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LA ERA DIGITAL: EVOLUCION SOCIAL Y PRINCIPALES CAMBIOS EN LOS

CONCEPTOS Y ESTRATEGIAS TRADICIONALES DE MARKETING

Resumen

La era digital ha tenido un gran impacto en el comportamiento de los seres humanos y en las
empresas, primordialmente en las estrategias de marketing. Gracias a esto, se cre6 toda una
tendencia de investigacién, que permitié modificar transitoriamente el concepto tradicional a lo
que hoy se conoce como marketing digital. Alrededor de este nuevo tema, surgieron una gran
cantidad de modificaciones en nociones como el eWOM, el cual tiene un impacto en los beneficios
de las empresas, dependiendo de la plataforma, el producto, y la forma de medicién que se realice
(Rosario et al., 2016). Asi como también, hubo alteraciones en el marketing mix, en las
plataformas y estilos de publicacion y, en el comportamiento de las personas, al pasar a reconocer
a las marcas como mejores o de mas valor, al encontrar la suficiente informacion requerida de
manera digital (Degeratu & Rangaswamy, 2000).

En el desarrollo de la revision sistematica de literatura, se muestra, a través de los afios, los
cambios mas relevantes desde 1980 hasta los estudios y avances mas recientes. Lo cual permite
identificar, temporalmente, cdmo y cuales fueron los avances tanto en la cultura social como
empresarial.

Como resultado, y dando algunos ejemplos, se determinaron los efectos de la era digital en el
crecimiento de las compaiiias, los sectores y las personas. Cabe destacar que, empresarialmente,
debe existir la capacidad de adaptacion, investigacion y cambio hacia las estrategias digitales,

teniendo muy en cuenta las tendencias de la sociedad y el comportamiento de los individuos.
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Abstract

The digital era has had a great impact on the behavior of human beings and companies,
primarily in marketing strategies. Due to this, a whole research trend was created, which
transiently modified the traditional concept to what is now known as digital marketing. Around
this new topic, a lot of modifications arose in notions such as the eWOM, which has an impact on
the profits of companies, depending on the platform, the product, and the form of measurement
that is carried out (Rosario et al., 2016). As well as, there were alterations in the marketing mix,
in the platforms and styles of publication, and in the behavior of people, by going on to recognize
brands as better or more valuable, by finding enough information required in a digital manner
(Degeratu & Rangaswamy, 2000).

In the development of the systematic literature review, the most relevant changes from 1980 to
the most recent studies and advances are shown over the years. Which allows to identify,
temporarily how and what were the advances in both social and business culture.

As aresult, and giving some examples, the effects of the digital age on the growth of companies,
sectors and people were determined. It should be noted that, entrepreneurially, there must be the
capacity for adaptation, research and change towards digital strategies, taking into account the
trends of society and the behavior of individuals.

Key words: marketing, digital marketing, internet, consumer behavior, online platforms,

development, technology and strategies.



1. Introduccion

La historia, en muchos aspectos sociales es importante que se conozca por 4 razones explicadas
por Steckel y Brody (2001), primero aprender sobre las raices genera una sensacion emocional
Unica; en segundo lugar, saber el pasado explica y permite hacer inferencias del por qué y cémo
estamos ahora y distinguir las actividades actuales; tercero, saber de donde vienen los
conocimientos, permite aclarar el camino hacia el cual nos dirigimos y, por ultimo, los precursores
siempre dejan tips y pistas sobre actividades y mecanismos a usar y evitar. Esto es de gran utilidad
al encontrar que, la educacion dej6 un vacio al no incluir la historia del marketing, generando que
esta disciplina fuera problematica, discriminada y se mantuviera en crisis de identidad a la hora de
ser explicada (Jones & Shaw, 2017). Por lo tanto, averiguar la historia, saber de donde vienen los
conceptos y para donde va el marketing digital, es importante para mantenerse a la vanguardia.

