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Resumen. El presente articulo trata de las relaciones ttiles e
importantes estrategias del marketing digital, las ventas a través de
redes sociales, la plataforma E-commerce y la data; expone registros
donde es posible determinar la densidad poblacional que estos me-
dios alcanzan y lo importante que se ha convertido el uso de los dis-
positivos electrénicos para el desarrollo de labores diarias. Se puede
apreciar la evolucion de los canales unidireccionales a bidirecciona-
les, la importancia de la retroalimentacién en la calidad y evolucién
de los productos o servicios. Asi mismo sobre estrategias psicologicas
eficientes para aumentar, impulsar y concluir ventas.
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Abstract. This article deals directly with usefully and important for
digital marketing, sales through social network and E-commerce
platform, data and exposes records where it is possible to determine
the population density that these media reach, how important it has
been converted the use of electronic devices for development of daily
tasks. You can see the evolution from one-way to two-way channels,
the importance of feedback on the quality and evolution of products
or services. Efficient psychological strategies to increase, boost and
conclude sales.

Keyword: Digital Marketing, Strategies, social media, Pshychomar-
keting.

Introducciéon

Actualmente hay empresas que requieren aumentar sus ventasy para
eso deben mejorar sus herramientas en cuanto a marketing digital
se refiere. Esto ayudara a capacitar y actualizar su equipo de trabajo
encargado del mercadeo y el alcance de la empresa a lugares donde
quiza en otras oportunidades no ha alcanzado a llegar por no utilizar
algunas de las nuevas herramientas, por ejemplo las redes sociales
que hoy en dia son tan necesarias para cualquier empresa, sea cual
sea su actividad.

Por eso es importante que las empresas se involucren en el marketing
digital ya que es un medio que puede salir mas econémico al hacer pu-
blicidad y méas efectivo para llegar a sus consumidores; de esta forma ad-
quiere nuevos consumidores y/o clientes y los fideliza sus haciendo co-
nocer sus productos y servicios y aumentando sus ventas. El marketing
digital permite ir mas alla creando un posicionamiento en la marca.

La investigacion tiene como principal propésito determinar la im-
portancia del marketing digital para impulsar las ventas en una or-
ganizacién, ademas de senalar con precision las redes sociales mas
usadas para cumplir con las estrategias de ventas y demostrar las
mejores opciones para desarrollar modelos E-commerce. La investi-
gacion tiene una metodologia descriptiva y detallada.
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Con el fin de suministrar una contextualizacion se realiza una revi-
sién de trabajos de investigacion publicados por diferentes autores
que se encuentran relacionados con el tema de investigacion.

El marketing digital presenta grandes beneficios ya que por la inte-
raccion con el consumidor el proceso es mas dindmico y se obtiene
mas informacién; la utilizaciéon de internet es masiva lo que genera
una mayor audiencia a un gasto menor, se reduce el tiempo y el costo
de ventas, se da la implementacién de ventas en linea por medio de
canales electrénicos y por Gltimo, presenta ventajas con una publici-
dad mas rapida de ejecutar (Vargas Arrieta, 2017).

Actualmente se debe considerar como una herramienta determi-
nante, para entender el perfil de los nuevos consumidores y realizar
una comunicacién mas eficiente. El comercio electrénico o e-com-
merce, ademads de aportar buenas estrategias en el mundo digital
para incrementar las ventas, se sintetiza en la venta y distribucién
de productos y servicios a través del internet, tanto en grandes
como en pequeiias compaifias. (Gémez, 2017). Por eso es provechoso
el mundo digital para las organizaciones; este tiene el objetivo de
aumentar sus ventas, pero para esto es importante apropiar estas
nuevas herramientas y buscar que estén al alcance de todos los con-
sumidores.

En la actualidad hablar de marketing digital, se refiere a integrar las
TIC a los procesos de mercadeo, especialmente los que se soportan
en internet, donde se configuran espacios que establezcan relaciones
entre clientes y comunidad en general (Vinet & Zhedanov, 2011).

