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1. Panorama general de la publicidad y el marketing
1.1. Nacimiento, evolucidon y desarrollo del proceso de marketing

Para hablar de la historia del marketing, mercadotecnia o frecuentemente traducido en
nuestro medio como simplemente mercadeo, primero tenemos que decir que es una
herramienta utilizada por las empresas para generar procesos de intercambio de algo de
valor dentro del mercado. Las empresas son los agentes econémicos encargados de
realizar el proceso de produccién en la economia, es decir, la transformacion de insumos
y materias primas en productos. Lo anterior, significa que las empresas tienen que
administrar recursos (en mayor o menor medida escasos) para realizar eficientemente
su proceso de produccion y por ello se organizan en departamentos o areas como por
ejemplo Recursos humanos, Produccion, Ventas, Finanzas, y Marketing, este ultimo
encargado de desarrollar, generar y entregar productos o servicios de valor al mercado
para su proceso de intercambio.

La Asociacion Americana de Marketing (AMA, por su sigla en inglés) define el marketing
como la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad
en general. (American Marketing Association, 2017)

A continuacién, y en forma de resumen sobre la historia del marketing, trataremos el
origen, asi como los diferentes enfoques del marketing.

1.1.1 Origenes del marketing

La estrategia y las técnicas de marketing se remontan mucho tiempo atras, siendo tan
antiguas como la misma civilizacion. Estas se ponian en marcha en el momento en que
un comerciante o duefio de una empresa buscaba vender mas que su competencia o
llegar a méas potenciales clientes interesados en su producto o servicio. Finalmente, el
marketing se desarrolla y, mas importante aln, se profesionaliza con la llegada de la
Revolucion Industrial en el siglo XVIII. La produccién en masa y la promulgacion de leyes
antimonopolio generaron la necesidad de diferenciarse del resto de competidores,
quienes fabricaban exactamente el mismo producto. (Quiroa & Sevilla Arias, s.f.)

fEl consumo es el unico fin y propdsito de toda produccion y los intereses del productor
s6lo deben ser atendidos en la medida en que sea necesario para promover la intencién
del consumidord p r o mdag 8rbith, en el siglo XVIIl y esta cerca de sentar la base
del concepto del marketing moderno; de ella se desprende la idea de que la principal
motivacién o preocupaciéon de todo fabricante o prestador de servicios gira en torno a
aguellos deseos y necesidades del consumidor.



Pero seria a principios del siglo XX, concretamente en el afio 1902, cuando el profesor
Jones en la Universidad de Michigan utiliz por primera vez el término Marketing. Con el
paso del tiempo, la disciplina fue creciendo hasta alcanzar su autonomia e
independencia en el afo 1911. En 1914, Lewis Weld sac6é a la luz la primera
investigacion cientifica sobre el marketing; tan solo un afio mas tarde se editaria el primer
libro de marketing de la mano de Arch Wilkinson Shaw.

Es importante destacar, ademas de su origen histérico, su definicion inicial. En un primer
momento, el marketing se encargaba de dos cosas: produccion y producto y a partir de
esto, trataba de que la distribucion fuera lo mas eficiente posible. Asi mismo, el marketing
se circunscribia a actividades comerciales, con fin de lucro, s6lo fue mas adelante
cuando la disciplina se extendié a otros tipos de empresas no productivas como
organizaciones sin animo de lucro, fundaciones o incluso la politica. No obstante, las
técnicas utilizadas han evolucionado a medida que el mercado cambia para adaptarse
en cada momento del tiempo a los hébitos, tendencias de consumo y nuevos canales de
comunicacion que van surgiendo. (Quiroa & Sevilla Arias, s.f.)

1.1.2 EIl Marketing en la actualidad

La sociedad y la tecnologia son elementos que se encuentran en continua evolucion y
con ello el propio marketing. Hasta hace unos afios la sociedad solia verse muy
influenciada por las campafas publicitarias y la promocion de las principales marcas
dominantes en el mundo. Hoy, sin embargo, se esta produciendo un importante giro y el
motor principal del marketing es ahora el ser humano.

Si el Marketing 3.0 se centraba en dar respuesta a nuevos factores como las nuevas
tecnologias de finales del siglo XX e inicios del XXI, los problemas de la globalizacion y
el interés de las personas por expresar su creatividad, sus valores y su espiritualidad, a
través de la propuesta de Marketing 4.0 Philip Kotler nos ayuda a interactuar en un
mundo cada vez mas interconectado que nos va a permitir llegar a mas clientes de una
manera mas efectiva.

El marketing actual busca su propia ampliacion y profundizacién para centrarse en cubrir
cada aspecto del producto demandado por el cliente. Pretende humanizar las marcas
con caracteristicas de apariencia humana, lograr unas mejores ofertas y comprometerse
con el cliente. Los vendedores deben construir el lado humano de sus marcas y al mismo
tiempo demostrar la fuerte personalidad y moralidad propia.

La forma de mercado dominante conocida como vertical ha ido evolucionando y tiende
cada vez mas hacia la horizontalidad; donde antes eran las grandes multinacionales y
empresas con mas prestigio quienes actuaban sobre el ser humano, ahora es la
sociedad y sus criticas u opiniones las que condiciona a las empresas a la hora de
desarrollar un producto. Al mismo tiempo, la horizontalidad supone un mercado mas
inclusivo y las pequefias entidades y comercios tienen un papel més importante que



antes, pues el deseo de colaboracién y asociacion es cada vez mas frecuente. La
inclusividad actia sobre la hegemonia transformandola en una estructura de poder
multilateral y hace que los factores que influyen en la toma de decisiones del consumidor
se encuentren mas distribuido.

Las redes sociales son una herramienta muy util y necesaria para unas relaciones
horizontales; suprimen las barreras geogréficas y demogréficas y facilitan la
comunicacidon entre las empresas que colaboran unas con otras e impulsan la
innovacion. A la hora de la promocién de un nuevo producto la publicidad era un recurso
esencial, sin embargo, en la actualidad cada vez son mas los usuarios que la reemplazan
por el marketing de contenidos, centrandose en el contenido util y valioso para el cliente.

El colectivo comprendido por las mujeres, los jévenes y los internautas son el mas
influyente en la era digital y son la clave para el marketing de la economia digital. Los
joévenes son pioneros en nuevos productos y tecnologias, ademas de ser ellos mismos
tendencia. En la economia digital, los vendedores deben centrarse en tres focos
principales de influencia: la propia, la de otros y la externa. Ello recibe el nombre de Zona
O que puede resultar de gran utilidad a la hora de optimizar nuestros esfuerzos de
comercializacion.

A la hora de medir la productividad de las acciones de marketing los especialistas
observan y analizan con especial detenimiento la relacion de la accion de compra y las
actividades de la promocion de la marca. Al mismo tiempo, conceptos tradicionales como
la mezcla de mercadeo han sufrido una actualizaciéon y evoluciéon hacia una mayor
participacién del cliente debiendo ser redefinidas las famosas 4 P (producto, precio,
plaza y promociéon) como las 4 C: co-creacién (nueva estrategia de desarrollo de
producto), currency (precio en funcion de la demanda), comunidad (fcomunal activationd
y conversacién. (mglobal, 2019)
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llustracion 1. Evolucion de las 4 P'es en el marketing tradicional hacia las 4 C6 e & el emarketing actual.
Elaboracién propia.

1.1.3 Lapropuesta Marketing 4.0 de Kotler

El Marketing 4.0 tiene como objetivo principal generar confianza y fidelidad en el cliente,
combinando e integrando lo mejor de los medios offline del marketing tradicional y la
interaccion online que proporciona el marketing digital. EI consumidor es el que va a
estar al mando. Ahora ya nadie se plantea si online u offline, sino estrategias 360°.

Las marcas deben ahora integrar y combinar lo mejor de los canales offline y online; es
decir, la inmediatez e intimidad de los canales online con la fuerza de diferenciacion que
representan las acciones offline. A través de esta estrategia denominada omnicanal se
espera obtener una experiencia transparente y coherente, y ademas de esta relacion
multiple entre marca y consumidor se complementa con inteligencia artificial para
mejorar la productividad del marketing.