Se cree que la idea de marketing siempre ha estado entre nosotros desde los inicios de la
humanidad, cuando por pura necesidad de supervivencia y expresion de sentimientos y emociones,
se dio la comunicacion, el habla y la persuasién entre las personas (Vidales, 2015, pp.11-43). Pues
el poder de las palabras que se emplean a diario en las conversaciones, fueron y son la base del
desarrollo de las civilizaciones, pensamientos y conceptos durante toda la historia (Anzures, 2013,
pp. 73-75).

Asi como es bien conocida la época de la industrializacion, en la cual las estrategias de
marketing se enfocaban basicamente en estandarizar sus productos, tener los costos de produccion
mas bajos y vender la mayor cantidad de unidades, sin tener en cuenta el disefio (Kotler, Kartajaya

& Setiawan, 2010, pp. 1-6), de la misma manera se conoce el notorio avance de las sociedades



tanto a nivel cultural como empresarial, principalmente cuando de estrategias de marketing se trata,
las cuales pueden ser agrupadas y resumidas en cuatro etapas de marketing: la primera es la 1.0,
que tiene como objetivo la venta de productos eficientes, para ser recordados por las personas, en
segundo lugar la 2.0, la cual se trata de la recordacion de marca por medio de un servicio al cliente
de bases de datos, la siguiente etapa es la 3.0, cuyo fin es mucho mas social ya que en este caso
las empresas se centran en explorar y empatizar con los seres humanos y finalmente las estrategias
de marketing 4.0 (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2010, pp. 1-6).

Esta Gltima etapa es la mas usada hoy en dia para promover bienes y servicios por medio de
muchos canales de distribucidn, incluyendo también aquellos que no requieren Internet, ya que, es
donde las compafiias interactian con las personas y estas Ultimas encuentran informacion
actualizada cuando y donde la requieran, basandose no so6lo en lo que la empresa ofrece sino en lo
que dicen los medios, amigos y usuarios de la marca (Goel et al., 2017).

De hecho, entre los autores mas influyentes en el tema de marketing, se encuentran Kotler,
Kartajaya y Setiawan (2017, pp.43-53) quienes consideran que, durante esta época de transicion
hacia una economia digital, se necesita un nuevo enfoque de marketing que ayude a las empresas
a aprovechar las oportunidades que las nuevas tecnologias estan ofreciendo. El Marketing 4.0,
permite que el marketing tradicional y digital coexistan para ganar el apoyo y recomendacién de
los consumidores, aun mas, aprovecha la conectividad existente de maquina a maquina y la
inteligencia artificial para mejorar la productividad del marketing mientras emplea la conexion de
las personas (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2017, pp.43-53).

Ryan y Jones (2009, pp.18-35), muestran que en estos dias simplemente es necesaria una
estrategia de marketing digital para no perder oportunidades de negocio, teniendo en cuenta que

amplia la capacidad del marketing tanto para trascender las restricciones geogréaficas y la dificultad



de los cambios de horario, como conectar con una audiencia mucho mas extensa y precisa segun
sea la segmentacion.

Dado lo anterior, la actual revision sistemética se enfoca en identificar como ha sido el
desarrollo del marketing digital, cudles han sido sus principales aportes a las estrategias de
marketing que ya existian antes de que llegara el internet al mundo y, asi encontrar las

posibilidades y desarrollos futuros que se esperan en el mismo tema.

1.1 Problema de investigacion: ¢Cuales han sido los principales aportes de la era digital a

las estrategias de marketing y al comportamiento de la sociedad?

La estructura del escrito comienza con la metodologia, la cual muestra los recursos utilizados
para solucionar la pregunta de investigacion, se continua con resultados obtenidos, la discusion de
los aportes y tendencias futuras y, finalmente, las conclusiones que son inferencias propias de la

investigacion en general.

2. Metodologia

2.1  Enfoque metodoldgico
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Se realizaron filtros de busqueda para encontrar los principales y mas relevantes aportes
encaminados a resolver la pregunta de investigacion.
En este sentido, los articulos a tener en cuenta son de caracter cientifico y estan relacionados
con la disciplina del marketing, especificamente sobre las estrategias digitales, la historia, avances,

perspectivas, argumentos y toda la era digitalizada.