Gran parte de nuestros espectadores seran potenciales clientes. Para
mayor desarrollo, la investigacién, da a conocer la efectividad que
tiene en el marketing digital en las redes sociales, ya que al momento
que cualquier empresa quiera lanzar un nuevo producto por medio
de las redes sociales este es una manera mas facil tanto de darlo a co-
nocer a sus consumidores como de que estos adquirieran el producto;
asilasempresas pueden aumentar sus ingresos sin invertir mucho ca-
pital en publicidad. El marketing digital posee la capacidad de elevar
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laaudiencia y convertir prospectos de clientes en clientes potenciales
(Fernandez, 2013; Yejas, 2016; Fernandez Hurtado et al., 2020).

Impulsar ventas es algo que las organizaciones han hecho desde tiem-
pos muy antiguos a través de estrategias que permiten el flujo cons-
tante de productos y servicios “push and pull”, el primero de estos es
el que busca que exista una iniciativa de parte de la compania hacia
el consumidor final, intentando ganar en los canales de distribucién
con promociones y beneficios, para de esta manera poder situar al
producto al alcance del consumidor.

Laestrategia de pull se utiliza mas para productos especificos de algiin
sector y es cuando lo anteriormente expuesto se maneja de manera
inversa; esta vez es el cliente quien busca del servicio o producto re-
querido y lo hala hacia él; muchas veces esto comienza con una orden
de produccién o de un pedido que se debe entregar al cliente. Estas
y otras estrategias se han usado e implementado por miles de com-
panias, entonces, ;por qué es esto importante para la actualidad?
Sencillo, hoy dia es més facil, econémico y eficiente potenciar estas
mismas estrategias a través de las redes sociales y los portales web,
por medio de los algoritmos y bases de datos que las redes sociales al-
macenan, esto nos permite realizar una segmentacién del mercado
objetivo con mucha mas precision y calidad, lo que traduce que gran
parte de nuestros espectadores sean potenciales clientes.

Desarrollo y discusion

Las redes sociales son un elemento fundamental para una comuni-
cacion mas flexible entre consumidor y vendedor; esto buscando te-
ner interaccién mas oportuna con el fin de que los consumidores se
sientan a gusto con la informacién que se brinda a través de las redes
sociales. Por eso la informacién que se ofrece debe ser adecuada y que
tenga la certeza de lo que se ofrece estd en buenas condiciones para
asi generar mas clientes y aumentar las interacciones en el mundo
digital, con el fin de fidelizar clientes con una mejor atencién al usua-
rio. Hoy en dia podemos ver que, para toda empresa, es muy impor-
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tante y trae beneficios manejar marketing digital ya que esto conlleva
a tener una mejor rentabilidad en sus ventas en linea y otros métodos
logrando obtener mas clientes y permitiendo llegar a estos de una
manera mas rapida, por las redes sociales o correo electrénico, via
telefonica y asi originar lealtad con sus clientes (Casas Posada et al.,
2021; Fernandez Hurtado et al., 2020).

Las ventas a través de redes sociales hacen que toda empresa pueda
aumentar sus ingresos y también disminuir gastos, porque al utilizar
las redes sociales, se hace mas facil llegar al cliente y darle a conocer
cada producto que ofrezca la empresa. Hoy, en el anio 2021 es impor-
tante que toda empresa maneje plataformas digitales para identifi-
carse y darse a conocer al publico, aprovechar oportunidades digita-
les y mejorar las ventajas competitivas del mercado; es importante
que se adapten a los medios online, para generar difusiéon de conteni-
dos a través de los sitios web y las redes sociales.

La presencia digital en las empresas se hace con el fin de que, al iden-
tificar los perfiles pueda haber mas interaccién, la gente puede vi-
sualizar con mas facilidad lo que promocionan las empresas con el
objetivo de que esto sea distinguido y asi incrementar las ventas. Las
redes sociales que mas se utilizan son; Facebook, Twitter, Instagram,
Snapchat, Pinterest, Tik Tok, Whatsapp.