Con la ayuda de estas nuevas tecnologias emergentes, como el Big Data, el marketing
conseguira adaptarse mejor a las necesidades emocionales del cliente. De esta forma,
las empresas van a tener que predecir lo que quiere el consumidor antes de lo que lo
pida. Es la prediccion en estado puro que mejora la experiencia del consumidor. (Cortés,
2017)

Alcaldia de Medellin



Por otro lado, irrumpen tres nuevas técnicas para aumentar la participacion en la era
digital. En primer lugar, las empresas pueden utilizar aplicaciones moviles para mejorar
la experiencia digital del cliente. En segundo lugar, pueden usar CRM social para hacer
participar a los clientes en conversaciones y aportar soluciones. Y por ultimo, se puede
recurrir a la gamificacion para guiar los comportamientos del cliente.

El marketing 4.0 esta asociado conelii f e n - me n o WO \Wguel que exdresa dom
la mayor precision un impacto emocional no esperado, algo que supera las expectativas
del consumidor. A este consumidor ha de conocérsele en profundidad, no todas las
personas funcionan del mismo modo interiormente y no todas alcanzan ese WOW en las
mismas circunstancias ni niveles. Por eso precisamente se ha de ir mas alla de una idea

y de los limites conocidos; se ha de ir por encima de lo que el cliente se espera encontrar
en el producto y lograr asi el éxito. (mglobal, 2019)

® ® ® ® @ @

Marketing Vende Consumidores con Valor Medios Unidireccional
centrado productos  necesidades fisicas econdmico tradicionales
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Marketing Crear un Ser humano Valor en Medios Multidireccional
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& ©
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para un del cliente

mundo mejor Big Data

llustracion 2. Caracteristicas y atributos del marketing en cada una de sus etapas. Fuente: (Cortés, 2017)

Alcaldia de Medellin



1.2. Inicioy evolucion de la publicidad

La publicidad es una forma de comunicacion gue intenta incrementar el consumo de un
producto o servicio, insertar una nueva marca o producto dentro del mercado de
consumo, mejorar la imagen de una marca o reposicionar un producto o marca en la
mente de un consumidor. Esto se lleva a cabo mediante camparias publicitarias que se
difunden en los medios de comunicacién siguiendo un plan de comunicacién
preestablecido. La publicidad es paralela al nacimiento del comercio, por lo cual
podriamos afirmar que es tan antigua como él.

Donde realmente aparece la publicidad por primera vez, al menos todos los indicios
hacen pensar asi, es en la Grecia Clasica, donde los primeros comerciantes tienen una
vida némada. En su deambular constante llegan a una ciudad con posibilidad de
desarrollar la venta de sus mercancias y la pregonan, la vocean, de alguna forma la
anuncian.

Posteriormente, esta costumbre se extiende al Imperio Romano, donde aparece la
fEnsefiad que sirve para localizar un centro de trabajo, ocio o venta. Roma incorpora a
la Ensefia y a la voz del pregonero la materialidad del texto escrito: El falbumoy el
flibellusa El Album es una superficie blanqueada sobre la que se escribe; el Libellus,
antecesor del cartel, es de menor tamafio que el Album. Una vez que se habia escrito
en él el mensaje o comunicado, se pegaba a la pared. Normalmente era usado para
incitar a la sedicion o a la lucha.

En la Edad Media aparece el fipregoneroq que era anunciado con el sonar de trompetas,
posiblemente para llamar la atencién del pueblo sobre el pregonero, que transmitia las
6rdenes y deseos de los nobles. Por el contrario, en esta época el Cartel entra en
decadencia, siendo sustituido por la fEnsefiag que diferenciaba los comercios entre si.
Es una semejanza con lo que en la actualidad conocemos por flogotiposd de una
empresa.

Con el Renacimiento y la aparicién de la imprenta, la publicidad va tomando forma y es
definitivamente en el Siglo XVI, con la aparicién de los periddicos donde de una manera
definitiva la publicidad toma asiento. Se cree que fue el iTthe Times Handlistg periddico
inglés, fundado en 1622, donde el primer anuncio de prensa, propiamente dicho,
aparecio.

Es en el Siglo XVIII, cuando en la lucha por independizarse la prensa acepta el apoyo
de la publicidad, que constituia una forma de financiacion para los editores de periddicos.
Con el transcurso de los afios este hegocio mueve demasiado dinero y cobra gran
importancia como para estar en manos de aficionados, apareciendo a principios del Siglo
XIX las agencias de publicidad, que se dedican a disefar, estudiar y difundir campafas
para sus clientes.

Con el Siglo XX la publicidad llega a su maximo apogeo. Se ve potenciado con nuevos
medios de comunicacion: Cine, Radio, Television, avisos de gran formato, entre otros.




Aparece la publicidad ofensiva y en una sociedad industrializada de grandes
competencias es terreno abonado para ella, donde se intenta por todos los medios
posibles captar la atencion de los clientes, lo que obliga a plantearse una fética
profesional de la publicidadg con el fin de que no se convierta en un campo de batalla
comercial. (Thompson, 2005)

En el siglo XXlI, la publicidad toma una nueva dimensién con la aparicién y el uso masivo
de internet y las redes sociales, lo que ha posibilitado que cualquier persona que posea
un dispositivo con acceso a la red, puede convertirse potencialmente en receptor y
emisor de comunicaciones y publicidad en tiempo real.

A continuacién, se enuncian los principales hitos de la publicidad a través de la historia
(Mejia Llano, Historia de la publicidad, 2020):

1.2.1. La publicidad en la antigtiedad, hasta |la edad media

1 Afo 3000 a.C.: Conservado en el Museo Britanico de Londres, se guarda un
papiro encontrado en Tebas (Egipto) en el que, muchos autores y expertos han
encontrado la prueba de la primera forma de publicidad antigua.

1 Afo 2000 a.C.: En Babilonia se encontr6 una tablilla de arcilla con inscripciones
para un comerciante de ungientos, un escribano y un zapatero.

1 Afo480a.C.: Enlaantigua Grecia aparecen los primeros medios de propaganda.
Por un lado, estaban los voceadores tradicionales, conocidos por heraldos o
kerux, que eran los que comunicaban las noticias mas importantes a la
comuni dad, pero adem8s empezaron a A

1 1453: La invencién de la imprenta permitié la difusion de mensajes publicitarios
y la publicidad se consolida como instrumento de comunicacion.

1 1661: Es desarrollada la primera marca para producto, fue para una crema de
dientes.

9 1776: En los inicios de la revolucién americana, anuncios politicos aparecieron
para motivar a las personas que se enlistan

1.2.2. La publicidad en el siglo XIX

9 1835: El nacimiento de los combustibles increment6 las vallas publicitarias en los
Estados Unidos.

1 1841: Aparecen los agentes de publicidad el primero conocido fue Volney B.
Palmer.

1 1873: Las empresas de transporte y envio son mencionados en la novela de Julio
Verne en la novela «la vuelta al mundo en 80 dias»

9 1882: La primera sefial luminosa en Times Square en Nueva York.

anunci ar 0
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1.2.3. La publicidad en la primera mitad del siglo XX

= =4 —a -9

=a =4 —a -8

1892: El marketing directo nace cuando Sears envia 8.000 cartas y recibe de
vuelta 2.000 ordenes.

1905: La primera promocion de una celebridad se produce cuando Fatty Arbuckle
afirma que los cigarrillos Murad son los preferidos por los hombres de gusto
refinado.

1911: La primera venta sexy es utilizada por la empresa Woodbury Soap.

1917: Es fundada la Asociacion Americana de Agencias de Publicidad.

1920: En un garaje de Pittsburgh se crea la primera estacion de radio del mundo.
1925: El consumismo de productos no esenciales, se promueve a través de la
publicidad desenfrenada en los afios 20.

1938: Se declara ilegal la publicidad engafiosa.

1939: Se distribuye mucha publicidad de la segunda guerra mundial.

1941: Se transmite el primer comercial de television.

1950: Se transmite la primera publicidad politica en televisién en Nueva York.

1.2.4. La publicidad en la segunda mitad del siglo XX

1955: Los psicologos empiezan a trabajar en publicidad para aumentar su poder
de seduccion.

1957: El nacimiento del jingle de televisiébn de mas larga duracién, el anuncio de
Mr. Clean, que todavia se utiliza hoy.

1963: David Ogilvy marca el comienzo de la era moderna de la publicidad con
esta frase: fel consumidor no es un idiota, ella es como tu esposao .

1970: Nace el formato del publirreportaje, se lleva a cabo en la venta de casas
en San Diego.