2.2 Unidades de analisis

Las bases de datos cientificas que brinda la Universidad del Rosario como Jstor, Proquest,
Emerald, ScienceDirect, Scopus, SciELO, Sage Knowledge, Springer link y Web of Science,
fueron el principal motor de busqueda para hallar la informacién requerida de fuentes oficiales,
pues presta el acceso a articulos cientificos, revistas académicas y documentos necesarios de
manera digital.

Dado que se quieren mirar los principales aportes del marketing digital, dentro de los filtros de
busqueda, el periodo de interés definido esta comprendido entre 1980 — 2018, tanto para la
identificacion de publicaciones como para el desarrollo del articulo. De esta forma, se garantiza
que la informacion sea reciente y actualizada.

Por otro lado, se discriminé de igual forma el tipo de recurso. Se buscaron libros, publicaciones
académicas, revistas y articulos de revistas cientificas, que Unicamente fueran publicados en inglés

y espafiol.



3. Resultados

Autores como Wilkie y Moore (2013), exploran las “4 eras” del desarrollo historico de las
estrategias de marketing, la primera corresponde a la creacion del campo (1900-1920), donde se
desarrollaron los primeros cursos con el nombre de marketing, para dar paso a la era de
formalizacién (1920-1950), en la cual los principios del marketing fueron aceptados gracias al
progreso de las conferencias, revistas e investigaciones en el campo, para el periodo de 1950-1980
se obtuvo un gran cambio al diferenciar el marketing de la administracion y las ciencias, dandose
el auge en el crecimiento de los mercados y en el pensamiento de la disciplina, por Gltimo se
encuentra la era que ellos llaman “Era IV: El cambio se intensifica: una fragmentacion de la
corriente principal” iniciando en la época de los 80's, afio en el cual se dieron cambios
significativos en el pensamiento y los conceptos del marketing al ser el internet el que abriera las
comunicaciones entre las fronteras internacionales, alterando las estrategias de negocio.

Para el siglo actual, se dieron cambios y avances significativos en varias de las estrategias que
componen al marketing digital. Lamberton y Stephen (2016), consideran que la relevancia que ha
tomado del marketing digital, los medios sociales y moviles (DSMM), ha generado grandes
cambios e innovaciones en la sociedad, como lo es el internet en los hogares y en dispositivos
moviles, el cambio de precio en muchos servicios, el desarrollo de las redes sociales como

Facebook, Amazon, etc., y notablemente, en la forma como los consumidores y empresas se
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comportan a través de estas nuevas tecnologias y abren nuevas posibilidades de interaccion entre
Si.

Entre el 2000 y 2004, se dieron modificaciones enfocadas hacia el comportamiento de los
consumidores, pues se descubrié que las personas estan dispuestas a expresarse en portales
virtuales para definirse y ayudar e incentivar a que otras accedan al consumo del producto o
servicio referenciado (Shau & Gilly, 2003). Asi como también afirman Lamberton y Stephen
(2016), que la vida de los consumidores cambié cuando sus vidas offline pasaron a ser experiencias
online.

Durante este mismo periodo, se encontré que los agentes de recomendacion y las matrices de
comparacion funcionan como herramientas de decision, con la primera se eliminan las alternativas
por medio de la seleccidn y la segunda facilita el proceso de eleccion antes de realizar la compra,
lo que permite aumentar la calidad y disminuir los costos de bdsqueda en comparacion con las
compras que se hacian sin estas herramientas (Haubl & Trifts, 2000).

Ademas, se descubri6 que las estrategias digitales tienen también la capacidad de anticipar las
preferencias y el comportamiento de los consumidores, beneficiando a las empresas y las personas
al crear mayores niveles de satisfaccion y lealtad con y hacia el cliente (Lamberton & Stephen,
2016).