Internet es tan bueno para procrastinar que uno se pregunta como ha-
cia la gente para perder el tiempo antes de que llegaran las computa-
doras. Como ademas la retérica de la era de la informacién ha persua-
dido ala humanidad de que estas maquinas son imprescindibles para
el trabajo o el estudio, cada vez mas gente tiene una a la mano la mayor
parte del dia. Que las personas cada vez ocupan mas tiempo frente a
los ordenadores, teléfonos inteligentes, y demas herramientas de co-
municacion digital, nosindica la nueva ruta o canal parallegara ellos,
de una manera mas sencilla, mas corta y eficiente (C. & A, 2010).

Permanentemente estamos sometidos a informacidn, a través de Fa-
cebook, Youtube, Twitter, etc. Resulta muchas veces complejo com-
prender por qué el auge econémico de estas plataformas en internet,
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si todas en principio son gratis y de acceso ilimitado para el usuario.
Es dificil entender dénde estan haciendo negocio si no se suele pagar
en ninguna parte (Parra Castrillon, 2010).

Por confuso o misterioso que parezca es a través de anuncios digi-
tales, posters, pop ups y demas publicidad electrénica que se finan-
cian estas plataformas, no solo haciéndolas autosustentables sino
altamente rentables, y brindando beneficios tanto a usuarios como a
clientes de la mismas; sirven como el mejor intermediario del mundo
entre compradores y vendedores, pues tienen un sistema de segmen-
tacidn eficiente, algo tan relevante para el marketing, que separa a es-
pectadores de potenciales clientes o consumidores habituales, gente
que es probable que desee adquirir el producto o servicio que se esté
ofertando.

El marketing digital es una herramienta que a medida que, ha pasado
el tiempo, ha tenido una evolucién altamente significativa, es decir,
se encuentra en constante cambio, evolucién y adaptacién; cambios
enloscualesunade susderivaciones hallegado al concepto de marke-
ting digital, también conocido como marketing electrénico o e-mar-
keting, que es un instrumento que acumula gran parte de informa-
cién relevante. Es importante tener en cuenta que no todo se realiza
con el uso de la tecnologia, hablando precisamente de los negocios;
especificamente, se hace referencia al uso de internet, redes sociales
y otro tipo de herramientas tecnolégicas que se encuentran unidas
para lograr la finalidad de las organizaciones (Fernandez Hurtado et
al., 2021). Con esta definicidn se puede inferir que como organizacién
ser ajeno a estas herramientas es perder participacion significativa
en la industria en la que te encuentres.

Facebook encabeza de nuevo en 2021 el ranking de las redes sociales
con mas usuarios activos, aproximadamente 2.700 millones.
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Grafico 2. Las Plataformas Sociales mas utilizadas del mundo.
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Fuente: DataReportal (2021).

El marketing digital impone el reto de avanzar. Anteriormente, a tra-
vés de los canales tradicionales de marketing, el producto era el cora-
z6n del proceso; a esto se le conoce como marketing 1.0, que se basa
en el marketing mix, -las conocidas cuatro “P”-, que descansa sobre
una segmentacién unidireccional con el publico objetivo usando ca-
nales tradicionales (Erragcha & Romdhane, 2014).

El marketing 2.0 da la oportunidad de la retroalimentacién, convir-
tiéndose en un canal bidireccional, donde no solo la organizacién co-
munica lo ofertado, sino ademas el cliente puede comunicar lo reque-
rido o demandado. La interaccién entre los vendedores y potenciales
clientes ha generado una cercania y empatia dando paso ala creacién
de una comunidad (Erragcha & Romdhane, 2014; Martinez & Fernan-
dez Hurtado, 2018).

