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El marketing visto desde la perspectiva de la metáfora de la web.



El aporte del Internet


La gestión del marketing en los nuevos entornos digitales se ha convertido sin duda en un reto importante para las organizaciones. El proceso de comunicación con los clientes, de interacción y satisfacción de sus necesidades implica cada vez un mayor compromiso por parte de la gerencia y de sus departamentos. Los clientes y consumidores, incesantemente más conectados, cuentan con mejor información y desean mayor conectividad. También esperan respuestas individualizadas, rápidas y efectivas a sus necesidades.


Muchas de las empresas no se encuentran preparadas para asumir estos retos, ni siquiera las empresas grandes. Algunas de las más importantes comercializadoras de Estados Unidos han presentado dificultades y puede verse cómo algunos comercios que fueron tradicionalmente estables ahora enfrentan apuros. Por ejemplo: se culpa al gigante del comercio online Amazon por sus problemas:


La explicación más sencilla de la desaparición de tiendas físicas es que Amazon está consumiendo el sector minorista. Entre 2010 y 2016 las ventas de Amazon en Norteamérica quintuplicaron [sus ingresos] de 16 000 millones de dólares a 80 000 millones. El año pasado, el ingreso de Sears fue 22 000 millones de dólares, entonces se podría decir que Amazon ha crecido por tres Sears en seis años. Lo que es todavía más asombroso es que según varios reportes, la mitad de las casas estadounidenses ahora tienen suscripción a Amazon Prime. (Thompson, 2017)


En la misma línea, hay cambios importantes en la forma del consumo. Los dispositivos móviles y la conectividad al Internet hacen que las personas puedan comparar y comprar desde cualquier lugar sin tener que ir directamente a las tiendas físicas. Las aplicaciones y billeteras móviles permiten que el consumidor pueda tomar la decisión en cualquier momento y lugar. Pero los consumidores también han cambiado sus preferencias y gustos, ya no necesitan tantos elementos de consumo y buscan experiencias, viajes o diversión.


En enero del año 2020 se registraron 35 millones de usuarios de Internet en Colombia. Esto significa que hubo un aumento en el número de usuarios de Internet de 1.0 millones (+2.9 %) entre el 2019 y el 2020. Así pues, se logró una penetración de Internet del 69 % en enero de 2020 (estos datos son anteriores a la pandemia y se espera que se sigan multiplicando).


En cuanto a las redes sociales, para enero de 2020 había 35 millones de usuarios en Colombia, es decir que hubo un aumento de 3.4 millones (+11 %) entre abril de 2019 y enero de 2020. Por lo que respecta a las conexiones móviles, se cuentan 60.3 millones, esto significa que hubo un incremento de 1.9 millones (+3.3 %) entre enero de 2019 y enero de 2020. Esta cifra corresponde al 119 % de la población total del país (Kemp, 2020).


Si las empresas grandes, tradicionales y con consumidores fieles se encuentran en importantes aprietos para permanecer en el mercado, los retos son aún más desafiantes para las empresas pequeñas y medianas (PYMES), ya que ellas no tienen tanta tradición en el mercado y sus inversiones en publicidad y posicionamiento son mínimas. Además, en muchas de ellas no existe una estrategia clara de diferenciación y posicionamiento en el mercado y cuentan con obstáculos, al menos en nuestra región, para invertir en investigación y desarrollo.


Park y MacInnis (2018) señalan cómo se deben crear estrategias para afrontar los retos que se proponen en este nuevo escenario:


1. Se deben examinar cuidadosamente las estrategias de marca (por ejemplo: los apodos de la marca, las estrategias de marcación por aspiración, los programas de lealtad) y las tácticas de recuperación para construir y cambiar las relaciones de marca. La eficacia de tales tácticas puede depender de las características del mercado objetivo (por ejemplo: sus teorías implícitas sobre las relaciones, la autoestima, el estado de fidelidad), el tipo de producto que están comercializando (por ejemplo: un bien social versus un producto) y la naturaleza de la insatisfacción.


