
realizar sus compras a un precio que considere ideal. Un estudio reveld que el 54% de
los compradores regresa y compra los articulos abandonados en sus carritos de compra
si el precio baja. Las empresas que quieran atraerlos deberan realizar promociones
exclusivas que los motiven a realizar compras y seguir por el proceso de fidelizacion. Sin
embargo, deberas ser consciente que este tipo de consumidores se iran a la competencia

si encuentran descuentos mas atractivos (Silva, 2022).

3.2.2.7. Prosumidor

En el pasado los consumidores se sentaban frente al televisor o la radio y compartian
sus experiencias de compra solamente con su circulo mas cercano (amigos, familia o
vecinos). Sin embargo, la llegada del internet transform6 por completo la manera de

consumir en el mundo entero y les dio espacio a los nuevos consumidores (Silva, 2022).
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Prosumidor es un término moderno que se refiere al consumidor que participa
activamente del mercado y se preocupa por analizar los procesos de compra, ademas
de evaluar las experiencias que brindan las empresas. Los prosumidores participan
activamente en la elaboracién de productos o servicios y se caracterizan por ser
verdaderos influenciadores en el @mbito digital. Hoy en dia es dificil pensar en algun tipo
de consumidor que no se quiera expresar en las redes sociales o que busque compartir
Su experiencia con otras personas, en especial si fue muy buena o muy mala.

Este tipo de consumidores estan muy bien informados, saben identificar los
errores y aciertos de las marcas y producen contenido para influenciar a otros clientes.
De hecho, el 84% de los millennials afirman que el contenido generado por los usuarios
en las paginas web de las empresas ha influido en la forma en que realizan sus compras
virtuales.

Estos consumidores modernos se encargaran de crear contenido referenciando a
las marcas que utilizan y seran de gran ayuda para que las empresas puedan tener un
panorama claro de sus fortalezas y debilidades en el mercado. Es fundamental que las
empresas se preocupen por responder los comentarios de los prosumidores y
mantengan una interaccion con ellos para no dejar que afecten la reputacion de la marca
(Silva, 2022).

3.2.3. Clasificacion segun la forma de realizar compras

También existe una clasificacion segun algunos criterios de los consumidores en la forma
de realizar sus compras
1. Los usuarios finales son compradores que utilizan directamente los bienes
0 servicios adquiridos.
2. Los influyentes son compradores que creen que obtendran algun beneficio
de la compra de un producto.
3. Las referencias son personas que influyen en la decision de compra, pero
a diferencia de los agentes de influencia, la opinion de las referencias suele

ser determinante para tomar una decision (S/N, Ceupe Magazine, 2023).
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4. Los poseedores del presupuesto son personas que controlan el volumen,
la frecuencia y la estructura de los bienes adquiridos.

5. Los responsables de la toma de decisiones son individuos que son los
titulares del presupuesto o que ocupan una posicion social o jerarquica
superior.

6. Los saboteadores son individuos que evitan comprar un nuevo producto en
un esfuerzo por mantener el estado actual.

7. Los extremistas son compradores que compran bienes para posteriormente
recibir beneficios econdmicos al devolverlos al vendedor o al fabricante
(S/N, Ceupe Magazine, 2023)..

3.3. El comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se define como la conducta que los consumidores
exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos
esperan que satisfagan sus necesidades. EI comportamiento del consumidor se enfoca
en la manera en que los consumidores y las familias o los hogares toman decisiones
para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados

con el consumo. (Schiffman, L.G. y Kanuk, L.L., 1978, pag. 5).

3.4. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor

Mercadologos sefialan al consumidor como una pieza clave para las empresas, es
también considerado como la fuente de los ingresos de una compaifia. El termino
comportamiento del consumidor se define como el comportamiento que los
consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios que satisfaran sus necesidades. El comportamiento del consumidor se enfoca
en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles

y los factores que influyen en esas decisiones. (Rivera, 2009).
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Los factores que mas influyen en las decisiones de compra de los consumidores
son: culturales, sociales, personales y psicoldgicos. Los factores culturales son aquellos
en los que el ser humano se desarrolla, es el conjunto de valores, percepciones, deseos
y comportamientos aprendidos por parte de una sociedad, a partir de la familia y otras
instituciones importantes.

La clase social a la que el individuo pertenece es también un factor muy importante
sobre sus comportamientos que se ven afectados por la familia o grupos a los que
pertenece. Los factores personales hacen referencia a las caracteristicas personales que
posee cada individuo como consumidor, aspectos como la edad, estilo de vida, profesién
0 situacién econdémica que son indispensables a la hora de tomar una decision de
compra.