El marketing 3.0 es una estrategia de empatia, basada en valores que
compartan tu organizacioén, tu marca y tu comunidad, (compradores
ocasionales, clientes, clientes potenciales). Es una estrategia que busca
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la cooperaciéon de la comunidad, replicando el contenido, interactuan-
do con él o incluso generando nuevo (Erragcha & Romdhane, 2014).

Una vez se entiende qué caracteristicas posee cada nivel de marke-
ting, se pueden disenar estrategias que vayan alineadas de una forma
mucho mas macroestructural a los objetivos de las organizaciones;
entendemos que el entretener, dar informacién general, informa-
cién especializada, recordatorio de festividades, o contenido humo-
ristico, puede convertirse en algo valioso para la organizacién. Esto
es conocido como contenido de valor, que es aquel contenido que
aporta valor a nuestra comunidad y le hace permanecer interesada
en saber de nosotros, nuestra actividad y nuestros productos.

Teniendo la atencion frecuente de nuestra comunidad seran mas efi-
cientes aquellas “tacticas trampa” que usemos con el publico para au-
mentar nuestras ventas en el modelo e-comerce, estas son conocidas
como sesgos cognitivos.

Los sesgos cognitivos en marketing

Cémo los clientes toman la decisién de compra ha sido un tema de
interés desde siempre para los negocios. A pesar de lo que pueda pare-
cer, un cliente no suele tomar una decisién muy informada y exhaus-
tiva de compra (Suner, 2019).

Este es un concepto fundamental para los economistas conductua-
les y recientemente para los profesionales del marketing (marketers)
quienes han enfocado sus acciones hacia los sesgos cognitivos. Mu-
cha de la literatura sobre marketing y revistas de comercio se enfoca
en explicar los sesgos cognitivos identificados por psicélogos y econo-
mistas conductuales y ensefian como los marketers pueden utilizar-
los. El precio es una de las informaciones mas importantes a entregar
al cliente, que ademas conforma uno de los pilares del mix marke-
ting, que tiene varias formas de establecerse, pueden ser estrategias
de precio basado en el coste o estrategia basada en el precio de la com-
petencia (Sufier, 2019; Fernandez, 2016).
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Existe otra forma de plantear el precio que se basa en el valor, un en-
foque “cliente céntrico” que tiene en cuenta la percepcién de valor
del cliente. La estrategia de precio basado en el valor se define como
el punto hasta el cual los gerentes toman en consideracién cémo los
clientes perciben el beneficio del producto en relacién con su precio
(Sunier, 2019). “Por esta razdn se estan desarrollando estrategias ba-
sadas en la percepcién de valor de un cliente. Para desarrollar estas
estrategias se tiene en cuenta como los humanos procesamos la in-
formacidn, y es ahi donde los sesgos cognitivos entran en juego para
afectar la percepciéon” (Zapata Rotundo et al., 2015; Suner, 2019).

Existe gran variedad de sesgos cognitivos a la hora de obtener ven-
tas; el sesgo de anclaje es aquel que nos da una percepcién de bene-
ficio anclando nuestra mente con un precio mucho mayor, ejemplo:
“Precio $100.000 ahora y solo hoy 49.700”, la clave sigue siendo la
percepcién pues a los potenciales clientes les parecera beneficioso
realizar la compra y ademas hacerla en ese momento (Sufier, 2019;
Fernandez et al., 2013).

Otro sesgo muy usado en el marketing es el sesgo de aversién a la per-
dida, que consiste en darle mayor valor a evitar pérdidas que a recibir
ganancias. Es una estrategia mayormente aplicada por laindustria de
los servicios; se acostumbra a dar un periodo gratis del servicio y al
finalizar el mismo vas a percibir la posibilidad de perder dicho bene-
ficio (Suiier, 2019).