1980: Calvin Klein despierta polémica con un anuncio sexy de la actriz Brooke
Shields con 15 afios de edad, diciendo: f¢,Quieres saber lo que hay entre mi y mi
Calvin?, Nadaa

1981: La cadena de television MTV lanza la publicidad de artistas musicales 24/7.
1984: Apple establece un precedente en el Super Bowl con el anuncio de
televisibn mas caro, producido por el director Ridley Scott que tuvo un costo de
USD 900.000.

1994: El sistema de Pago por Clic debuta en Goto.com.

1997: El primer anuncio en dispositivos moéviles se pone en marcha, un proveedor
de noticias finlandesa ofrece titulares de noticias a través de SMS gratis,
patrocinado por la publicidad.




T 1995 a 2000: USD 8.200 millones invertidos en anuncios en linea. Esto fue el
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1.2.5. La publicidad en el siglo XXI

2000: surge el servicio de pago por clic de Google AdWords, este sistema
representa mas del 95% de los ingresos de Google.

2001: La publicidad a través de Popup o ventanas emergentes llenan las
pantallas de los usuarios. En 2003, el 8,7% de toda la publicidad online fue
pagada en este tipo de publicidad.

2002: La campafia publicitaria mas cara es contratada por Pepsi, un comercial
de 90 segundos con la cantante Britney Spears costé USD 7,53 millones.

2006: Youtube lanza la publicidad en video, anuncios de video, anuncios de
precarga y mucho mas.

2006: La aplicacion de tiempo real Twitter, vuelve el marketing viral una opcion
rapida y gratis.

2007: Facebook introduce el concepto de publicidad basada en el
comportamiento de los usuarios, dirigida especificamente a las interacciones
sociales.

2010: El marketing viral supera a la publicidad tradicional, como una campafa
publicitaria de A @ Spice Guydque recibe 30 millones de visitas.

2011: La publicidad en linea se convierte en la segunda, en términos de prioridad
presupuestaria para todo el mundo de publicidad, por lo general a expensas de
la prensa y la radio.

2014: Los ingresos por publicidad online del video fisangnam Styled del artista
coreano PSY super6 los USD 8 millones.

2015: La publicidad en juegos digitales se convierte en una excelente plataforma
para fortalecer la marca de las empresas.

2016: la red social Instagram logr6 USD 1.500 millones en ingresos por
publicidad.

2020: TikTok, una red social muy usada por adolescentes llega a 800 millones
de usuarios, superando a Twitter, LinkedIn y Snapchat.
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llustracion 3. Siete tendencias en marketing y publicidad digital para los préximos afios. Elaboracion
propia. Fuente: (Mejia Llano, 7 tendencias de marketing digital para el 2020, 2019)

2. Clasificacion econdémica de la actividad publicitaria y del
mercadeo

En la version 4 del cédigo ClIU, adaptada para Colombia (Rev. 4 AC), la actividad
publicitaria (Publicidad), se encuentra enmarcada de la siguiente manera:

Secciéon M. Actividades Profesionales, Cientificas y Técnicas
Division 73. Publicidad y estudios de mercado.

Grupo 731. Publicidad.

Clase 7310. Publicidad. (Miplanilla, s.f.)

La actividad publicitaria se define como:

1 El suministro de una completa gama de servicios de publicidad (mediante
recursos propios o por subcontratacion), incluyendo servicios de asesoria,
servicios creativos, produccion de material publicitario y utilizacién de los medios
de difusion.

14
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1 La creacién y realizacion de campafias de publicidad que incluyen:

- Creacion y colocacion de anuncios en periodicos, revistas, programas de
radio, television, Internet y otros medios de difusion.

- Creacion y colocacion de anuncios de publicidad exterior, por ejemplo,
mediante carteles, carteleras, tableros, boletines, decoracion de vitrinas,
disefio de salas de exhibicion, colocacion de anuncios en automoviles y
autobuses, entre otros.

- Representacion de medios de difusion, a saber, venta de tiempo y espacio
en diversos medios de difusion interesados en la obtencién de anuncios.

- Publicidad aérea.
- Distribucion y entrega de material publicitario o muestras.
- Alqguiler de espacios publicitarios en vallas publicitarias, entre otros.

- Creacion de stands y otras estructuras y sitios de exhibicién.

1 ElI manejo de campafias de mercadeo y otros servicios publicitarios, dirigidos a
atraer y retener clientes:

- Promocién de productos.
- Comercializacion en puntos de venta.
- Publicidad directa via correo.

- Consultoria en comercializacion.
Esta clase excluye:

1 La impresién de material publicitario, que se incluye en la clase 5819, «Otros
trabajos de edicién».

9 La produccion de avisos comerciales para radio, television y salas de cine o
teatros. Se incluye en la clase 5911, «Actividades de produccion de peliculas
cinematograficas, videos, programas, anuncios y comerciales de television».

1 Las actividades de relaciones publicas. Se incluyen en la clase 7020,
«Actividades de consultoria de gestion».

1 Los estudios de mercados. Se incluye en la clase 7320, «Estudios de mercado y
realizacion de encuestas de opinion publica».
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1 Las actividades de disefio grafico se incluyen en la clase 7410, «Actividades
especializadas de disefio».

1 Lafotografia publicitaria. Se incluye en la clase 7420, «Actividades de fotografia».

1 La organizacién de convenciones y eventos comerciales. Se incluye en la clase
8230, «Organizaciéon de convenciones y eventos comerciales». (DANE, 2018)

3. Importanciay relevancia del marketing en Colombia para
sus industrias

Colombia es la cuarta economia mas grande de América Latina, ademas de ser la quinta
mas innovadora de la region ya que siempre se esta adoptando nuevas herramientas y
metodologias y éstas deben adaptarse a las estrategias de marketing y mantenerse al
dia con las tendencias del mercado. En un estudio realizado en 2019 por la empresa
HubSpot, se les pregunto a los encargados de mercadeo y representantes de ventas en
Colombia sobre la situacién actual de marketing y ventas en el pais. De acuerdo con sus
respuestas, el 61% de las empresas considera que su estrategia de marketing es
efectiva, y de ellos, el 48% sefiala que convierte mas del 30% de sus leads?® en ventas.

Los cambios en la industria, asi como las innovaciones tecnoldgicas han creado nuevos
retos y prioridades para la industria de marketing en Colombia y en todo el mundo, eso
sin contar con la rapida evolucion de los canales y dispositivos que influyen cada dia en
la forma de hacer negocios y marketing online; es asi como muchas empresas han
adoptado conceptos y tendencias como el inbound y el outbound marketing.

El inbound marketing busca convertir a los usuarios en clientes potenciales logrando
captar su atencién por medio de la creacion de contenidos valiosos y atraerlos hacia el
negocio o la empresa. Es una manera sutil de conectar con las audiencias a través de
sus busquedas y necesidades de informacion en internet. Un dato que resalté este
estudio es que en Colombia el 73% de los encuestados utiliza la metodologia de Inbound
para sus estrategias de marketing, y el 25% utiliza sélo la metodologia outbound?. A
continuacion, una tabla comparativa de ambas técnicas:

1 Un lead es un usuario que ha entregado sus datos a una empresa y que, COmMo consecuencia, pasa a ser
un registro de su base de datos con el que la organizacién puede interactuar. Este registro puede realizarse
de forma fisica o de manera online. (Bel, 2020)

2 El inbound marketing combina técnicas de marketing y publicidad no intrusivas con la finalidad de atraer al
consumidor ofreciéndole contenidos de valor y experiencias relevantes. El outbound marketing, en cambio,
es el conjunto de acciones de marketing que tienen como objetivo captar consumidores, pero con métodos
directos y unidireccionales. (InboundCycle, s.f.)
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Outbound marketing Inbound marketing

Centrado en el producto Centrado en el individuo

Interrumpe al cliente Atrae al cliente

Utiliza medios tradicionales Utiliza medios digitales

Comunicacion unidireccional Comunicacion bidireccional

Llega al gran publico Llega a un publico selecto y
cualificado

Necesita gran presupuesto Necesita bajo presupuesto vy
mucha creatividad

Busca vender Busca informar y entretener

Ofrece poco valor afiadido Aporta valor afadido

Dificil de medir Sus resultados son medibles

Tabla 1. Comparacién entre el Outbound y el Inbound marketing. Elaboracion propia. Fuente:
(InboundCycle, s.f.)

3.1. Perfil del mercadeo industrial en Colombia

Se puede decir que una transaccién de mercadeo industrial se realiza cuando un bien o
servicio es vendido para cualquier uso distinto al de consumo personal (Bingham, 1998).
El mercadeo industrial incluye como sus clientes a: fabricantes de equipos originales,
intermediarios industriales, fabricantes que adquieren bienes industriales para ayudarse
directa o indirectamente en la produccién de sus bienes, todas las agencias del gobierno,
las organizaciones productoras de servicios, mayoristas, minoristas, hospitales, e
instituciones sin animo de lucro.