Los principales factores psicolégicos son la motivacién, percepcion, el
aprendizaje, las creencias y actitudes, que en cierta forma son de mucha importancia en
el comportamiento del consumidor porque de esto depende la respuesta que el
consumidor de ante dicha situacién. Las decisiones de compra que tomamos afectan en
gran medida la demanda de productos y servicios que consumimos e influyen en el
empleo de muchos trabajadores y en el despliegue de recursos, en el éxito de algunas

industrias y en el fracaso de otras. (Ruiz, 2006).

3.4.1. Factores culturales

La cultura, las subculturas y las clases sociales constituyen un factor importante en el
comportamiento del consumidor. La cultura es el determinante de los deseos y del
comportamiento de las personas. Los nifios, conforme crecen, adquieren una serie de
valores, percepciones, preferencias y comportamientos de su familia y otra serie de
instituciones clave. Actualmente las sociedades han desarrollado tecnologias de
informacion y la comunicacibn que permiten transmisiones de informacién e
interacciones, no solo entre los miembros de una determinada comunidad. Esto conduce
a plantear si realmente se halla ante una unica macro cultura occidental, globalizada y
uniformadora o, por el contrario, cada comunidad sigue manteniendo diferencias

culturales relevantes (Molla, 2006, pag. 44).



53

Por lo tanto, si asumimos como idea de partida la variedad cultural en el mundo,
es evidente que el consumidor no es ajeno a esta influencia, por lo que delimitar cuales
son los aspectos culturales que mas le influyen resulta del todo pertinente. En pocas
palabras se podria definir al factor cultural como: lo que define y caracteriza a una
sociedad, el conjunto de valores, tradiciones y costumbres que se comparten.

Cuando las subculturas constituyen segmentos de mercados amplios e
influyentes, las empresas suelen disefiar programas de marketing especiales. Estos
aspectos de singularidad tienen a veces importantes implicaciones en el conocimiento
del consumidor y en el desarrollo de buenas estrategias de marketing. Se presta especial
atencion a las subculturas que se distinguen por su edad y sus caracteristicas étnicas

(Kotler, direccién de marketing, 2006, pag. 174).

3.4.2. Factores personales

Este factor incluye la imagen propia, la salud, belleza y el estado fisico. Cuando se
percibe el producto o servicio como medio para mejorar la imagen propia, se vuelve mas
fuerte y es probable que se convierta en un factor mas duradero y que funcione como un

rasgo estable (D’ Blackwell, 2002, pag. 91).

3.4.2.1. Edad y Etapa de ciclo de vida.

En este se factor analiza el ciclo de vida que las personas atraviesan y sus distintas
etapas de vida, van adquiriendo bienes y servicios que van de acuerdo a cada etapa; asi
como cambian los gustos dependiendo de la edad también expresa en sus actitudes,
intereses y opiniones (D’ Blackwell, 2002, pag. 225).

3.4.2.2. Estilo de vida.

El estilo de vida de una persona se expresa en sus actitudes, intereses y opiniones es
algo mas que la clase social o la personalidad; perfila todo un patrén de accién e
interacciéon con el mundo, denota por completo a la persona en interaccibn con su
ambiente (D’ Blackwell, 2002).
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Conociendo el estilo de vida de un grupo de personas, los mercadologos podran
dirigir la marca de su producto con mayor claridad hacia ese estilo de vida y tener un
mayor éxito en su lanzamiento y aceptacion del producto. Si se utiliza adecuadamente
este concepto, los mercadologos llegard a entender los valores cambiantes del
consumidor y conocer su influencia en el comportamiento de compra (D’ Blackwell, 2002,
pag. 369).

3.4.2.3. Personalidad y concepto de si mismo.

Se define la personalidad como las caracteristicas psicoldgicas y distintivas de una
persona como la confianza en si mismo, autoridad, autonomia, sociabilidad, agresividad,
estabilidad emocional que conducen a respuestas a su ambiente relativamente
consistente y permanente.

La personalidad influye en la conducta de compra de las personas. Las marcas
también tienen personalidad, y asi, los consumidores tienden a elegir las marcas cuya
personalidad se asemeja mas a la suya. La personalidad de marca es el conjunto de
rasgos humanos concretos que se podria atribuir a una marca en particular. Jennifer
Aaker, de stanford, identific6 cinco rasgos principales en su investigacion sobre
personalidades de marca: sinceridad, emocién, competencia, sofisticacion y fortaleza.