Ademas de los ya mencionados se puede hacer referencia al sesgo
de efecto halo, que consiste en amarrar o emparejar las cualidades
o caracteristicas de un personaje famoso para que la marca se pueda
beneficiar de esa transferencia de cualidades positivas. Por eso no es
inusual ver deportistas de elite, o influencers anunciar sus productos.
A esta fiesta de sesgos cognitivos aplicados a la mercadotecnia, no
puede faltar el muy popular sesgo de la escasez que consiste en dar
valor y trata de considerar mas valiosas aquellas cosas que son difici-
les obtener, o que son escazas. Seguro en alguna pagina web o cuen-
ta de redes sociales comerciales, se ha podido percibir este de forma
tal: “Gltimas tres unidades disponibles”. Hacer uso de esta estrategia
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produce un error cognitivo que genera la percepcién de que proba-
blemente pueda perder la oportunidad de adquirir aquel beneficio, y
termina impulsando la compra (Suner, 2019).

Por otro lado, el efecto IKEA, hace que los clientes perciban algin
bien con mayor valor por haberlo construido ellos mismos, se le asig-
na este nombre por la popular compania de muebles modulares que
hace que los clientes ensamblen los mismos. Y ya por altimo el sesgo
de frecuencia base; muchas veces resulta mas efectivo el testimonio
de una persona y su experiencia con el producto, que una explicacién
detallada y técnica de los beneficios que se obtiene al adquirir este
(Suiier, 2019).

“Segin estudios de la Escuela de Negocios de la Innovaciéon y los Em-
prendedores, el proceso de una compra se realiza en 2.5 segundos y
el 95% de las decisiones de compra se toman desde el inconsciente”
Guerrero (2016, p. 54).

Entendiendo que los primeros segundos resultan determinantes, nos
puede filtrar una visita mas de un potencial cliente; es importante te-
ner en cuenta factores fundamentales como la percepcién, las emo-
ciones, la motivacion, la memoria, la mentalidad y el aprendizaje. Se-
gun nuestro publico objetivo debemos identificar las emociones que
el sitio web o la cuenta desea transmitir, sus colores y asi guiar como
se desplaza su mirada a través de la pantalla (Guerrero, 2016; Fernan-
dez Hurtado, 2013).

Algunos elementos para destacar la interfaz y usabilidad de una pa-
gina web es tener presente ciertas partes como: propésito del sitio;
—-debe quedar claro a quién pertenece la web y que funciones se puede
realizar dentro de esta—; mostrar el contenido —-debe tener elementos
de texto que ayuden su lectura como titulos y negritas, etc.—; dise-
no grafico funcional —este debe ir dirigido al usuario para encontrar
aquello que desea y no solo como adorno- (Guerrero, 2016; Fernandez
Hurtado et al., 2018).

Son muchos los detalles que se deben cuidar, aquellos que son impor-
tantes en la toma de decisiones del cliente ademas de la tipografia, el
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tamano de esta, los marcos, fondos. Sin embargo, también dentro de
la misma pagina se debe hacer claridad respecto a las politicas em-
presariales que conciernan o involucren al cliente y su actividad, ya
sean los medios y tiempos de pago, la politica de envios, los tiempos
estimados, los reembolsos o la garantia del producto o servicio (Gue-
rrero, 2016).

Un buen desarrollo de estrategias de marketing digital funcionara si
se manejan planes detallados y especificos, hay un gran niimero de es-
trategias a aplicar, pero se deben seleccionar cuales son las méas apro-
piadas para nuestros clientes, establecer los objetivos y trabajar con
base a estos; ademas determinar en cada publicacién a que estrategia
corresponde, entender que estas no son contrarias sino apoyos, la lle-
gada de las nuevas formas de generar marketing estan para aumentar
la eficiencia de las campanas, de las promociones y de las ventas.

En las redes sociales puedes medir tu impacto de muchas formasy a
través de muchos indicadores adicionales a tus ingresos, ventas o es-
tados financieros; si bien hoy ya existe en las empresas activas intan-
gibles como: la marca, el logo, datos, derechos contractuales y buen
nombre, se terminara agregando a esta el éxito en las redes sociales.