2. Es necesario evaluar y promover las emociones positivas, inducidas incidentalmente o a través de acciones de marketing explícitas, pues pueden influir en la fortaleza y el valor de las relaciones de marca. Por su parte, las emociones negativas generadas por las acciones de una marca pueden amenazar la fortaleza de sus relaciones. Sin embargo, distintas formas de emociones negativas (maliciosas contra la envidia benigna) pueden tener diferentes influencias en la fuerza y la valencia de las relaciones de marca. Los consumidores pueden experimentar reacciones negativas no solo hacia la marca (por ejemplo: la ira de la marca), sino también relacionadas con el ser (por ejemplo: sentimientos de pérdida, la ira en el ser).


3. Las transgresiones de marca no son por sí solas nocivas para ellas. Lo que importa más que la transgresión misma es la fuerza de la relación inicial de la marca con los consumidores y cómo esta maneja los esfuerzos de recuperación.


En consecuencia, no solo ha cambiado el impacto en los clientes, también los requerimientos de los gerentes de marketing (figura 1), quienes se centran más en el consumidor y en los nuevos conocimientos de los agentes. En la tabla 1, se observan las nuevas tareas del gerente de marketing, desarrolladas por un estudio que analizó más de 100 firmas en donde se expresaban las habilidades para las oportunidades de trabajo en el sector





Figura 1. Habilidades para la nueva gerencia de marketing


Habilidades gestión de relaciones con el cliente


• Conocimiento del cliente.


• Conocimiento de la empresa y de sus clientes.


• Conocimiento de los métodos de investigación.


• Conocimiento de los puntos de contacto y el recorrido del cliente.


• CRM y habilidades relacionales.


Habilidades centrales


• Planificación, organización y gestión del tiempo.


• Creación de contenidos a través del canal.


• Pensamiento creativo.


• Precisión y atención al detalle.


• Conocimientos de ventas y habilidades de gestión.


• Capacidad para gestionar múltiples tareas de marketing.


Habilidades analíticas


• Impulsado por datos / orientado a datos.


• Habilidades conceptuales y analíticas.


• Conocimiento estadístico.


• Resolución de problemas.


• Pensamiento crítico.


• Capacidad para sintetizar información en informes significativos y procesables.


Habilidades digitales y técnicas


• Conocimiento de las redes sociales.


• Conocimiento de Mobile.


• Conocimientos de comercio electrónico.


• Conocimiento de Analytics y prácticas en tiempo real.


• Conocimiento de Internet y conocimientos de software.


• SEO y SEM.


Habilidades blandas básicas


• Iniciativa.


• Trabajo en equipo.


• Habilidades interpersonales.


• Motivación.


• Flexibilidad.


• Habilidades de comunicación y expresión oral.


• Resistencia al estrés.


Fuente: adaptado de Di Gregorio et al. (2019, p. 255).





Tabla 1. Tareas del gerente de marketing


1. Reconocer el big data y los principales direccionadores que proporciona.


2. Comunicar y calcular el retorno de la inversión.


3. Mantener la atención de los clientes con ofertas y oportunidades.


4. Gestionar las comunicaciones internas.


5. Fortalecer la marca.


6. Mantener las relaciones públicas.


7. Contar historias y crear contenidos.


8. Desarrollar la segmentación y las categorías.


Fuente: adaptado de MichelPage (s. f.).


La forma como las empresas consiguen la información de sus clientes se transforma de la evaluación tradicional y pasa a aprovechar nuevos conocimientos y la aplicación de otras ciencias como las derivadas de la psicología, la sociología, la filosofía y, en general, de las humanidades. Los estudios etnográficos brindan elementos de análisis que pueden ser verificados mediante técnicas de ciencias neuronales y, de esta manera, se incluyen nuevas formas de investigación del consumidor. Lo cierto es que los nuevos desafíos que enfrentan los gerentes están directamente relacionados con acercarse más al consumidor desde el punto de vista emocional y alcanzar varios niveles de relación con la marca. El top of mind es el primer acercamiento a la lealtad del consumidor, evalúa cuáles son las marcas que primero llegan a la mente del consumidor. El top of hearth integra aquellas marcas que marcan un sentimiento de cariño del consumidor. También se les denomina love marks. Finalmente, las top of hand señalan cómo la marca realmente se acerca al consumidor de forma que es verdaderamente accesible. Los niveles de relación se muestran en la figura 2 (Montoya et al., 2015).





Figura 2. Niveles de acercamiento a la marca


[image: Images]

Fuente: elaboración propia.