Los consumidores “auto controlables” (sensibles a la idea de como lo ven los
demas), prefieren marcas que concuerden mejor con la situacion de consumo. Suelen
elegir y utilizar las marcas que tienen una personalidad de marca coherente con su
concepto real de si mismos, aunque en algunos casos la eleccién se basa en el concepto
ideal de si mismos o incluso en el concepto que otros tienen de ellos, mas que un
concepto real. Las empresas también deben de considerar los acontecimientos criticos
de la vida o transiciones, como el matrimonio, el nacimiento de un hijo, una enfermedad,
una mudanza, un divorcio, un cambio de trabajo, o la viudez, puesto que estos

acontecimientos despiertan nuevas necesidades. (Alonso, 2010, pag. 56).
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3.4.3. Factores sociales

Las personas adquieren de sus padres una orientacion religiosa, politica y econdémica, y
un sentido de la ambicion personal, la autoestima y el amor. Pertenecen a dos grupos de
referencia uno esta formado por todos los grupos que tienen una influencia directa (cara
a cara) como la familia, los amigos, los vecinos y los compafieros de trabajo, son todos
los individuos con los que las personas interactian de forma constante e informal o
indirecta sobre sus actitudes o comportamiento.

El segundo grupo forma parte de grupos secundarios, como los religiosos,
profesionales, sindicales, que son méas formales y requieren una menor frecuencia de
interaccion. Influyen en las personas al menos de tres formas diferentes. En primer lugar,
exponen al individuo a nuevos comportamientos y estilos de vida.

Asimismo, influyen en sus actitudes y el concepto que tienen de si mismos. Por
ultimo, los grupos de referencia crean presiones que pueden influir sobre la eleccién de
los productos y marcas. Las personas también se ven influidas por grupos a los que no
pertenecen, y los grupos disociativos son aquéllos cuyos valores o comportamientos

rechaza la persona. (Alonso, 2010, pag. 56).

3.4.3.1 La familia.

Es la organizacion de compra méas importante de los mercados de consumo, y sus
miembros constituyen el grupo de referencia mas influyente. Los fabricantes de
productos y marcas que se desempefian en lugares donde la influencia grupal es fuerte
deben determinar cémo llegar hasta los lideres de opinion de estos grupos de referencia

e influir en ellos (L6pez, 2008, pag. 33).

3.4.4. Factores psicoldgicos

El estudio del comportamiento del consumidor siempre ha sido objeto de reflexion, no
obstante, su metodologia ha variado hacia una fundamentacion mas cientifica con el
objeto de mejorar las decisiones de marketing de cara al proceso de comunicacion con
el mismo (D’ Blackwell, 2002).
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Aqui la funcion de la psicologia es basicamente descubrir las relaciones de estos
ante las estrategias del mercado presenta haciendo frente a la propuesta de una
sociedad tan dinamica y cambiante como lo es la nuestra que da origen a una serie de
nuevas necesidades que los individuos manifiestan y que surgen de la interaccion con el
medio ambiente (D’ Blackwell, 2002, pag. 369).

De acuerdo con la teoria conductista de John B. Watson que fue la primera
utilizada por los publicistas consiste en hacer creer al consumidor que necesitan dicho
producto hasta que este siente la necesidad de ello, por ejemplo, supongamos que una
empresa de bebidas gaseosas desea vender su producto utilizando como estrategia
publicitaria la idea de que éste calma la sed.

Mediante un bombardeo incesante a través de todos los medios de comunicacion
posibles, se repite unay otra vez la misma idea el producto “X” calma la sed de tal manera
que el consumidor comienza a sentir esa necesidad de satisfacer una sed que fue
provocada. Dentro de este factor encontramos una serie que dificultan cada vez mas la

elaboracion de las estrategias de mercados (Ferre, 1997, pag. 23).

3.4.4.1. La personalidad

Para la mercadotecnia las distintas formas en que se presenta la personalidad son de
suma utilidad, sobre todo en lo que se refiere a la investigacion de mercados. La
personalidad Se define como el conjunto de caracteristicas psicologicas internas que
determinan y reflejan la forma en que una persona responde a su medio ambiente.

Se ha observado que existe una relacién entre el comportamiento del consumidor
y la personalidad a la hora de realizar una compra. Por ejemplo, si una compafiia
cervecera descubre por medio de una prueba de mercado que muchos bebedores
asiduos de cerveza tienen una puntuacion alta en sociabilidad y agresividad; los
resultados de éste le seran de suma utilidad a la empresa para disefiar la imagen de
marca de la cerveza, asi como el tipo de personas y ambientes que se pueden describir

en los anuncios publicitarios (Ruiz, 2006, pag. 36).
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3.4.4.2. Estilo de vida

El estilo de vida refleja la forma en que una persona vive, y se define a partir de tres
elementos: actividades, intereses y opiniones. De esto depende la respuesta que el
consumidor tiene para comprar o no un producto que no valla con su estilo de vida o con
sus intereses. El estilo de vida condiciona las necesidades de un individuo y determina,

por lo tanto, el comportamiento de compra. (Howard, 1993, pag. 37)