Para el caso colombiano, mas del 70% de las empresas productoras de bienes
industriales fueron creadas en los ultimos 25 afios. Las empresas con mayor nimero de
afios de fundaciéon son aquellas que tienen mayor numero de trabajadores. La
distribucion de empresas de bienes industriales segun la categoria de productos
industriales que fabrican es la siguiente: El 49,5% son productoras de materiales
manufacturados. Otro 14,3% se dedica a producir partes manufacturadas. Un 11,7% son
fabricantes de instalaciones. El 8,5% producen suministros de operacion. El 6,4% se
dedica a la fabricacion de equipos accesorios. Otro 5,3% se dedica a la produccion de
articulos de mantenimiento y reparacion y finalmente, un 4,3% de las empresas
industriales son productoras de materias primas.
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= Materiales manufacturados
[49,5%)]

= Partes manufacturadas
[14,3%)]

= Fabricantes de
instalaciones [11,7%)]
Produccién de suministros
de operacion [8,5%)]

= Fabricacion de equipos
accesorios [6,4%]

= Articulos de mantenimiento
y reparacion [5,3%]

= Productoras de materias
primas [4,3%)]

llustracion 4. Distribucion en Colombia de empresas de bienes industriales segun la categoria de
productos industriales que fabrican. Elaboracion propia. Fuente: (Cabrejos, 2000)

La gran mayoria de empresas productoras de bienes industriales tienden a ser
organizaciones de baja ocupacion laboral, pues el 75% de ellas tienen entre 1 y 49
trabajadores. Este patron se manifiesta igualmente entre ciudades y por sectores
econdmicos.

La ciudad que concentra el mayor niumero de empresas productoras de bienes y
servicios industriales es Bogota; si tenemos en cuenta las tres ciudades de mayor
concentracion de empresas productoras de bienes como son Bogoté, Medellin y Cali se
concluye que Bogotéa representa el 63,3% de este subconjunto, Medellin el 20,4% y Cali
el 16,2%. (Cabrejos, 2000)

4. El marketing, la publicidad y la industria 4.0

Se esta produciendo una cuarta revolucion industrial en el sistema de fabricacion global
relacionada con las nuevas soluciones tecnoldgicas que permiten nuevas formas de
produccion dentro de las empresas, asi como nuevas relaciones entre la empresa y su
mercado. Las empresas manufactureras deben hacer frente a los nuevos desafios
industriales para mantener sus ventajas competitivas. Las recientes tendencias y
evidencias destacan el papel de los clientes y las variables de marketing en términos de
motivaciones sobre la decision de invertir en las nuevas tecnologias y el tipo de
tecnologias adoptadas, tanto en los mercados B2C como en los B2B. (Bettiol, Capestro,
& di Maria, 2017)
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Tomando como fuente principal el trabajo de los académicos polacos Katarzyna
Nosalska y Grzegorz Mazurek denominado fMarketing principles for Industry 4.0 - a
conceptual frameworko (Nosalska & Mazurek, 2019) a continuacion se enuncian cuéles
han sido las interrelaciones e influencias que se han establecido entre los conceptos de
Marketing e Industria 4.0.

4.1. Latransformacion digital en los negocios

El mercado de hoy es cada vez més impredecible, o que obliga a las empresas a adoptar
una perspectiva mas flexible sobre sus propias estrategias. Los fendmenos a los que se
enfrentan las empresas, como la difuminacion de los limites entre industrias, el
acortamiento de las cadenas de suministro o la aparicion de cooperativas, afectan el
proceso continuo de toma de decisiones estratégicas e involucran cambios en las
actividades de marketing con respecto a la distribucién de valor. Al analizar el mercado
y disefiar una estrategia, los equipos de marketing deben considerar completamente
todos estos factores.

La transformacion digital que avanza rapidamente y la implementacion de soluciones de
la Industria 4.0 también crean oportunidades para redefinir la naturaleza anterior de las
operaciones comerciales y crear nuevos modelos comerciales o introducir innovaciones
en los existentes. Algunos académicos y tedricos han reflexionado acerca de que las
innovaciones en productos, procesos 0 servicios por si solas ya no son suficientes para
seguir siendo plenamente competitivos en el mercado. Estudios internacionales entre
empresas productoras lideres, han demostrado que sus campos de decision estratégica
pertenecen a dos dimensiones principales: la digitalizacion de productos o servicios y la
digitalizacion de modelos de negocio; los resultados y las conclusiones de estos estudios
sugirieron que, para tener pleno éxito, las empresas debian seguir estas dos direcciones
estratégicas simultdneamente. Sin embargo, en la actualidad, las empresas siguen con
mayor frecuencia el camino hacia la digitalizacién de sus productos. Esta eleccién puede
deberse a un enfoque en la dimensidn tecnolégica del fenébmeno, traduciéndose en optar
por la solucibn mas sencilla, que es equipar los productos con sensores de datos. Esta
eleccion permite a las empresas recopilar informacién de la fase de uso del producto y
utilizar esa informacién mas para ofrecer un valor complementario y perfilar el producto
en funcién del historial de comportamiento del cliente.

En la Industria 4.0, un producto digital debe considerarse no solo como el resultado fisico
del proceso de fabricacion, sino también como una fuente inteligente de datos
recopilados del proceso de su uso. El producto también adquiere una nueva dimension
virtual, creando asi un equivalente digital de un producto fisico llamado gemelo digital.
En un futuro no muy lejano, el proceso de compra de componentes tecnolédgicos puede
cambiar por completo. Sera necesario que el cliente cree un gemelo digital de cualquier
producto para poder simular todo el proceso y probar el producto primero en la fase



virtual antes de la adquisicion real del equivalente fisico. Tal actividad permite reducir los
costos del cliente y permitir que el cliente tome la decision de inversion correcta.

Con el objetivo de dimensionar los cambios de marketing provocados por el impacto de
las nuevas tecnologias digitales y el nimero cada vez mayor de nuevos modelos de
negocio, se deben considerar dos conceptos: los principios de disefio de la industria 4.0
(Hermann, Pentek, & Otto, 2016) y el reciente concepto de Marketing 4.0 ofrecido por
Kotler, Kartajaya y Setiawan (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2016).

Al analizar los principios del concepto de Industria 4.0, se puede notar que los elementos
principales de una mezcla de marketing permanecen bajo la influencia considerable de
la Cuarta Revolucién Industrial. Esto también requiere cambios en la planificacion de las
herramientas de marketing, que ha sido definido por Kotler, Kartajaya y Setiawan en el
concepto de Marketing 4.0. Esta etapa de la evolucién de la mezcla de marketing no solo
se centra en la dimension digital de la relacion, sino que también combina interacciones
en linea y fuera de linea entre el cliente y la empresa, utilizando tecnologias digitales
para fortalecer el compromiso real del cliente.

El marketing mix tradicional ha pasado por mudltiples etapas de evolucion,
transformandose de 4 P6 ea& 4 C6 e (socreacion, moneda, activacion comunitaria y
conversacion. Sin embargo, en el caso de las empresas que implementan soluciones de
Industria 4.0, las estrategias de marketing efectivas que producen resultados positivos
requieren una perspectiva innovadora del marketing mix, asi como una comprension
profunda del significado holistico de la definicion de Industria 4.0. Este enfoque es tanto
mas adecuado si lo relacionamos con los principales fenémenos que marcaron la Cuarta
Revolucion Industrial, es decir, los procesos de integracion de datos en las cadenas de
valor. Los datos generados en las distintas etapas de la creacion de valor se ponen a
disposicion de cada uno de los elementos de la cadena, generando nuevas
oportunidades para utilizar datos diversos en el proceso de creacién de valor. Asimismo,
los nuevos modelos de negocio que forman uno de los principales pilares de la Industria
4.0 hacen necesario mirar el marketing mix desde una nueva perspectiva.