Los cambios en la investigación del consumidor pasan de una investigación tradicional de audiencia a un modelo enfocado en el consumidor. Se busca entender mejor sus comportamientos, intereses y se centra en especial en la información proporcionada por el Big data que permite correlacionar comportamientos con los resultados obtenidos (figura 3).




Figura 3. Cambios en la investigación del consumidor


[image: Images]

Fuente: adaptado de Sheth y Kellstadt (2021) y de Rust (2020).





Este nuevo enfoque modifica la perspectiva del consumidor, de las organizaciones, de los gerentes, de las interacciones con el medio y de los procesos de generación de valor. Lo anterior, sin olvidar que el objetivo final del proceso de marketing se puede definir bajo los términos de la American Marketing Association (AMA, s. f.): “Marketing es una función organizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor a los consumidores, así como para administrar las relaciones de los últimos de modo que la organización y sus accionistas obtengan un beneficio”.


Este enfoque de la función del marketing dentro de la empresa se centra en generar y comunicar valor al tiempo que lo entrega dentro de su grupo de consumidores y genera valor para los clientes internos y los accionistas de la empresa. Esta evolución de la empresa permite señalar que las organizaciones han pasado por diferentes generaciones de marketing y se encuentran en una cuarta generación imbuida en las nuevas tecnologías de la información (figura 4).




Figura 4. Generaciones del marketing
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Fuente: adaptado de Martindiez.weebly (s. f.).





De acuerdo con el grado de evolución del marketing y de los avances propios, se han propuesto varias olas de desarrollo que siguen los principios rectores de las generaciones de marketing. Estos pueden observarse en la siguiente tabla donde las generaciones de marketing se han desarrollado siguiendo la metáfora del desarrollo humano.


Tabla 2. Generaciones de marketing relacionadas con la metáfora del desarrollo humano






	

Tipo de ola




	

Descripción




	

Generación de marketing









	

El embrión




	

Ola cero


Toffler (1981) considera que la primera ola comenzó hacia el 8000 a. C. y se desarrolló hasta los siglos XVII y XVIII de nuestra era; desarrollo que se dividió en dos categorías: la era “primitiva” y la “civilizada”.


Este proceso se reconoce por medio del avance de la actividad agrícola, que revolucionó la vida humana, con lo cual cambió la era “primitiva” del ser humano para dar paso a la “civilizada”. La agricultura produjo excedentes que los humanos podían cambiar por otros productos y condujo al tránsito de la vida nómada a la sedentaria. Además, con la pesca y la ganadería se incrementaron la división del trabajo y los excedentes para el intercambio.


Durante el desarrollo de la primera ola surgieron clases sociales y ciudades como las antiguas Grecia y Roma, Babilonia y Egipto. En el contexto de dichas civilizaciones, adquieren un carácter práctico los nuevos estilos de vida basados, por una parte, en la producción para el intercambio y, por la otra, en la producción para el uso. Comenzaron a aparecer los talleres artesanales en donde ya eran fabricados algunos artículos para la venta o el intercambio.




	

Generación nula o cero Inicios del concepto de manera empírica con el inicio del comercio.









	

Feto




	

Primera ola


Las nuevas fuentes de energía desarrolladas durante la Revolución Industrial llevaron a un gigantesco avance tecnológico. Se crearon máquinas electromecánicas que permitían mover varias piezas, se reunieron bajo un mismo techo diferentes máquinas interconectadas, se crearon fábricas cada vez más tecnificadas y, finalmente, la cadena de montaje dentro de la fábrica hizo posibles cosas hasta el momento insospechadas.


La producción pasó a ser masiva y en serie.


Esta ola introdujo cambios drásticos y relevantes para el desarrollo. Los ferrocarriles, carreteras y canales hicieron accesibles las zonas interiores de modo que crearon redes de intercambio y distribución. La administración científica creó la función organizacional comercial y de marketing y organizó las funciones gerenciales.


Con la masificación de la imprenta, surgió el periódico y con él los medios de comunicación masiva. La radio y, más tarde, la televisión terminan de configurar el concepto.