3.4.4.3. La motivacién

Parar la psicologia la motivacion es un conjunto de factores que impulsan el
comportamiento de los seres humanos hacia la consecucién de un objeto. Por ejemplo,
una persona tiene muchas necesidades en cualquier momento. Algunas son el resultado
de estados fisiolégicos de tension como el hambre, la sed y la incomodidad. Otras,
resultado de los estados psicolégicos de tension como la necesidad de reconocimiento,
estimacion o pertenencia. En lo que respecta a la teoria de Maslow, ésta busca explicar
por qué ciertas necesidades impulsan al ser humano en un momento determinado. Para
este autor, la respuesta es que las necesidades humanas estan ordenadas en una

jerarquia, desde la mas apremiante hasta la menos urgente. (Eugenia, 2008).

Figura: Piramide de Maslow
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Figura 3.1. (Eugenia, 2008)
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3.4.5. La percepcion.

Es la forma en que se capta el mundo que esta alrededor, las personas actiuan y
reaccionan sobre la base de sus percepciones de la realidad y no sobre la base de una
realidad objetiva. Se distingue la de la sensacién por su caracter activo ya que la accién
perceptiva incluye una elaboracion de los datos sensoriales por parte del individuo. La
percepcion también se relaciona con los objetos externos y se efectta en el nivel mental,
mientras que la sensacion es una experiencia subjetiva derivada directamente de los
sentidos (Arellano Cueva, 2002, p. 110).

Tabla de estimulos

Tipos de estimulos que o
_ Descripcion
conforman la imagen

Caracteristicas fisicas del producto tales como la

Estimulos (atributos) forma, el tamafo, color, sabor, consistencia,
intrinsecos. temperatura, intensidad, grado de acidez, dulzor
etc.

Caracteristicas de imagen obtenidas mediante la
Estimulos (atributos) publicidad informacion proveniente de vendedores,
extrinsecos. amigos, usuarios, lugar donde se adquiere el

producto, medios de comunicacion, etc.

Tabla 3.1. (Fuente: Arellano Cueva, 2002, p. 110)

Los seres humanos pueden tener diferentes percepciones del mismo estimulo debido a
los siguientes procesos perceptuales exposicion selectiva, distorsion selectiva y
retencidn selectiva que obligan a los mercadologos a trabajar mas duro para comunicar
SuUs mensajes, esto explica por qué se usa tanta repeticion y escenas impactantes para

mandar mensajes a los consumidores (D’ Blackwell, 2002).
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Para concluir la realidad es que como consumidores deben aceptar que la
conducta es mucho mas compleja de lo que creen, asi también que ésta es el resultado
de una gran cantidad de factores psicolégicos que estan en constante movimiento
durante cada uno de los procesos de compra y son los que ayudaran en gran medida a
gue la venta se realice (D’ Blackwell, 2002, pag. 45).
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Capitulo cuatro: Laincidenciay la aplicacion del marketing 2.0y 3.0 en el

consumidor

La llegada del marketing 2.0 y 3.0, han revolucionado las formas de comunicacion,
relacion y socializacién. La gran aportacion de los medios sociales ha sido la
democratizacion de las herramientas comunicativas: actualmente cualquier persona con
conocimientos basicos de ofimatica puede producir y distribuir contenidos a escala
global.

Esta situacion ha trastocado la relacion entre las empresas y los consumidores,
que utilizan los medios sociales para ofrecer su opinidn sobre los productos y servicios
gue consumen, ya sea buena o mala. Esta se preocupa por su cliente y todos los
objetivos estan enfocados en el mismo. Por ello, la atencién al cliente y la experiencia
del usuario son el complemento ideal al producto. A partir de ahi se crea un método para
gue desde el inicio el cliente se sienta satisfecho con la marca y desee mantener su
preferencia sobre la misma. Siendo esto el punto final (Natalia, 2014).

4.1. consumidor 2.0

Siempre que se desarrollan acciones, se busca que exista quienes las observen, las
disfruten, de alli que es muy importante cuando se trata de conectar con una audiencia,
pensar en un consumidor y sus rasgos. Guaman (2015), expone gue el consumidor 2.0
es el actual publico meta, si se logra captar su interés y mas aln su consumo; existen
grandes probabilidades de tener éxito en un mercado cada dia, mas abarrotado de
marcas.