Con el objetivo de derivar los principios basicos del marketing que deberian formar la
base para la creacion de estrategias de marketing efectivas, es razonable observar mas
de cerca los cuatro principios de la Industria 4.0 y que, segun los autores, facilitan la
transformacion de las empresas y el logro real de la madurez digital segun el concepto
de Industria 4.0. Estos principios, que tienen sus propias implicaciones tanto para la
gestion de la organizacion como para el marketing son:

1 Interconexién

1 Transparencia de la informacion

M Decision descentralizada

1 Soporte técnico: asistencia virtual y fisica.




4.2. Principios de disefio de la Industria 4.0 en el contexto del
marketing

Interconexién

Las maquinas, los dispositivos, los productos y las personas estan conectados al Internet
de las cosas, lo que crea el mayor grado de desarrollo de la red: el Internet de todo (IoE
por sus siglas en inglés)®. De esta forma, todos los objetos interconectados pueden
compartir informacioén, que se convierte en la base de la cooperacion orientada a lograr
objetivos comunes. Podemos distinguir tres tipos de cooperacion dentro del IoE:
humano-humano, humano-maquina y maquina-maquina. Es importante mantener la
interoperabilidad del ecosistema y la naturaleza modular de estas soluciones, destinadas
a facilitar a las empresas la adaptacion sin problemas a los cambios dinAmicos del
mercado y satisfacer mejor los requisitos individuales de sus clientes.

Transparencia de la informacion

Es un elemento indispensable del intercambio efectivo de datos entre las partes
interesadas de un ecosistema empresarial y una caracteristica esencial de la integracion
de cadenas de valor y cadenas de suministro. Para sacar conclusiones razonables y
tomar buenas decisiones, los datos provenientes de los sensores deben conectarse con
otra informacién contextual sobre un proceso, sobre el estado de los dispositivos y sobre
los productos, y luego analizarse e interpretarse en consecuencia.

Para beneficiarse de la total transparencia de las decisiones que se toman, los resultados
de los analisis de datos deben estar disponibles para todos los participantes de una
determinada cadena de valor en tiempo real. Estas nuevas fuentes de informacién
provenientes de socios comerciales y las diversas etapas de la vida del producto son un
gran desafio para el marketing y un area de nuevas oportunidades para aprovechar
mejor el marketing en los esfuerzos por dar forma a una mezcla de marketing completa.

Decisiones descentralizadas

Las decisiones descentralizadas se basan en la interconexion de objetos y personas, asi
como en la transparencia de la informacion colocada a lo largo de toda la cadena de
valor. Este tipo de red permite utilizar informacion local y global para una toma de

3 Internet of Everything (I0E) consiste en crear conexiones en todo en general, ya sean maquinas-personas
0 maquinas-magquinas. Con loT (internet de las cosas) una linea de ferrocarril se consigue conectar las vias,
pero con IoE se consigue conectar todo. Esto es, vias, trenes e incluso personas.
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decisiones empresarial mas eficaz. Naturalmente, la confianza es otro aspecto
mencionado en la teoria de la economia abierta y colaborativa, que también es
importante aqui. Fortalecer el sentido de confianza entre socios es uno de los desafios
planteados para la Cuarta Revolucién Industrial. Para superar este desafio y construir
relaciones soélidas basadas en la confianza mutua, es importante implementar soluciones
en el campo de la ciberseguridad y cambiar la cultura organizacional de las empresas.
El tema de las decisiones descentralizadas y la confianza también concierne a la
capacidad de las empresas para disefiar productos inteligentes que sean capaces de
tomar decisiones auténomas y reaccionar a los estimulos de su entorno en tiempo real.
Uno de los ejemplos mas avanzados de producto inteligente es Tesla, un automovil
autonomo.

Soporte técnico: asistencia virtual y fisica

Debido a la creciente complejidad de los procesos de produccién y negocios en la
realidad de la Cuarta Revolucién Industrial, las personas cuentan con el apoyo de
asistentes virtuales y fisicos basados en nuevas tecnologias (por ejemplo, tabletas con
software inteligente, teléfonos inteligentes, robots, asistentes virtuales y asesores
robotizados). Dichos sistemas visualizan y agregan informacién de manera transparente
para facilitar decisiones informadas.

En resumen, los Principios de Disefio de la Industria 4.0 proporcionan un conjunto de
direcciones y sugerencias principales para implementar estrategias de marketing y crear
una mezcla de marketing. Estas incluyen:

1 Asegurar la conectividad con el cliente y el producto (conectividad) y utilizar la
posibilidad de recopilar y analizar datos a lo largo del ciclo de vida del producto
para reconocer las necesidades y el comportamiento del cliente con mayor
detalle, incluso en tiempo real (procesos cognitivos), lo que brinda la oportunidad
de co-crear valor con el cliente en cada etapa de la creacion del producto (co-
creacion), comunicacién personalizada con el cliente (conversacion) vy
cooperacion en la cadena de suministro (cooperacion).

1 La capacidad de utilizar datos de todo el ciclo de vida del producto para
implementar la servitizaciéon* del producto y nuevos modelos comerciales;

i El desarrollo de la autonomizacién del producto.

1 La digitalizacién e integracion de datos en la cadena de valor (vertical y
horizontal), lo que permite un intercambio transparente y el intercambio de datos
entre socios comerciales, clientes y empleados de la empresa.

4 La servitizacion se refiere a las industrias que utilizan sus productos para vender fresultados como un
serviciooen lugar de una venta Unica. Netflix y Spotify son probablemente el ejemplo méas conocido de esto,
entregando medios como un servicio, en lugar de que los clientes compren los CD, DVD, etc., que producen
esos resultados. (Buster, s.f.)




1 Aprovechar las capacidades de virtualizacion y simulacion de productos (creando
gemelos digitales de productos fisicos).

1 La creacion de una oferta de productos basada en los principios de
estandarizacién y modularidad;

1 Haciendo uso de asistentes de cliente digitales.

4.3. Principios de marketing en la industria 4.0

Hablando de un ecosistema empresarial digital, hablamos de la conectividad de y entre
los stakeholders, que posibilita la cooperacion, la comunicacién, asi como la co-creacion
de valor personalizado que se crea a partir de datos disponibles en tiempo real y
provenientes de procesos cognitivos que analizan el comportamiento del cliente. Para
lograr exitosamente lo anterior, se proponen un conjunto de principios fundamentales del
marketing para la Cuarta Revolucién Industrial. Estos principios son:

1 Cooperacion

1 Conversacién

1 Co-creacion

1 Procesos cognitivos
1 Conectividad

Estos cinco principios pueden combinarse mediante un contexto de uso del enfoque del
marketing mix y, por lo tanto, ofrecer un concepto innovador. En la nueva propuesta del
marketing mix, la creacion de un producto se basa en la co-creacion, y su promocién
implica la comunicacion mutua con los interesados del producto en el mercado, mientras
que la distribucion se basa en la cooperacién en un ecosistema empresarial completo, y
su El precio se determina dinamicamente en funcién de los datos recopilados de los
procesos cognitivos que analizan el comportamiento del cliente en tiempo real. Luego,
los cuatro elementos se fusionan, utilizando el principio basico de conectividad como
puede verse en la ilustracién siguiente. La implementacidn de estos principios es posible
con el uso de nuevas tecnologias digitales y mediante la construccién de estrategias de
acuerdo con el concepto de Industria 4.0.




Co-creacion | | Cooperacion

. r Procesos
Conversacion | et
cognitivos

llustracion 5. Las 5 C'es de marketing para la Industria 4.0. Fuente: (Nosalska & Mazurek, 2019)

Co-creacion

Actualmente estamos hablando de productos co-creados por los clientes a través de su
participacién en el proceso de creacion de valor, por ejemplo, seleccionando parametros
personalizados de un producto que se solicita a través de una herramienta de
configuracién en linea, o sobre el impacto de las voces de los clientes y las opiniones
compartidas en redes sociales. medios, y sobre el impacto en marcas y productos. La
cooperacion con un cliente que aprovecha la movilidad y el acceso a Internet refuerza la
naturaleza innovadora de los productos y permite a las empresas realizar una validacion
y pruebas rapidas de sus nuevos proyectos. Entonces ya podemos hablar del cliente
como co-disefiador, co-comercializador, co-marca y coproductor. Entonces, sin duda,
podemos concluir que el conocimiento del cliente y el conocimiento sobre el cliente se
convierte en el mayor activo de la empresa.