	

El marketing 1.0 nació sobre 1900 como consecuencia de la Revolución Industrial. El mundo se industrializó y aparecieron productos prácticos que mejoraron la calidad de vida de los usuarios. El marketing emergió como altavoz para dar a conocer los productos y como consecuencia del desarrollo de la competencia, es decir, varias marcas ofrecían el mismo producto y necesitaron diferenciarse unas de otras. El marketing 1.0 se centró en el producto, su calidad y precio, y estuvo dirigido a la mente consumidora. Era totalmente racional y práctico.









	

Bebé




	

Segunda ola


La tecnología cambió y con ella la apropiación de esta en los sistemas productivos, basados principalmente en la ingeniería y los procesos científicos. La producción en serie se adaptó a la producción justo a tiempo en lotes pequeños o por pedido.


Los mercados se ampliaron, crecieron las oportunidades en los mercados internacionales e incrementaron las posibilidades de introducirse en la producción y comercialización de tecnologías de la información y la comunicación (TIC).




	

El marketing 2.0 emerge después de las grandes guerras. La gran mayoría de los países desarrollados alcanzaron un esplendor económico y esto se tradujo en un mayor consumismo. Las empresas comenzaron a trabajar más en el desarrollo de las marcas y los procesos de lealtad, ya no era suficiente un producto de calidad, se requería la diferenciación, mimar al usuario y desarrollar la imagen de la empresa para mostrar fiabilidad y cercanía.









	

Niño




	

Tercera ola


El Internet propone una nueva forma de comunicación, se agilizan los procesos organizacionales y la transferencia de información.


La colaboración resulta de gran importancia en el comportamiento de una nueva versión de consumidor (los prosumidores). Estos asumen el papel de comunicadores de manera fluida, bidireccional y participativa.


Con estas nuevas herramientas, los consumidores pueden interactuar con las marcas y hacer aportes de gran utilidad para las empresas, con lo cual estas aprovechan la proactividad de los usuarios y aumentan el número de impactos comerciales.




	

Con el marketing 3.0 de 2010, la sociedad avanza. Los consumidores se encuentran mejor informados.


Son conscientes de los problemas globales de la sociedad: el cambio climático y la contaminación, la limitación de los recursos naturales y la sobre explotación, la desigualdad económica y las guerras, el aumento de las enfermedades y los malos hábitos alimenticios.


Surgen el marketing de valores, los comportamientos responsables del consumidor y el marketing digital.









	

Adolescente




	

Cuarta ola


La tecnología avanza y pone a disposición de las organizaciones y los consumidores nuevas alternativas, entre ellas la impresión digital, la producción individualizada y el comercio digital, que agiliza los procesos y disminuye los canales. Surgen la aplicación de neurociencias para el entendimiento de los procesos de decisión y consumo, la nanotecnología aplicada y los efectos de cuatro dimensiones para tener una experiencia mayor con los productos. La conexión entre clientes y consumidores es total.




	

 


El marketing 4.0 propone nuevas métricas de marketing y nuevas formas de ver la práctica de la comercialización con miras a mejorar la productividad del marketing.


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 interacción online que proporciona el marketing digital.










Fuente: adaptado de Becerra Montoya y Patiño Giraldo (2013, p. 14).


Este desarrollo del marketing se muestra en la figura 5 en la cual se ven los principales hitos de desarrollo en cada una de las eras de evolución:




Figura 5. Evolución del marketing


[image: Images]

Fuente: adaptado de Cortés (2017).





El concepto de valor añadido cobra especial relevancia, en especial, en el marketing 4.0 en el cual la valoración es mayor. Al mismo tiempo, el concepto de la cadena de generación de valor adquiere importancia y los medios digitales deben hacer parte de este proceso. Como se observa en la figura 6 los medios digitales adquieren fuerza en la conexión con los clientes. Esto debe permitir estar siempre disponible, contar con información completa y servicios de apoyo suficientes para atender las necesidades del consumidor. Este último es cada vez más impaciente e insaciable.




Figura 6. Cambios en la cadena del valor del marketing


[image: Images]

Fuente: adaptado de CEUPE (s. f.).





Un esfuerzo adicional que se realiza consiste en conectar las PYMES dentro del ecosistema digital de forma que puedan aumentar las oportunidades. En este sentido, el programa del Ministerio de las Tecnologías de la Información y la Comunicación (Min TIC) presenta los siguientes avances para el año 2021:


• El 75 % de las Mipyme tiene conexión a Internet.


• El 36 % de las Mipyme tiene presencia Web.