Un consumidor 2.0 aprovecha las posibilidades que le ofrece la web para mejorar
su experiencia de compra. Al contrario que el consumidor de a pie, dispone de una gran
variedad de herramientas y recursos que le ayudan a tener una posicion aventajada al

realizar compras, ya sea online u offline (Ferre, 1997).
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Al respecto, el autor citado expresa que uno de los rasgos caracteristicos de este
consumidor es que siempre esta conectado, busca la personalizacion, es decir, sentirse
especial y Unico, estos consumidores buscan sentirse escuchados y siempre esperan
una respuesta o un dialogo, como punto negativo el autor Guaman (2015), recalca que
el consumidor 2.0 es infiel, no duda en irse con la competencia o con quien se sienta
mejor, por lo cual la fidelizacion es complicada ya que siempre se debe mantener
contento.

Sobre esta definicion, Raiteri (2016), explica como en las Ultimas décadas el
avance de internet ha modificado las costumbres de los jovenes consumidores. Cada
vez es mas la informacion que se intercambia a través de estas redes. En todo esfuerzo
comunicacional publicitario y de mercadeo se debe conocer a qué publico se destinan
las acciones de marketing. En internet la gente actia diferente. Por esto convendra
conocer a los llamados consumidores 2.0 para elaborar campafias de marketing lo méas
efectivas.

Por lo tanto, los consumidores pasaron de ser unos seres pasivos que recibian
todo lo que las marcas quisieran darles, a convertirse en colaboradores activos,
decididos y completamente integrados con sus plataformas digitales. De eso se trata la
revolucién 2.0: compartir, colaborar, prescribir, todo para mejorar la calidad de vida. Las
evoluciones de estos consumidores estan muy unida al desarrollo de la tecnologia, por
lo tanto, es necesario tener en cuenta el papel de los dispositivos digitales en el despertar
de las personas hacia una nueva era de consumo que se transforma con rapidez (Ferrer,
2018, pags. 144-145).

4.2. codmo funciona el marketing 2.0

Determinar el publico objetivo: estudiar cudl es el publico que podria adquirir el
producto y establecer formulas publicitarias. La manera de convencer a los consumidores

de que el producto o servicio puede satisfacer o superar sus expectativas (Ferrer, 2018).
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Calidad en servicio y atencion al cliente: el producto o servicio si bien debe ser
bueno, en esta era también es importante ofrecer una atencion excepcional. No vale solo
con atender las incidencias, es necesario acompafiar al cliente desde el primer momento
y aclarar sus dudas cuando es necesario.

Segmentar los contenidos pos publico y campafias: cuando se tiene toda la
informacion sobre el pablico meta es mas facil saber qué producto o servicio es el ideal
para él. Para ello, si una empresa ofrece diferentes tipos de productos o servicios
necesita segmentar su publico objetivo. Lo mismo sucede con las campafas son
selectivas y no son validas para todos los clientes.

Utilizar herramientas digitales para medir y aumentar la productividad: siendo
estas plataformas de gran ayuda para gestionar las estrategias. Las herramientas se
pueden clasificar por su utilidad: planificacién, programacion, gestion de redes y equipos
de trabajos. Igualmente, en el &rea del marketing digital, si estan dirigidas al SEO, SEM,
Disefio y mas (Ferrer, 2018, pags. 144-145.).

4.3. Estrategias de marketing 2.0

Las estrategias de marketing aplicadas en el entorno 2.0 se basan en el
consumidor como receptor y productor de contenido. Segun Galvez (2010), estas
estrategias consisten en la definicién de las opciones de la empresa que van a orientar
las dediciones, en base a

objetivos planteados, enfocados en un pulblico determinado y a un
posicionamiento deseado; asi como el establecimiento de un marco de referencia en el
cual deberén inscribirse todas las acciones que la empresa emprendera en un periodo
de tiempo determinado.

Para Sanagustin (2010), las estrategias de marketing 2.0 representan para las
organizaciones que estan dispuestas a escuchar a los usuarios, lineas de accion
fundamentadas en las oportunidades ofrecidas por los medios sociales para conectarse,
mantener una comunicacion y acercarse al publico objetivo (Olivete, 2014).
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Por su parte, Cortés y otros (2009) plantean que las estrategias de marketing en
la web 2.0 consisten en usar los medios que ella ofrece para afianzar la reputacion de la
empresa, producto o marca, bajo las lineas de escuchar, tomar nota, analizar, aprender
y responder a las necesidades del consumidor.

Con base a las tres definiciones planteadas, se puede sefalar que Galvez (2010)
entiende a las estrategias de marketing 2.0 como opciones de accion de la empresa de
acuerdo a los objetivos planteados, dirigidos a un publico especifico; sin destacar el
punto clave de estas estrategias, como la conversacion con el consumidor, pues a éste
se orientan las lineas de accién. Segun lo sefialado por Sanagustin (2010) y Cortés y
otros (2009), ambas posturas coinciden también en el uso de las herramientas de la web
2.0 como las vias que rigen las tacticas orientadas al marketing en la era digital, pero
Cortés y otros (2009) van mas alla al introducir otro elemento fundamental: la respuesta
al consumidor, propiciando asi la comunicacion bidireccional.