Ahora bien, durante el 2005 hasta el 2010, el internet ya hacia parte de la vida de las personas
y, los consumidores eran mucho mas activos en las interacciones en linea y las redes sociales,
gracias al voz a voz (word of mouth [WOM]) (Lamberton & Stephen, 2016).

Cabe afiadir que, este concepto es uno de los aspectos mas importantes para una compafiia, ya
que se ha comprobado que un cliente satisfecho va a sugerir en promedio 90 veces una marca a su

entorno, entendiendo este Ultimo como familiares, amigos y compafieros de trabajo y para una
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empresa clientes potenciales, ya que ellos, en su mayoria, van a reconocer al producto o servicio
también como util (Pruden & Vavra, 2015).

Autores como Prendergast, Paliwal y Chan (2016) consideran que el eWOM es una
transformacion del modelo original, aplicado a las relaciones sostenidas por medio del internet,
puesto que, para la era, los consumidores influyen a la sociedad de una manera viral con la
informacién de productos o servicios que intercambian en linea todo el tiempo que permanecen
conectados. Incluso, las personas creen mucho mas en las recomendaciones y comentarios que
hacen agentes extrafios en internet, para luego tomar sus decisiones de consumo. No obstante, se
debe resaltar que el impacto del voz a voz electronico depende del tipo de persona que lo haga, si
es famosa 0 no y la especializacion que reflejen sus redes sociales (Prendergast, Paliwal & Chan,
2016).

Por otro lado, cabe resaltar que las redes sociales son herramientas de informacion y valor, las
cuales deben ser guiadas y aprovechadas al maximo por medio de estrategias de marketing actuales
como es el caso del marketing mix, termino impulsado por Neil H. Borden, y es la base de
cualquier plan de marca, compuesto generalmente por las 4P’s: producto, plaza, precio y
promocion (Singh, 2012). Es decir, para crear algo que genere valor en los consumidores, se
disefian estrategias de marketing combinando los cuatro elementos mencionados y asi conseguir
ventaja competitiva en el mercado (Teviana, Lubis, & Siregar, 2018).

Asimismo, Luminita y Rocsana (2017) muestran gque, asi como las demas estrategias cambian,
el marketing mix también lo hace para la época digital y es asi como esta nocion se adapta y se
compone de 7P (precio, plaza, promocion, producto, personas, procesos y perseverancia) mas 1G
(green marketing). Las tres nuevas P’s y la G afiadidas a la estrategia, se describen a continuacion

(Luminita & Rocsana, 2017):
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- Personas: en el marketing en linea las personas son importantes para que el proceso de los
clientes en linea se dé; es decir que existen personas detrds de todo lo que ocurre en el
medio digital como lo son los empleados y la administracion, entendiendo como es la
cultura de los consumidores para crear estrategias benéficas para ambas partes.

- Procesos: el proceso de marketing digital esta constantemente evolucionando. Por lo que
es importante que se tenga una constante retroalimentacion entre los clientes y la firma
para empoderar a la P del marketing mix, mantenerse al tanto de las nuevas aplicaciones,
tendencias, sistemas y programas que faciliten los negocios y la evolucidn constante.

- Perseverancia: se trata de mantener la compafiia o el producto en el mercado, hasta llegar
al éxito. Aunque el resultado no sea tan fécil ni rapido como se espera, se debe intentar
lograr la lealtad y el beneficio monetario deseado.

- Green online marketing: es el compromiso de disefar, fijar precios, promover y distribuir
productos que no dafian ni afectan el medio ambiente. Deben venir de recursos reciclables
y tecnologias verdes en una forma sostenible.