La Cuarta Revolucién Industrial y las nuevas tecnologias que la acompafian posicionan
al cliente en otro rol mas, liberando al cliente de una participacion plena y activa en el
proceso de creacion conjunta del producto. En un ecosistema digital, el cliente co-crea
valor sin saberlo, poniendo a disposicién los datos sobre la forma de utilizar un producto
determinado y permitiendo asi a la empresa ajustar su oferta con mayor precision para
adaptarse a las necesidades del cliente. Al analizar los datos historicos, los algoritmos
de inteligencia artificial pueden aprender y ser capaces de descubrir las necesidades
ocultas de los clientes en lugar de simplemente reaccionar a las circunstancias.
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Conversacion

Teniendo en cuenta el creciente enfoque de las empresas en sus clientes, que tiene
como objetivo personalizar los productos y servicios que ofrecen, las empresas estan
adoptando gradualmente nuevas estrategias de promocién de marca utilizando el
dialogo con sus clientes para beneficiarse del compromiso y la interaccién a largo plazo.
Utilizando tecnologia movil generalmente accesible, el cliente moderno de hoy es un
nativo digital que tiene un enorme poder para influir en las marcas a través de su
actividad continua en las redes sociales o blogs y al compartir sus pensamientos y
opiniones en linea. Hoy en dia, es posible entablar conversaciones directas con los
clientes en Internet en tiempo real. La aplicacion de soluciones de algoritmos inteligentes
y tecnologias modernas de big data conduce al desarrollo de nuevas herramientas de
comunicacion, como chatbots, asistentes virtuales, e incluso soluciones de
automatizacién de marketing. Un mensaje basado en la estrategia de atraccion y el uso
de marketing de contenido y canales de distribucion de contenido digital puede alentar a
los clientes a entablar un didlogo con una empresa a través de la provision de contenido
atil que coincida con sus necesidades actuales Unicas, ya que estdn adecuadamente
perfilados. La Cuarta Revolucion Industrial ofrece muchas formas nuevas de recopilar
datos de clientes en tiempo real, lo que refuerza la necesidad de aplicar el marketing en
tiempo real.

Cooperacion

En un ecosistema digital, la alianza y la cooperacion se convierten en la base del
funcionamiento de empresas que ya no consideran su participacién en el mercado solo
en términos de competencia con otras marcas, sino que aprovechan la oportunidad para
trabajar con ellas y aprovechar sus mejores competencias. Uno de los ejemplos mas
populares de cooperacién entre dos grandes marcas competitivas es la asociacion actual
en curso entre Apple y Samsung en el area de suministro de componentes para
productos Apple.

La cooperacion también se puede ver manifestada en la formacién de cadenas de
suministro inteligentes, en las que la tecnologia hace posible que todos los participantes
de la cadena utilicen un sistema de datos transparente para aumentar la eficacia del
suministro y reducir el tiempo de comercializacion. Por ejemplo, al obtener acceso a las
fuentes de datos generadas por los socios y al utilizar la tecnologia de big data, las
empresas pueden transformar los modelos comerciales y esbozar nuevas oportunidades
de cooperacion en la cadena de valor. Esta estrategia les permite llegar a un activo de
informacion adicional y Unico, al que nunca se podria acceder sin iniciar este tipo de
cooperacion. Por otro lado, las empresas reducen cada vez mas sus cadenas de
suministro y redes de distribucion al recurrir a nuevos modelos de negocio y soluciones
de comercio electrénico. Este cambio queda ilustrado por el proyecto anunciado a finales




de 2017 para la construccién de una plataforma de venta conjunta para Unilever, Mars y
Reckitt Benckiser, que, segun los anuncios, ofreceria productos mas baratos en
aproximadamente un 30% en comparacion con los precios normalmente ofrecidos en los
canales de venta tradicionales. (The Telegraph, 2017)

Procesos cognitivos

Internet facilita a los clientes el control de precios a través de subastas y negociaciones
con multiples proveedores del producto deseado. También permite a las empresas
ajustar sus precios de forma dinamica a la demanda actual, o al perfil de cliente preferido,
en tiempo real. Este concepto estd claramente ilustrado por la diversificacion de las
tarifas en plataformas de transporte como Uber o Didi, que varian segun la hora del dia
y el volumen de pedidos en un momento y lugar en particular. La capacidad de perfilar a
los clientes basandose en un analisis del historial de su actividad en Internet, o incluso
el sistema operativo que utilizan, permite a las aerolineas diversificar las tarifas en
funcion de los perfiles descritos de sus clientes.

Conectividad: el santo grial de 5C6 e s

Al revisar los cuatro principios anteriores y los ejemplos dados, se puede concluir que no
se habrian vuelto practicos si no hubiera sido por Internet. Es Internet la que forma la
base del ecosistema digital que se ve hoy y nos brinda la capacidad exacta de
intercambiar datos recopilados de sensores. De hecho, todas las tecnologias digitales
alcanzan su valor real solo cuando se emplea dicha conectividad. Esta caracteristica no
solo une el concepto de marketing mix presentado aqui, sino que también define el papel
clave que juega la conectividad en esta lista y, de hecho, predestina este papel y sus
resultados para convertirse en uno de los principales principios de marketing de la Cuarta
Revolucion Industrial.

4.4. Marketing digital y comercio electronico (E-commerce) en la
Industria 4.0

Para poder competir en el mercado, todas las empresas se equipan con una estrategia
de marketing razonable. El rdpido desarrollo de Internet junto con la constante
innovacioén de las plataformas tecnoldgicas ha contribuido a convertir el mundo en una
era digital y a crear una nueva tendencia de marketing y marketing online. Ahora, las
empresas ya no pasan por alto el papel del marketing digital para llegar a los clientes
objetivo y la marca de productos y empresas. (Hoi, 2020)



El proceso de transicion empresarial de la forma convencional a la digital hace que las
empresas piensen en pasos estratégicos para hacer que los nuevos procesos
empresariales que se encuentran en €l se vuelvan sostenibles. Una forma es aprovechar
los desarrollos tecnoldgicos en la era de la industria 4.0 que cambian la forma de trabajar
de la forma convencional hacia la tecnologia digital mediante el uso del comercio
electrénico. Surgen y toman relevancia nueve estrategias de comercio electrénico en la
era de la industria 4.0 para lograr los objetivos de una empresa con desafios y la alta
competitividad en el mercado del comercio electronico; las estrategias para tener éxito
en este contexto son: (Murdiana & Hajaoui, 2020)

Detectar la oportunidad de mercado

Formular la estrategia de marketing

Disefiar la experiencia del cliente

Elaborar la interfaz o forma de contacto con los clientes

Disefar el programa de marketing

Aprovechar la informacioén del cliente a través de los medios tecnologicos
Definir roles y responsabilidades de cara al cliente

Sistematizar la informacion disponible de los clientes y del mercado
Evaluar el programa de marketing.
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5. Estadisticas, cifras y datos del marketing

Partiendo de la base que una persona promedio pasa un tercio del dia en actividades de
estudio y/o trabajo y una parte similar descansando o relajandose, la disponibilidad de
tiempo para otro tipo de actividades se limita a 8 horas al dia. Teniendo esto en cuenta,
las estadisticas de marketing digital muestran que pasamos 5,9 horas al dia en medios
digitales y nos muestra una realidad particularmente crucial para todas las empresas: si
desea ser visto, necesita establecer una fuerte presencia en linea.

A continuacion, algunos datos para comprender esta realidad, donde la presencia digital
esesencial: ( St oj a2021y i |

1 Los ejecutivos de marketing de algunas de las empresas mas exitosas gastan un
promedio de mas del 21% de su presupuesto de marketing en publicidad.

1 EI70% de los especialistas en marketing carecen de una estrategia de contenido
integrada.

1 EI 72% de los consumidores que buscan negocios locales terminan visitando
establecimientos en un radio de 7 a 8 kilbmetros.

1 Las paginas de destino estratégicas o landing pages ayudan al 68% de las
empresas B2B a adquirir nuevos clientes potenciales.

i Para 2021, los ingresos globales de los canales comerciales fuera de linea se
reduciran en casi un 20%.



En el siglo XXI puede decirsequel a humani dad se ha convert.i

Me d i ya que casi la mitad de la poblacién mundial (3.800 millones de personas) utiliza
actualmente las redes sociales. 4.540 millones de personas se encuentran ahora en
linea; 298 millones de nuevas personas se conectaron el afio pasado. La gran
preocupacioén es la privacidad: el 64% de los usuarios de Internet estan preocupados por
como las empresas utilizan sus datos personales y casi la mitad utilizan bloqueadores
de anuncios. Sin embargo, 3.200 millones de personas permanecen desconectadas por
diferentes razones, esto es méas del 40% de la poblacién mundial. Las diferencias de
género también son evidentes en este mundo hiperconectado: las mujeres solo
representan el 45% de los usuarios de redes sociales mundiales (Fernandez Garcia,
2020).