• El 8 % de las Mipyme realiza ventas y el 26 % compras por Internet


• El 36 % de las Mipyme usa en su negocio medios de pago electrónicos para su operación diaria.


• El 38 % de las Mipyme tiene presencia en redes sociales. (Min TIC, s. f.)


La pandemia de la covid-19 contribuyó a acelerar este proceso. En el año 2018, el 99.6 % de las empresas usaba computador, el 99.6 % utilizaba internet, el 73.3 % tenía página web y 68.9 % contaba con presencia en un sitio web (Departamento Administrativo Nacional de Estadísticas [DANE], 2019). Sin embargo, frente a los confinamientos, las empresas tuvieron que acelerar estos procesos, la figura 7 señala el uso de servicios digitales en las PYMES durante el año 2020 de acuerdo con la encuesta que realiza la Asociación Nacional de Instituciones Financieras (ANIF), 2021.




Figura 7. Tipo de empresas y penetración en Internet en Colombia


[image: Images]

Fuente: adaptado de Nelson, Lozano y Iregui (2021).





Para el Banco Interamericano de Desarrollo (BID), los principales obstáculos que enfrentan los empresarios en la región siguen estando relacionados con la calidad de la banda, las limitaciones en el acceso a los mercados, la capacidad logística, las regulaciones de la aduana de costoso cumplimiento, problemas con los pagos en línea y la conectividad. Señala cómo el comercio electrónico es más un canal y el gran reto consiste en garantizar procesos de seguridad porque cada vez se vuelve más sofisticada la manera de estafar (El Colombiano, 2018).


Los gerentes y las personas responsables del marketing deben adaptar todas sus estrategias a un mecanismo conjunto. En este, se deben tener las responsabilidades tradicionales de mantenimiento de la marca, construcción de productos y servicios con valor agregado e incluir las nuevas tecnologías de comunicación y cooperación con clientes y socios estratégicos.


El consumo de las personas ha cambiado. Se encuentra, por ejemplo, que lo que más compran los colombianos en línea son viajes, eventos y telecomunicaciones, y buscan hacerlo por comodidad y facilidad no solo en la compra, sino en la comparación. Los clientes esperan que los comercios acepten diferentes medios de pago, los procesos de envío deben ser gratuitos y se tiene que contar con facilidad para hacer devoluciones.


Por otra parte, la experiencia del usuario con el contacto de la marca depende de las condiciones de búsqueda, las posibilidades de comparación, la selección de los productos, las opciones de pago y envío, y los servicios posventa. Si estas condiciones son positivas, la marca se verá beneficiada, pero si se ofrece una mala experiencia se afectan directamente la imagen del producto, de la marca y las posibilidades de recompra (tabla 3).


Tabla 3. Experiencias de los usuarios con la marca






	 

	

Excelente experiencia




	

Mala experiencia









	

Búsqueda




	

Tiene posicionamiento en los buscadores.


Cuenta con filtros de búsqueda.




	

Presenta dificultades con la página.


Se brinda información confusa o no disponible.









	

Comparación




	

Dispone de un comparador de productos.


Brinda información completa.


 Muestra fotos de calidad.


Recopila comentarios u opiniones de otros compradores.




	

Presenta información incompleta.


Muestra fotos erróneas o engañosas.









	

Selección




	

Destaca promociones.


Vincula productos relacionados.


Informa la disponibilidad.




	

Evidencia falta de claridad sobre el precio final y los sobrecostos.









	

Pago




	

Tiene mensajes de confirmación del pago y de pedido.


No genera sobrecostos.


Ofrece seguridad.


Muestra una fecha y ubicación estimada de entrega.




	

Cuenta con pocas opciones o


solo dispone de una alternativa de pago (efectivo u online).


Muestra demasiados datos.









	

Envío




	

Ofrece la posibilidad de seguimiento de la entrega.


Dispone de calidad en el servicio de envío y envío gratuito.


Permite la confirmación telefónica.


Ofrece la posibilidad de recoger en tienda.




	

Tiene esperas largas e imprecisas.









	

Servicio posventa




	

Ofrece sencillez en el proceso.


Incluye los costos de devolución.


Cuenta con opción de reembolso.


Permite la devolución en tienda.




	

Comparte condiciones confusas.


Carece de canales de contacto.