Durante el 2010, el internet ya habia alcanzado a cubrir el 80% de su uso en los Estados Unidos,

y las redes sociales como Messenger, My Space y Facebook, con un registro de 250 millones de
usuarios diarios, estaban consolidase en el mundo (Lamberton & Stephen, 2016), es asi como, para
el periodo 2011-2014 surgieron plataformas, que se encuentran vigentes hoy en dia, como
Instagram, Pinterest, Twitter, entre otras, las cuales lograron enganchar y mantener a las personas
conectadas constantemente, particularmente por medio de teléfonos celulares inteligentes cuyo
funcionamiento necesitara el uso del internet de manera ininterrumpida. Por este motivo, las
empresas y principalmente los encargados del marketing, reconocieron a los clientes como

anunciantes, promotores y consumidores de marca, otorgandoles la responsabilidad tanto de

14



consumidor como de comercializador digital, gracias al desarrollo de las redes sociales, asi como
lo explican Lamberton y Stephen (2016).

Como era de esperarse, para esos afios surgieron también investigaciones y articulos literarios,
que respondian a preguntas sobre qué tipo de factores eran importantes para que las personas
difundieran contenido por internet, descubriendo que, las personas comparten el contenido mas
interesante y estimulador para ellas; es decir, el marketing debia enfocar sus estudios hacia el
consumidor, sus gustos, necesidades y decisiones a la hora de compartir informacion u opinion,
para lograr realizar estrategias acordes con el internet; estrategias de marketing digital (Berger,
2014).

Entre los estudios, se realizaron trabajos de campo para determinar esos elementos impulsores
hacia el uso de las redes sociales. Entre estos, se encuentra el de Toubia y Stephen (2011) quienes
consideran que las publicaciones en las redes sociales son independientes del tipo de publicacién,
pues observaron que los usuarios aumentan la cantidad de publicaciones, especificamente en
Twitter, a medida que la cantidad de seguidores (followers) incrementa, lo que se considera que
su “estatus social” en las redes es mejor. A nivel empresarial, se enfocaron en personalizar las
estrategias digitales para alcanzar diferentes tipos de consumidores de acuerdo con la informacion
y comportamiento mostrado en las redes sociales (Toubia & Stephen, 2011), ya que identificaron
que por medio de estas es mucho mas facil y beneficioso alcanzar a una mayor cantidad de
personas diferentes sin tener que enfocarse a un mismo grupo objetivo.

Estudios realizados méas recientemente demuestran que, el concepto de internet como
herramienta principal del marketing, permite crear nuevas formas de publicidad digital generada
propiamente por la firma o la marca de la compafiia en las redes sociales, como es el caso de crear

paginas propias en plataformas como Facebook, Twitter e Instagram para acercarse mas a las
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personas y atraer mayor cantidad de consumidores (Kumar et al., 2016). Hoy en dia, esto se conoce 16
como “marketing de contenido” y reemplaza la publicidad tradicional completamente, pues el
contenido generado por la empresa en las redes sociales, afecta directamente el nivel de ventas

(Kumar et al., 2016).

4. Discusion

Cabe destacar que, entre los desarrollos del marketing digital, se han disefiado sistemas
eficientes en sectores, como el hotelero, que han permitido captar mas consumidores gracias a las
nuevas estrategias de clasificacion, que permiten encontrar mejores alternativas segun los gustos
(Ghose, Ipeirotis & Li, 2012). Esto es de tener en cuenta, ya que se descubrié que facilitarles la
informacidn a las personas, incrementa el tiempo y la cantidad de contenido creado por los clientes,
pues, aungue en los viajes se consuma mas contenido del que se genera, en el futuro, las buenas
estrategias de marketing digital, pueden ayudar a difundir la marca al tener clientes satisfechos con
el buen funcionamiento del proceso (Ghose & Han, 2011).

Por otro lado, estudios como los de Toubia y Stephen (2011) y Naylor, Lamberton y West
(2012) mostraron, desde la perspectiva psicoldgica, como se comportan las personas en las redes
sociales y por qué lo hacen. Como explican Wilcox y Stephen (2014), esta nueva era afecta tanto
el comportamiento de las personas como las estrategias de marketing en las empresas, debido a
que, las plataformas digitales que existen hoy en dia son dindmicas en si mismas, conectan a los

consumidores, permiten hacer investigaciones, crear y adaptar estrategias para hacer inferencias



y, brindan la posibilidad de revisar las predicciones de marketing digital casi a diario 0 a medida
que las plataformas evolucionan.