A continuacion, una ilustracion que muestra algunas de estas realidades digitales
alrededor del mundo, que a la fecha tiene una poblacién de 7.750 millones de personas
y que vive en zonas urbanas en un 55% (4.262 millones de personas aproximadamente).

6 80%
7%
67% 70%
5 59%
60%
4 49%
50%
3 40%
5 30%
20%
1
10%
3,8
0 0%
Usuarios Unicos de Usuarios de Internet Usuarios activos en
teléfonos moviles redes sociales

mmmm Poblacion (en billones) == Penetracion

llustracion 6. Algunas cifras de presencia digital alrededor del mundo expresadas en funcién de la
poblacion mundial en billones (miles de millones) y su penetracién (%) en la misma, 2020. Elaboracion
propia. Fuente: (We Are Social Inc., 2020)

Para terminar de comprender la importancia y relevancia de la presencia en medios
digitales, en la grafica siguiente puede observarse cudl es el costo de alcanzar una
audiencia de 2.000 personas a través de diferentes medios de comunicacion, donde
claramente los medios digitales como las busquedas a través de internet y las redes
sociales permiten el uso més eficiente del presupuesto.
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llustracion 7. Costo estimado (en USD) para alcanzar una audiencia de 2.000 personas a través de
diferentes medios de comunicacién. Elaboracion propia. Fuente: (Topcomm, 2017)

5.1. Estadisticas de marketing digital

1 Los ingresos globales de medios digitales y alternativos crecieron
aproximadamente un 11,6% en 2018, alcanzando un total de USD 496.080
millones. Los medios digitales y alternativos, como la publicidad de tecnologia
inteligente, el marketing de micro influenciadores y la publicidad en video, tienen
cada vez mas éxito en la conversion de clientes potenciales. Cualquier empresa
que opere en el clima econdmico mundial actual debe sintonizarse y aprender a
aprovechar esta tecnologia.

1 Se prevé que para 2020, los ingresos del comercio digital B2B casi se duplicaran,
representando alrededor de la mitad de todos los ingresos B2B. Este aumento
en la prevalencia del comercio digital requiere que las empresas cambien su
enfoque hacia el marketing digital, independientemente de su sector econémico.

1 Parael 2021, los ingresos globales de los canales de comercio fuera de linea se
reduciran en casi un 20%. Si se desea que el trafico nuevo y dindmico se
convierta en clientes de pago, se debe captar la atencion de las personas en el
mundo virtual.

1 Los ejecutivos de marketing de algunas de las empresas mas exitosas gastan un
promedio de més del 21% de su presupuesto de marketing en publicidad. En una
investigacion realizada entre 621 ejecutivos de marketing en América del Norte y
el Reino Unido, en empresas con ingresos anuales de entre USD 500 millones y
USD 10.000 millones, los ejecutivos estimaron que habian gastado el 8,9% de su
presupuesto en publicidad digital (social, mévil y publicidad grafica), el 5,3% en




5.2.

1

busquedas pagas y el 7% en publicidad offline (television y medios fuera del
hogar).

El 61% de los especialistas en marketing consider6 una prioridad mejorar la
capacidad de medir y analizar el impacto del marketing, asi, mejorar no solo la
cantidad sino también la calidad de clientes potenciales, junto con la mejora de
las tasas de conversién se plantean como las claves para el éxito de las
estrategias de marketing en linea.

El porcentaje de pequefias empresas que tiene su propio sitio web alcanza el
64%, lo que significa que aun méas de un tercio de las pequefias y medianas
empresas no estan en linea.

El 29% de los lideres de marketing estdn implementando una plataforma de
gestién de clientes potenciales o una plataforma de analisis social. El analisis
social incluye herramientas web como Google Analytics, asi como analisis de
redes sociales. Los datos que brindan estas herramientas incluyen datos
demograficos e intereses, y pueden ayudar a analizar el comportamiento del
usuario en su sitio web y plataformas de redes sociales. (Stojan o v i |

Estadisticas de marketing en redes sociales

Mas del 88% de las empresas ahora comercializan en las redes sociales. Un
estudio en 2019 mostr6 que las personas pasan un promedio de 170,6 minutos
cada dia en linea, con 142 minutos de ese tiempo dedicados a las redes sociales.
Si se desea comunicar su mensaje a los posibles clientes, es imprescindible un
plan de marketing integrado con una fuerte presencia en las redes sociales.

El 90% de las personas se han comunicado directamente con una marca a través
de las redes sociales. Una presencia establecida en las redes sociales es una de
las herramientas de marketing digital mas utiles para resolver quejas y mejorar
su servicio. La gente suele enviar mensajes a las marcas cuando tienen un
problema con un producto o servicio.

El 89% de los mensajes de las redes sociales a las marcas son ignorados. En
promedio, una marca tarda 10 horas en responder a un mensaje, segun una
investigacion de Sprout Social (Sprout Social, 2016). Los usuarios, por otro lado,
solo estan dispuestos a esperar cuatro horas como maximo. Como en cualquier
industria, su empresa puede destacarse brindando un excelente servicio al
cliente.

El 40% de los usuarios de Twitter han comprado algo como resultado directo del
tweet de un influencer. Las estadisticas recientes de marketing en Internet
muestran que los micro y nano influencers (hasta 5.000 seguidores) son una
apuesta mas segura. Lo que les falta en la gran cantidad de seguidores, los micro
y nano influencers | o compensan con
mar ca en t i e mguelendezidol Atlemas & menos probable que los

2021)




micro y nano influencers se vean envueltos en una controversia y vean afectada
su reputacion y, por ende, la de las marcas que promocionan.

1 Los correos electrénicos con asuntos personalizados tienen un 50% mas de
probabilidades de ser abiertos. Incluso algo tan pequefio como una linea de
asunto personalizada puede marcar la diferencia en las estadisticas de marketing
digital. Una linea de asunto personalizada se destacara y hara que el mensaje
parezca intimo y relevante.

1 EIl 46% de todas las aperturas de correo electrénico se realizan en dispositivos
moéviles. Las empresas no deben pasar por alto los dispositivos moviles en sus
esfuerzos de marketing por correo electronico, ya que casi la mitad de las
aperturas de correos electronicos ocurren en teléfonos méviles. Las aperturas a
través de una pagina o aplicacion web alcanzan el 35% y a través de una
aplicacion de escritorio representan el 18%. ( St oj anovi | , 2021)

Actualmente, lo méas probable es que un letrero de nedn gigante parpadeando en una
calle concurrida tenga menos probabilidades de captar la atencién de los clientes que un
buen sitio web. A medida que las personas dedican cada vez mas tiempo a los medios
digitales, las empresas necesitan transformar sus tacticas de marketing. Si una empresa
planea hacer crecer su negocio, o simplemente mantenerse a flote en el mercado actual,
necesita establecer una fuerte presencia en linea, optimizar para dispositivos mdviles,
escribir contenido SEO® relevante y enriquecer una pagina de destino con algun
contenido multimedia. Esta afirmacion puede evidenciarse a través de la siguiente
ilustracién donde se observa que en los Ultimos afios el tiempo promedio de uso de
internet a través de cualquier dispositivo ha aumentado paulatinamente hasta alcanzar
las casi 7 horas diarias, entre usuarios de 16 a 64 afios de edad.

5SEOQ T Search Engine Optimization, optimizacion en los motores de blsqueda
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llustracion 8. Evolucién del tiempo (Horas:Minutos) promedio diario gastado en internet por usuarios entre
los 16 y los 64 afios a través de cualquier dispositivo, 2015-2020. Elaboracién propia. Fuente: (We Are

Social Inc., 2021)

Otras tendencias que se han consolidado a nivel mundial, que se refrendan con los
tiempos de uso de dispositivos méviles anteriormente vistos y con la pandemia actual

1 El fenomenal crecimiento de los teléfonos moviles, que se han convertido en la

primera pantalla y ocupan una cantidad de tiempo mayor que la de la television
en directo.

Aumento del comercio electronico: el 77% de los usuarios de Internet de entre 16
y 64 afios afirman ahora que compran algo por Internet cada mes, siendo la
categoria de alimentacion y cuidado personal la que mas crece.

fSilver surfersa los grupos de mayor edad son los segmentos de mas rapido
crecimiento entre las audiencias de algunas de las principales plataformas
sociales; los usuarios de mas de 50 afios crecen mas rapidamente que cualquier
otro grupo de edad en Facebook y Snapchat.