Tiene mala comunicación.


Presenta demoras innecesarias.










Fuente: adaptado de Blackship (2017).


Finalmente, frente a este panorama en el cual las empresas deben integrar de manera obligatoria las habilidades del comercio online al marketing dentro de un concepto de marketing holístico, en el que la exploración, creación y entrega de valor tenga en cuenta las condiciones del cliente, se propone la gestión de todos los recursos y la conformación de una red de colaboración (Kotler y Keller, 2009).




Figura 8. Esquema del marketing holístico


[image: Images]

Fuente: adaptado de Kotler et al. (2009, p. 51).





Los retos son grandes y pueden presentarse en varios frentes: las comunicaciones con los clientes (la aproximación desde la evolución de la web), el entendimiento del consumidor y sus cambios, el desarrollo y posicionamiento de la marca, la interacción con otras instituciones. En el apartado siguiente, se presenta el primer elemento que es la interacción con los consumidores, objetivo fundamental del marketing.



La comunicación con los clientes



La web ha evolucionado desde su surgimiento. Este sistema de comunicación es de origen militar y ha permeado todos los ámbitos de la vida humana. Ahora resulta indispensable en aspectos como la comunicación organizacional, la salud, los sistemas económicos, las ventas. Se ha ido independizando tras crear un sistema “semántico” el cual, con el principio de “inoperatividad”, permite utilizar operadores inteligentes que trabajan autónomamente aprovechando la inteligencia artificial. Esto ha posibilitado la mayor penetración de usuarios tanto a través de diversos dispositivos como en adaptación del uso de la web. En abril de 2020, se estimaba que los usuarios digitales alrededor del mundo ascendían al 55 %.


En el mundo casi 3 millones de personas no utilizan Internet en contraste con los 4.5 millones de personas que lo pueden utilizar, en especial para acceder a redes sociales, entre ellas la que lidera el mercado es Facebook con más de mil millones de cuentas y más de 2890 usuarios activos mensuales, que además se encuentra ligada a Whatsapp, Instagram y Messenger (Statista, 2021).


La evolución de la web se encuentra directamente relacionada con los avances en la tecnología que han permitido mejorar sus características: flexibilidad, rapidez, confiabilidad, entre otras. A medida que la web evoluciona, los usuarios también cambian y se adaptan a las nuevas funcionalidades e incluso solicitan mejores condiciones de calidad. Las empresas y los consumidores también se han desarrollado en un proceso de coevolución a medida que la web avanza. Ahora, las empresas y sus clientes encuentran una nueva forma de integración que pasa, al menos, por los cinco estadios que se desarrollan a continuación.


Web 1.0: la web informativa, el embrión


Esta web se caracteriza por tener un crecimiento lineal y poco flexible. En sus inicios, era solo de lectura. Los lectores o usuarios no podían interactuar con el contenido, esto es, no podían hacer comentarios, responder, citar ni compartir (reenviar) la información. El primer paso consistió en la popularización de los navegadores y el desarrollo del correo electrónico. Entre los buscadores, se encontraban Lycos, AltaVista y Terra en páginas personales diseñadas por los pioneros del HyperText Markup Language (HTML). El usuario era un receptor pasivo y su intervención se reducía a participaciones en foros.




Figura 9. Web 1.0
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Fuente: adaptado de Balbuena (2014, p. 3).





Durante la última década del siglo XX, se desarrollaron páginas estáticas en HTML. En ellas, se utilizaban marcos y botones GIF y estaban supeditadas al control de un web máster que ocasionalmente las actualizaba. El consumidor ejercía un papel pasivo. Solo recibía información de las empresas. Los usuarios únicamente podían interactuar a través de correos electrónicos, chats o en hilos de conversación de los primeros, es decir, en foros de Internet (Hazhistoria, s. f.).


El impacto en el marketing de la web 1.0 permitió por primera vez a los consumidores buscar información de las empresas, ver fotografías de los productos, conocer de primera mano la información que prepara la empresa para sus grupos de interés y además tener contacto con ellas a través de correo electrónico y esperar que le enviaran la información requerida. Además, era posible reconocer los canales para ir a buscar los productos físicamente o hacer pedidos por teléfono o correo electrónico. El papel del web máster era fundamental para proporcionar la información que la empresa consideraba mejor para sus clientes.