Otro de los grandes aportes, como se discutié anteriormente, es el WOM como herramienta
popular en el marketing. Es por esto que, Stephen y Galak (2012) se dieron a la tarea de realizar
un analisis de datos en el mercado de microcréditos basandose en el eWOM, encontrando
finalmente que, esta estrategia de marketing digital tiene un impacto positivo en las ventas a largo
plazo mas fuerte que cuando se usan las estrategias tradicionales.

Asimismo, en cuanto a las estrategias digitales de publicidad, se ha encontrado que los anuncios
publicitarios para los dispositivos moviles son ahora los méas adecuados, cuando una empresa esta
buscando posicionamiento e intencion de compra en el mercado digital (Bart, Stephen & Sarvary,
2014).

Por ltimo, dado todo el avance en la tecnologia digital, las estrategias de marketing digital han
llegado a explotar los datos personales de los consumidores, generando que los clientes perciban
invasion de su privacidad, es por esto que los nuevos retos de las empresas deben estar enfocados
a factores como la privacidad de las personas y brindar un buen tratamiento de los datos,

protegiendo a sus clientes (Tucker, 2014).

5. Conclusiones

Los afos anteriores al 2010, fueron la base innovadora para la era actual del internet,

permitiendo a los consumidores expresar sus opiniones e ideas, incrementando la importancia del
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voz a voz en linea, afectando las ventas de las firmas. Es decir, del 2000-2004 y en cierta medida
del 2005-2010, el internet se veia como una herramienta para facilitarle la vida a las personas y
empresas en cuanto a las busquedas, mensajes publicitarios y efectos de las redes; sin embargo, ya
para el 2011 en adelante, se vio un gran cambio por parte de los consumidores en el uso de la
tecnologia digital, lo que llevo, a que los encargados del marketing adaptaran las estrategias
tradicionales hacia la era digital para poder sobrevivir al gran cambio de cultura social al que se
enfrentaban en el mercado.

Asimismo, al momento de aceptar a las redes sociales como parte de las estrategias de
marketing digital, se aceptd, también, que los consumidores actuaran como agentes contribuyentes
al efecto de las estrategias, aprovechando asi la tendencia de los consumidores por interactuar en
grupos, manteniendo lazos estrechos entre si.

Como se evidencid, durante los ultimos afios se han publicado articulos en revistas de marketing
explorando los temas relacionados con DSMM. Aunque no es posible determinar el impacto
cuantitativo a largo plazo de los documentos publicados, si se puede considerar que la era digital
se encuentra en auge para la investigacion e innovacion tecnoldgica.

Es de tener en cuenta que, esta era digital ain se encuentra en desarrollo. Se estan
comprendiendo nuevos temas online que no existian e incluso se esta usando el internet como
expresion de los consumidores y, como parte de la inteligencia de las estrategias del marketing
digital.

Por otro lado, el estudio de las nuevas formas de comportamiento humano que las empresas
deben hacer hoy por hoy, requiere mucho mas que simplemente suplir las necesidades de los
consumidores, ya que, en esta etapa ellos buscan innovacion tecnoldgica que les permita eficiencia,

disminucion en tiempos muertos y facilidad de uso. Es por esto que, considero que las nuevas
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tendencias y estrategias digitales de los restaurantes por llevar la comida hacia el cliente y no el
cliente hacia la comida, estd funcionando bastante bien hoy en dia. De hecho, entre las
investigaciones, se reconoce que existe una correlacion entre la ubicacién de entrega (proximidad
fisica entre las partes interesadas) o los factores geograficos y el comportamiento tanto en linea
como fuera de linea de los clientes (Danaher et al., 2015). Es por esto que, la proximidad
geografica y temporal de las estrategias digitales de promocién en el marketing, es un factor
determinante para que la marca logre identificar oportunidades en las nuevas teorias de

comportamiento en el entorno digitalizado (Fong et al., 2015).
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