La popularidad de los juegos a través de las generaciones: mas del 90% de los
usuarios de Internet de la Generacion Z (Millenials) dicen que juegan, y el 67%
de los que tienen entre 55 y 64 afios (Baby boomers) (Alvarez, 2021).




6. Situacion actual del marketing digital en Colombia

De acuerdo con un estudio realizado por la empresa HubSpot en Colombia (Sordo,
2019), las personas pasan en promedio 135 minutos al dia en las redes sociales. Asi,
las redes han evolucionado més alla de su uso inicial para compartir fotos o actualizar
estados, al de recibir y buscar informacion y noticias. Incluso, es a través de ellas que
las personas descubren contenido, nuevas tendencias y marcas. Al momento de
preguntar cOmo es que las personas conocen nuevas marcas o productos, el estudio
citado revel6 que Google (70%) es el buscador por excelencia que los colombianos
utilizan para descubrir nuevas marcas y nuevos productos, seguidos por Facebook
(67%) y YouTube (59%). De hecho, Google genera mas confianza entre los
consumidores que la recomendacién de familiares y amigos. Cuando se les pregunta a
los colombianos en qué fuentes de informacion confian mas al momento de tomar
decisiones, el 56% establecio confiar en Google contra el 45% que afirmé confiar en sus
amigos y familiares, debido a que a las personas les gusta interactuar con contenido que
los ayuda a tomar mejores decisiones. (lzquierdo, 2019) Es por eso que prefieren el
contenido educacional, como videos tutoriales, e-books y articulos de blogs

Por otro lado, los habitos de comunicacién de los colombianos en medios digitales varian
de acuerdo con el propdsito del mensaje. Para relaciones de negocios, el email ocupa el
primer lugar (79%); para fines profesionales, LinkedIn es el favorito (70%); en cuanto a
la comunicacion personal, Facebook lleva la delantera (88%). Un 83% de las personas
piensan que las redes sociales tienen un impacto positivo en la sociedad. (lzquierdo,
2019) En la siguiente ilustracién pueden verse las redes sociales mas utilizadas en

Colombia:
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llustracion 9. Redes sociales mas utilizadas en Colombia. Elaboracion propia. Fuente: (Izquierdo, 2019)



Aunque el servicio al cliente sigue siendo relevante en la decision de compra, el 56% de
los colombianos establece que las marcas se dejan de preocupar de sus clientes una
vez que han comprado. Un 80% de los encuestados afirma que no le compraria a una
empresa con una mala reputacién en servicio al cliente. (Sordo, 2019)

Para finalizar el vistazo al estado actual, el 70% de las empresas estan ya aplicando
estrategias que siguen la metodologia Inbound. Como resultado, la mayoria de las
empresas colombianas considera que su estrategia de mercadeo es efectiva (67%) y
esta generando mayor retorno de inversion que afos anteriores (41%). (Izquierdo, 2019)

6.1. Uso de las redes sociales en Colombia

Social Media 2020 (Paxzu, 2020) es una publicacién que establece el uso de redes
sociales en nuestro pais y con respecto al tema afirman que thay 35 millones de usuarios
activos en redes, lo que representa un crecimiento del 11% con respecto al 2019, es
decir, 3.4 millones de usuarios nuevosa En dicho estudio sefialaron que el 100% de las
personas encuestadas admitié haber visitado o usado una aplicacién de redes sociales
0 de mensajeria instantanea en el dltimo mes (Paxzu, 2020). Lo anterior deja ver que
Colombia se ha convertido en un pais altamente conectado y que interactla a través de
las redes sociales, ya que el 98 % de las actividades realizadas por los usuarios dentro
de sus dispositivos inteligentes es directamente en redes como Facebook, Instagram,
Twitter y YouTube, segun este mismo estudio. Por ejemplo, si se realiza una campafa
de anuncios a través de Facebook, se puede alcanzar hasta una audiencia de 32
millones de personas en Colombia, de los cuales el 97,8 % acceden a la aplicacion
mediante dispositivos moviles.

Para hablar de cifras, la red social Facebook en Colombia posee 32 millones de usuarios;
esta red social indica que el 51,5% de sus usuarios son mujeres y el 48,5 % son hombres
en Colombia. Ademas, destacan que el 97,8% de las personas ingresa a Facebook por
medio de dispositivos inteligentes y un porcentaje muy bajo, representado en 2,2 %
accede a la red social mediante laptops o0 computadoras de escritorio. Por su parte,
Instagram cuenta con una audiencia de 12 millones de usuarios en Colombia; en cuanto
al género en los usuarios de esta red social, la poblacion femenina es mayor con un
56,4%, mientras que la masculina llega al 43,6%. Snapchat, por su parte, reporta 4,5
millones de personas en alcance. En el caso de Twitter, dicha red social tiene un publico
de 3,2 millones; el acceso de mujeres a esta la red social es de un 37,1%, mientras que
los hombres cuentan con un porcentaje mas alto de 62,9%. Por ultimo, pero no menos
importante se encuentra YouTube; la plataforma de videos es la mas seguida por los
colombianos con un 98%, segun la publicaciéon de Social Media 2020 en Colombia
(Paxzu, 2020). Se puede concluir entonces, que las redes sociales con mayor impacto
en Colombia son Facebook y YouTube.
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A continuacién, una ilustracién donde puede observarse el porcentaje de usuarios a nivel
mundial entre los 16 y los 64 afios que indicaron haber usado las principales redes
sociales en Colombia durante el altimo mes. (We Are Social Inc., 2020)

YouTube I 98%
Facebook I  05%
WhatsApp I 90%
Instagram I 77 %

Facebook Messenger IS /3%

Twitter I 55%

Pinterest IS 45%

Linkedin GGG 37%

Tik Tok I 16%

Twitch I 15%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

llustracion 10. Porcentaje de usuarios a nivel mundial entre los 16 y los 64 afios que reportan haber
utilizado cada red social el Gltimo mes. Elaboracién propia. Fuente: (We Are Social Inc., 2020)

6.2. Estadisticas sobre el marketing digital en Colombia

En Colombia la poblacién total estd conformada por 50,6 millones de personas, de las
cuales el 81% reside en zona urbanas, el 19% en areas rurales. El nUmero de teléfonos
moviles conectados en el pais, el cual es de 60,38 millones, supera en un 19% el nimero
total de la poblacidn; esto se explica porque existen personas que poseen mas de una
linea telefénica activa, dividas en: teléfono local, teléfono corporativo o para uso laboral,
teléfono alternativo para viajes, entre otros. Por otro lado, el nimero de usuarios
conectados a Internet es de 35 millones, es decir, el 69% de la poblacion total tiene
acceso a este servicio. Paralelamente, la misma cantidad de personas son usuarios
activos en redes sociales. A partir de lo anterior, podria hacerse un paralelo entre los
usuarios de Internet en Colombia y quienes usan las redes sociales activamente.
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llustracion 11. Uso de teléfonos celulares, Internet y Redes sociales en Colombia, enero de 2020. Fuente:
(Branch, 2020)

Con relacion al 2019, la poblacion en Colombia crecio en un 1,2%. Esto representa un
aumento de 611 mil personas. Del mismo modo, las conexiones telefénicas méviles
también han presentado un incremento del 3,3% desde el afio pasado, lo cual se traduce
a 1,9 millones de nuevos dispositivos méviles conectados. En este periodo, del 2019 al
2020, el numero de usuarios de Internet aumento6 en un 2,9%, lo que representa mas de
un millbn de nuevos usuarios del servicio. Mientras que el ndmero de usuarios
conectados a redes sociales aumento en un 11%, es decir, para este afio se crearon 3,4
millones nuevos perfiles. A continuacion, puede observarse la cantidad de usuarios
comprendidos entre los 16 a 64 afios que son duefios de dispositivos tecnoldgicos con
capacidad de conexién a internet.

Teléfonos inteligente ("Smartphones”) GGG °3%
PC portatil o de escritorio [ N NN 79%
Tablet NG 42%

Consola videojuegos NG 35%

Teléfono movil sin caracteristicas
_ 0,
"inteligentes" L%

Relojes inteligentes "Smart Watch" [ 15%

TV inteligente para ver contenido en
linea

Bl 13%

0% 20% 40% 60% 80%  100%

llustracion 12. Porcentaje de usuarios entre 16 a 64 afios en Colombia que poseen cualquier dispositivo
con conexion a internet. Elaboracion propia. Fuente: (Branch, 2020)
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