Web 2.0: la web social, el feto



La primera conferencia sobre la web 2.0 se celebró en octubre de 2004. Sin embargo, el término apareció por primera vez en 1999 en el artículo “Fragmented Future” de Darcy DiNucci. Se denominó la web social porque su finalidad consistía en empezar a compartir información, es decir, que los usuarios podían modificar el contenido y el formato. Con esto, se les otorgó la facultad de hacerse dueños de la red. Además, permitió la apropiación de los recursos de multimedia como videos y sonidos, los cuales posibilitaron una mayor creación de contenidos. Esto fue posible gracias a los avances en la programación y el desarrollo de blogs como blogspot.com y plataformas como MySpace, YouTube o Flickr.


Google se posicionó como el motor de búsquedas por excelencia con un sistema basado en la popularidad y Wikipedia se estableció como el centro de información privilegiado creado por los mismos usuarios de la red. Los lenguajes de programación utilizados principalmente fueron Javascript e Hypertext Preprocessor (PHP) (Hazhistoria, s. f.).




Figura 10. Web 2.0
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Fuente: adaptado de Balbuena (2014, p. 4).





El auge de los blogs, las redes sociales, las wikis, las etiquetas y las webs creadas por usuarios posibilitó que las empresas tuvieran que cambiar su visión del mercado, sus estrategias de marketing y que se enfocaran en la interacción con sus consumidores. Estos pasaron a ser clientes 2.0 o prosumidores, es decir, clientes que producen su propio contenido.


En esta nueva web, el cliente reclama transparencia, información, asesoramiento, una rápida atención, trato personalizado y bajos costos. Así mismo, hace sus valoraciones en la web e informa a otros sobre sus opiniones, lo cual afecta directamente la posición de la marca.


Bajo el escenario de la web 2.0, surge un concepto que, en marketing, es muy importante: la inteligencia colaborativa. Esta se convierte en la posibilidad de la propia red de conectar a los usuarios para crear mejores contenidos (Markova y McArthur, 2015). Propuesta por Pierre Lévy (1994), la inteligencia colectiva consiste en una especie de “supra-corteza cerebral” formada por millones de individuos conectados que piensan juntos sobre temas importantes:


El saber está distribuido. Como él mismo señala: ‘nadie sabe todo; todos saben algo; es necesario movilizar las competencias de todos’. Pero ni cualquier intercambio es inteligente, ni la inteligencia de los equipos depende solo de la inteligencia individual de sus miembros. Son sus dinámicas las que tienen que ser inteligentes: escucharse mutuamente, valorar lo expresado por los otros, concordar o estar en desacuerdo, expresarlo, crear nuevos enfoques, avanzar juntos. (Díez, 2017)


Para Lévy se trata de una forma de inteligencia distribuida de forma universal, que es constantemente mejorada, coordinada en tiempo real y que deviene en la movilización efectiva de habilidades. Esta inteligencia grupal puede ser medida en un indicador como el IQ Colectivo, el cual permite relacionar la creación de nuevo conocimiento a partir de la interacción. Su fundamento tiene origen en la metáfora biológica que estudia las bacterias. En general, es una capacidad emergente propia de la interacción entre las personas y su conexión gracias a las posibilidades que ofrece la web.


Volvox es un género de algas verdes de agua dulce que a menudo se encuentran en estanques, zanjas o charcos poco profundos —una de las primeras comunidades que manifiestan inteligencia colaborativa—. Volvox jugó un papel único como precursor de la multicelularidad, ilustrando cómo la colaboración llegó muy temprano en la evolución. Volvox divergió de ancestros unicelulares hace unos 200 millones de años.


Antonie Philips van Leeuwenhoek (1632-1723) inventó el microscopio y luego usó su nueva invención para descubrir Volvox, que él describió en 1676 y estudió en 1700.


Volvox es un diminuto planeta compuesto desde 500 hasta muchos miles de organismos flagelados, incluso grietas, cada uno con su propia mancha, todos nadan en configuración hacia la luz. Los de delante conducen. Tienen más desarrollado los eyespots (áreas sensitivas de la luz); otros, en la parte trasera, se han distinguido para realizar funciones reproductivas. Excepto durante la formación de colonias hijas, las células vegetativas forman una sola capa con los flagelos hacia afuera.