Las publicaciones deben tener un fin especifico a trabajar; por ejem-
plo: si se publica un articulo en venta, se estaria trabajando marke-
ting 1.0, recordacién y posicionamiento. También si se publica algu-
na actividad de interaccién del piblico con tu contenido, ya sea un
“giveaway”, ya sean datos curiosos que generen opinién, encuestas,
cuestionarios y sorteos, se estaria trabajando el marketing 2.0, y si
se realizan publicaciones reflexivas, que impriman los valores de la
organizacién, campanas para fomentar buenas practicas entre la co-
munidad, se estaria trabajando el marketing 3.0. La cuestién es que
ninguna de estas publicaciones deberia estar por casualidad, sino
programada y debidamente planeada cronolégicamente. Cabe resal-
tar que las estrategias no compiten entre si, sino buscan acople id6-
neo para potenciarse.

169



01- Elmarketing digital

Conclusiones

Se ha demostrado que las redes sociales manejan un gran afluen-
te personas; estas personas suelen ocupar un tiempo significativo
usandolas para pasar el tiempo o para desarrollar labores de su dia a
dia; ademas tienen herramientas para llegar a un publico especifico,
crear una comunidad que estd interesada en tus productos y valores
como organizacion, e intervenir de manera pasiva en su decisién de
compra para aumentar las ventas. La tecnologia ha permitido que el
marketing tenga cambios extremos permitiendo con mas facilidad la
comunicacion e interaccién en las diferentes plataformas digitales.
Es indispensable el uso de marketing para toda empresa sea pequena
o mediana, para impulsar las ventas a través de las redes sociales, ya
que hace que tenga mas visibilidad y pueda conseguir éxito, alcan-
zando mas usuarios o clientes potenciales; para eso es importante
que tenga presencia en las redes porque asi permite atender a las in-
quietudes del cliente y poder informar futuros acontecimientos; es
vital estar actualizados para el buen uso de estas herramientas.

Cabe resaltar que por medio de las redes sociales se tienen resultados
positivos, volviéndose una estrategia digital efectiva, cumpliendo ob-
jetivos de manera eficiente, con un propdsito de siempre sostenerse y
dandose a conocer por medio de estas. La mayoria de las empresas hoy
en dia han modificado su manera de negociar, lo cual conlleva a gene-
rar cambios en la manera de hacer publicidad y ventas por medio del
marketing digital, como estrategia de posicionamiento de mercado.
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SEGUNDA PARTE

LAS ESTRATEGIAS DEL MARKETING

Marketing strategies

Las estrategias de marketing definen el cémo se van a conseguir los
objetivos comerciales de la empresa, por lo tanto, para ello se requie-
re identificar y priorizar aquellos productos con mayor potencial y
rentabilidad, seleccionar al cliente potencial y al fidelizado, puntua-
lizar el posicionamiento de marca, y trabajar estratégicamente el
marketing mix que posee la empresa, por consiguiente representan
lasacciones en aras del éxito de los objetivos establecidos en el plan de
marketing organizacional.

Las estrategias de marketing son fundamentales para cualquier em-
presa, sea cual sea el tipo de producto o servicio que ofrece y el sector
productivo donde esté ubicada debido a que son parte de la cadena de
valor generada por la preferencia del consumidor.

Por consiguiente, una estrategia de marketing es el estilo, método
usado para aprovecharlas oportunidades de venta, coadyuva a comu-
nicar, posicionar los productos y servicios, ademas se convierten en
lineas operativas hacia un mercado meta por los canales utilizados.

El objetivo es entonces que con base a las estrategias los consumido-
res elijan la marca, los productos bienes o servicios de la compania,
inclusive frente a los de la competencia; por lo tanto, la estrategia
debe afirmar la lealtad a largo plazo de los clientes.

A continuacidn, en los escritos se puede observar cémo se pueden
implementar las estrategias de marketing en los diversos contextos
empresariales.
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