Ante lo ya expuesto, las autoras fundamentaron su investigacion en la vision de
Cortés y otros (2009), ya que consideran que las estrategias de marketing 2.0
representan lineas de accion, basadas en el uso de las herramientas de la web interactiva
gue permiten entablar una conversacion con el usuario potencial, logrando detectar asi
las necesidades del mismo a través del andlisis de la informacion, producto de la
comunicaciéon bidireccional, permitiendo ofrecer una respuesta mas efectiva (Olivete,
2014).

4.4. Herramientas de marketing 2.0

Las herramientas de marketing 2.0 representan los medios digitales utilizados
para implementar las estrategias establecidas; de esta manera, para Colvée (2013)
dichas herramientas representan elementos digitales de comunicacion interactiva, que
ofrecen diversos servicios gratuitos, utilidades y entretenimiento a los usuarios, quienes
pueden compartir contenidos, ideas, fotos y material multimedia con la comunidad mas
grande del mundo (Olivete, 2014).
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De igual manera, Cortés y otros (2009) plantean que las herramientas de
marketing 2.0 permiten a los usuarios convertirse en medios de comunicacién, donde
éstos toman las decisiones de los contenidos que se publican, como se clasifican y
distribuyen, en una interaccion continua con otros usuarios, generando la llamada
inteligencia colectiva, al sumar conocimientos y actividades en los entornos web, lo que
genera un beneficio comun para todos.

Asimismo, segun Merodio (2010), las herramientas de marketing 2.0 son
plataformas que brindan una variedad de servicios de gran utilidad para los usuarios, que
intercambian contenidos, informacién y experiencias con otras personas en cualquier
parte del mundo, generando interaccion entre los usuarios en estos medios sociales de
la Web 2.0.

Con base a los planteamientos de los tedricos citados, las autoras del presente
estudio establecieron que los postulados convergen en sefalar que las herramientas de
marketing 2.0 son elementos interactivos de comunicacion entre los usuarios, quienes a
través de éstos pueden compartir diversos contenidos de forma gratuita, como lo indica
Colvée (2013); por su parte, Cortés y otros (2009) amplian esta concepcion al exponer
gue los usuario al usar estas herramientas se convierten en medios de comunicacion,
siendo capaces de decidir los contenidos y cémo se publican, y compartirlos con otras
personas, generando Inteligencia Colectiva. Ante lo sefialado, esta investigacion
comparte la postura de Cortés y otros (2009).

En este sentido, las autoras del articulo plantearon que las herramientas de
marketing 2.0 son medios que les proporcionan a los usuarios los servicios para
compartir informacion, contenidos y experiencias con otros usuarios, a través de la
interaccién continua, teniendo la potestad de decidir qué publicar y como hacerlo,
generando Inteligencia colectiva para el beneficio de todos. Ademas, de permitirle a la
institucion acercarse a sus usuarios de forma directa, intercambiando informacion, con

menos esfuerzo (Olivete, 2014).
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4.4. Funcién del marketing 3.0

La funcion principal del marketing social es crear un producto social que cubra una
necesidad que no esté siendo satisfecha o disefiar un producto que mejore los que ya
estan en el mercado. Otras funciones afiadidas a ajustar la relacién entre el producto y
el mercado, son disefar la estrategia de marca, posicionar el producto y conocer lo méas
posible el target o publico objetivo. EI marketing social comprende los esfuerzos por
cambiar el comportamiento publico por otro que la sociedad estime interesante.

Hay ejemplos bastante obvios de comportamientos poco civicos para la mayor
parte de la sociedad como el abuso del alcohol, de las drogas o tirar basura al suelo. En
general, podriamos decir que el marketing social es la aplicacion de las técnicas de
marketing para incrementar la adopcion de ideas y causas de alto consenso. Los
especialistas en el marketing social provocan cambios positivos mediante incentivos,
promociones y también dando facilidades. Usan los medios tradicionales y digitales, no
s6lo para hacer promocion y tener contacto con los consumidores, sino para reflejar la
responsabilidad social de la empresa hacia otros.

Sus valores, vision y misién, asi como sus planes se centran en fortalecer las
causas que se abogan hacia problemas que realmente afectan a las sociedades, sin
distinguir entre sistemas de creencias o ideologias. En este sentido, tanto los procesos
internos de las empresas como las campafias de publicidad se enfocan en ser amigables
con el ambiente o destinar un porcentaje de sus ingresos a razones que beneficien
comunidades (AppyWeb, 2022).