Estas comunidades de células nadan de manera coordinada, con diferentes polos anteriores y posteriores. Las células tienen eyespots más desarrolladas cerca de la parte anterior para permitir que la Colonia nade hacia la luz. Las algas individuales en algunas especies están interconectadas por hebras delgadas de citoplasma, llamadas protoplasmas. Se sabe que demuestran cierta individualidad en el trabajo para el bien de su Colonia, comportándose como si fueran un solo organismo multicelular. (Gill, s. f.)


Una de las condiciones más importantes de la inteligencia colectiva es su propiedad emergente entre las personas y las formas como se procesa la información. Esta noción de inteligencia colectiva se conoce como inteligencia simbiótica, concepto acuñado por Johnson (Johnson et al., 1998; Johnson, 2008 y Chamberlain, Kruschwitz y Poesio, 2012).


La inteligencia colaborativa también puede clasificarse de acuerdo con el grado y tipo de colaboración que los individuos generan sobre el producto final. Hay muchos niveles y modos de colaboración:


1. Modo fusión es aquel en que cada individuo aporta algo a un producto final y esa contribución se fusiona (como el caso de la escritura colectiva de artículos de un sistema Wiki).


2. Modo molecular, como en el caso de un libro escrito por varios autores, cada contribución conserva su entidad relativa dentro de la entidad mayor.


3. Modo colección es aquel en el cual cada contribución aporta a un conjunto mayor que puede resultar abierto como ocurre con los contenidos en YouTube, Flickr o sistemas de blogs como Blogger o WordPress.


4. Modo agregador es el caso más simple de los comentarios a post en blogs o a artículos en sitios de noticias (Alcalde, 2012).


La inteligencia colectiva se reconoce como una suma de inteligencias, con una medición incluso de coeficiente de inteligencia colectiva. Representa la capacidad unificada de resolución de problemas de forma conjunta. Como elementos fundamentales, tiene tres componentes: los procesos cognitivos, la cooperación y la coordinación.


Los procesos cognitivos se encuentran directamente relacionados con la capacidad de juicio y de toma de decisiones en el momento adecuado, así como con la información oportuna. Por su parte, la cooperación se basa en la confianza en la red y en las posibilidades de intercambio de información y efectiva colaboración. La coordinación es el proceso que permite que todos puedan trabajar de manera conjunta y que la cooperación sea exitosa. La inteligencia colectiva no promedia, suma la capacidad de trabajo de personas que incluso no se conocen (Rushkoff, 2002) (figura 11).




Figura 11. Inteligencia colectiva, elementos
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Fuente: adaptado de Surowiecki (2004, pp. 204-205).





Lo interesante de estos procesos es que se van organizando como patrones evolutivos. Se observa el aprendizaje dentro de un entorno adaptativo emergente, es decir, que tiene una capacidad de respuesta al entorno que permite la flexibilidad de irse adaptando y mejorando con el tiempo cada vez que las personas colaboran en los procesos cognitivos propuestos (Carmona et al., 2015).


El patrón evolutivo permite la adaptación. Puede definirse como un proceso mediante el cual los organismos se adaptan a su ambiente y que produce correspondencia entre la forma y la función de los atributos de los organismos. También hace referencia a los atributos que permiten que los organismos realicen una función específica en un ambiente dado. En este sentido, una adaptación es un “atributo” que contribuye a realizar una función que afecta la supervivencia y el éxito reproductivo de un organismo (Boege et al., 2011 y Hasson, 2013).


Estos procesos de inteligencia colaborativa tienen la posibilidad de crear paulatinamente una autonomía colaborativa que permite que los procesos no requieran consenso para desarrollarse y posibilita que los agentes individuales colaboren en él.


La inteligencia colaborativa, como se había mencionado, tiene su propio índice de medición que equipara la capacidad de tomar decisiones de manera acertada y rápida. Se fundamenta en cuatro de las principales ciencias: las ciencias biológicas y la inteligencia de la naturaleza, los sistemas físicos de entendimiento del proceso de desarrollo de la tierra, los sistemas cognitivos y los sistemas computarizados. De allí, recoge teorías, métodos, aplicaciones y herramientas importantes que permiten entender estos procesos y mejorarlos a partir de la interacción. Esto se refleja en la figura 12.
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