4.5. Como aplicar el marketing 3.0

45.1. Incluir alos consumidores

Es importante incluir a los consumidores en el proceso creativo de la empresa. Los
canales como las redes sociales y el marketing de contenidos son esenciales para que
el usuario sea parte del plan de marketing. Involucra su comunidad de tal manera que
sean sus integrantes quienes elijan el slogan de la campafa, el aspecto del producto, el

concepto, entre otras cosas (Torrez, 2015).
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4.5.2. Atender ala comunidad

La relacion con los consumidores debe ser bidireccional. Ademas de sacar provecho del
contenido que genera la comunidad, también se debe premiar su participacion. Hay que
recordar que en el marketing 3.0 ellos esperan m&s que una recompensa por Ssu
fidelizacion a través de las redes sociales. El aporte es hacia el medio ambiente y con la

responsabilidad social (Torrez, 2015).

4.5.3. Aprovecha la diversidad

En la era digital todo cambia en cuestion de minutos. Por eso es necesario que se
reinvente cada dia de manera creativa y se piense como lo hace la audiencia. Ya que
hay campafas publicitarias, que, incluso siendo buenas, pueden quedar en el olvido de

manera rapida por la constante evolucién en la que se vive (Torrez, 2015).

4.5.4. Estudia a la competencia

Como en todos los escenarios del mercadeo, es importante conocer a la competencia.
Hoy mas que nunca es necesario el marketing 3.0. Es imperativo saber lo que piensa el
publico sobre la empresa y el producto o servicio que ofertas. El estudio debe ser muy
amplio. De esta forma podras determinar las amenazas en el mercado y las

oportunidades para aprovechar (Torrez, 2015).

4.5.5. Adaptate a la tecnologia

Uno de los elementos que ha propiciado la evolucion del marketing, sin duda es la
tecnologia. A medida que esta avanza, el consumidor también lo hace. Por lo tanto, la
compafiia también debe hacerlo al mismo ritmo. Se debe adaptar la marca a las nuevas

plataformas digitales y al estilo de vida del publico (Torrez, 2015).
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4.5.6. Comunicate por diferentes canales

Como el motor del marketing 3.0 es el avance y uso tecnologia sin limites, se debe
mencionar que ademas de las redes sociales, existen otras formas de llegar a los clientes
a través del mundo digital. Utiliza blogs, portales de noticias y anuncios en la web para
tener un mayor alcance y beneficiar el trafico hasta el sitio. Este tipo de acciones,
acompafadas de la creatividad y la participacion del cliente, proporcionan beneficios al
posicionamiento web. Cabe destacar, que para lograrlo se debe cumplir la esencia del
marketing 3.0: un compromiso con el mundo y la sociedad. Con el tiempo esto se

convertira en beneficios para la empresa (Torrez, 2015).

4.6 Aplicacion del Marketing Social en las organizaciones

El Marketing Social puede ser aplicado tanto por empresas como por organizaciones y
gobiernos, pues el objetivo es transformar habitos de pensamiento, actitudes y
comportamientos sociales.

Es importante tratar de averiguar si el publico objetivo entiende el concepto del
producto social ofrecido, si percibe los beneficios, si a esos beneficios los considera
importantes, en definitiva, si adoptaria el producto social que se le somete a
consideracion. En el mismo sentido, es mas que interesante estimular a ese grupo
objetivo a aportar sugerencias, y que manifieste qué tipo de sacrificios estaria dispuesto
a hacer por adoptar el producto social (S/N, Gureak marketing, 2023).

4.6.1. Pasos paralacreacion e implementacion de un programa de Marketing

Social

Entre los pasos que se deben tomar en cuenta estan:
1. Definir los objetivos del cambio social.
2. Analizar las actitudes, creencias, valores y conductas del grupo a quien se dirige
el plan.
Estudiar procedimientos de comunicacion y distribucion

4. Elaborar un plan de mercadotecnia (S/N, Gureak marketing, 2023).
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5. Construir una organizacion de mercadotecnia para que ejecute el plan.
6. Evaluary ajustar el programa para que sea mas eficaz.

Es importante tener en cuenta el segundo punto relacionado anteriormente, pues
para que un programa de mercadotecnia social tenga éxito, resulta fundamental que lo
preceda una profunda investigacion sobre las necesidades, deseos, creencias y
actitudes especificas de los destinatarios del plan, asi como de las caracteristicas
concretas de los productos sociales y de la forma en que los perciben los adoptantes
objetivos. Por lo tanto, como primer paso en el planeamiento estratégico, es necesario
contar con una metodologia de investigacion y a partir de ahi, planificar en consecuencia
las estrategias. Sin una estructura para comprender cOmo las personas toman decisiones
y pasan a la accion, sera dificil elaborar una estrategia acertada (S/N, Gureak marketing,
2023)..

4.7 Aplicacion del marketing 3.0 en el comportamiento del consumidor

1. Direccionar los valores de la compaiiia hacia el ADN de la misma mediante
la comunicacion hacia los empleados, quienes necesitaran interiorizar la
cultura organizacional. El actuar orientado a los valores no es igual a
realizar proyectos de caridad, todo lo contrario, si existen mas actividades
filantropicas es por los cambios que hubo en la sociedad. Las actividades
de caridad son cortoplacistas. La empresa debe hacer sentir a los
consumidores que utilizando el producto o servicio hacen algo bueno a la
sociedad.

2. Las compafiias de hoy deben llevar soluciones innovadoras a las
necesidades humanas con principios sustentables.

3. Modificacion de la mision: la que hara que sea exitosa con el consumidor,
el rumbo de la empresa crece porgue ellos toman a la misibn como suya,
revertir la mision de sus empresas en un objeto o rol social. Un claro
ejemplo es el realizado por Coca Cola, quien se caracteriza por tener
publicidad que resalta la personalidad y creatividad de sus clientes (Ruiz A.
, 2017).
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4. Los empleados deben saber los valores de la empresa: porque son los
principales promotores de los valores de la compafia, para crear una
cultura corporativa basada en la colaboracion, apoyo y creatividad.

5. Detectar cudles son tus canales méas adecuados para llegar al consumidor
con el fin de fortalecer y fomentar los valores de la empresa (Ruiz A. , 2017).
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Conclusion

El marketing funciona como un proceso facilitador para la satisfaccion de las necesidades
de los consumidores mediante el ofrecimiento de bienes materiales o servicios, el
marketing ha sufrido una variedad de aplicaciones a los largo de los afios cambiando la
idea original de “solo venta” por un enfoque mas humanista dandole protagonismo a los
consumidores, con la modernizacion de la tecnologia el marketing alcanzo un mayor nivel
de efectividad pudiendo a través del internet, recolectar informacion de los deseos,
necesidades y demandas de los consumidores diferenciandolos en grupos, segun sus
intereses, facilitando la creacion de una oferta personalizada para a los diferentes grupos
del mercado.

El desarrollo tecnoldgico trajo consigo mejoras significativas para el desarrollo del
marketing, trasformando la forma de divulgacién o recoleccién de la informacion a través
de los canales convencionales como la television o la radio por otros medios con mayor
alcance como el internet, convirtiéendola en una herramienta que se caracteriza por
priorizar la interaccion de los usuarios con la empresa, y la recoleccion de una memoria
masiva de informacion para la personalizacion de las ofertas de mercado, seguido a esto
el desarrollo del marketing 3.0 genero una visibn mas humanista con un mayor titular del
consumidor en la empresa lo cual favorece la relacion con la audiencia de tal manera
gue el valor que genera una marca es otorgado por la percepcion de los consumidores.

El comportamiento del consumidor esta definido por la conducta de; compra
utilizacién, y evaluacion de los distintos tipos de consumidores (individuales, familiares,
intermediarios, representantes, entre otros) al momento de adquirir un producto o
servicio, estas acciones son influenciadas por los distintos factores; culturales, sociales,
psicolégicos y personales, de esta manera al seguir el proceso en la decision de compra,
se inclinaran por aquellos productos que ofrezcan mejores beneficios en relaciéon a la

satisfaccion percibida segun el consumidor bajo sus necesidades y criterios.
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El surgimiento del marketing 2.0 se genero por la conducta del consumidor que ha
evolucionado sus necesidades y demandas para adaptarlas al uso del internet, el cual
cuenta con una gran variedad de herramientas e informacion que lo saturan, obligando
a la empresa a generar un marketing capaz de personalizar sus ofertas a las necesidades
y los medios digitales del publico objetivo, ademas de relacionarse directamente con el
consumidor, este es el momento cuando el desarrollo del marketing 3.0 genera un
producto social que satisface las necesidades de los consumidores mediante el analisis
de las actitudes, creencias, valores y conductas del grupo a quien se dirige el plan de
accion.

El marketing 2.0 es el estudio enfocado en la conducta del consumidor atraves de
medios digitales y el analisis de sus demandas mediante la recopilacion de una memoria
masiva de informacién, obtenida de los distintas redes sociales y medios digitales de
interaccién, destinada a la personalizacion de la oferta de mercado a los grupos con
preferencias en comun, el marketing 3.0 perfecciona el método de humanizacion creando
un vinculo emocional con el cual el consumidor percibe los beneficios que él considera

necesarios para su bienestar.
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