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Virtualidad, cibermercados,
valor percibido y marketing

Resumen

Wilson A. Ardila Medina'
Dulce M. Bautista Luzardo?
Fernando E. Martinez Diaz?

Este texto ofrece un marco conceptual alrededor de cuatro términos: virtualidad, cibermerca-

do, valor percibido y marketing, con el objetivo de comprender las relaciones que se dan entre

ellos para determinar cémo se puede aprovechar la virtualidad, desde el punto de vista del

marketing, para generar valor percibido para los productos en el cibermercado. Para esto se

abordan los ejes de una estrategia integral de marketing digital (SEO, analitica web y mar-

keting mévil), y se profundiza en el papel de la virtualidad para la generacién de valor desde

distintas perspectivas: la del producto, la del precio y la de la distribucién.

Palabras clave: evolucién del marketing, analitica web, search engines optimization, marketing

moévil, generacién de valor.

Introduccion

Este articulo aborda cuatro términos: vir-
tualidad, cibermercado, valor percibido y mar-
keting. Su definicién se orienta a facilitar la
comunicacién con el lector, desarrollando
marcos conceptuales de cada uno de ellos que
permitan su comprensién y establecer las re-
laciones que correspondan, para determinar

c6mo desde el marketing la virtualidad puede
contribuir a generar valor percibido.

Virtualidad

Aunque la virtualidad se conforma de
acontecimientos y de singularidades reales
que, de acuerdo con Lacan, citado por Ra-
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mirez (2014), generan una “estrecha intrin-
cacion del mundo imaginario y del mundo
real” (p.19), su operacionalizacién no resulta
sencilla porque, aunque es una forma de repre-
sentacion creada por el ser humano, pertenece
al campo del lenguaje y a la civilizacién de la
mirada, provocando, al decir del mismo autor,
una desaparicion entre la realidad y la virtua-
lidad, en virtud de las relaciones emergidas
entre el tiempo y el espacio.

Entonces, ;cudl es la diferencia entre el
mundo real y el mundo virtual? Siguiendo a
Lacan, con mundo real se refiere a las rea-
lidades objetivas; cuando de estas se produ-
cen imdgenes virtuales, que son en si mismas
imdgenes reales, reciben el nombre de ob-
jetos virtuales, que integran el mundo de lo
virtual, provocando entre estos dos mundos
relaciones paritarias entre signo y realidad,
imagen/visualidad, ausencia/presencia, apa-
ricion/desaparicion.

Para Lévy (2007), la palabra virtual puede
entenderse, por lo menos, en tres sentidos: fi-
loséfico, técnico y corriente; en sentido filoso-
fico evoca “lo que no existe mds que en poten-
cia y no en acto” (p.33), haciendo referencia
al campo de fuerzas y problemas que tienden
a resolverse en una actualizacién, es decir, en
una realidad objetiva; desde esta ptica, la
“virtualidad” est4 asociada a lo “potencial”, es
decir, al “principio o la posibilidad de un cam-
bio cualquiera” (Abbagnano, 1997, p.938);
asi, en una semilla, el arbol est4 virtualmen-
te presente y su actualizacién serd realidad
cuando el 4rbol se haya desarrollado. En este
contexto, lo virtual es lo que tiene un princi-
pio de movimiento o vida que conduce a la
produccién de algo nuevo; porque lo virtual,
desde la filosoffa, es la fuerza que permite la
produccién de lo actual, pero permaneciendo
siempre ahi como una fuerza, aun después del
paso al acto o realidad actual.

En sentido técnico, Lévy asocia la virtua-
lidad a la informdtica, mientras que Joyanes
la circunscribe a las experiencias virtuales, a
priori, asimilables a las experiencias sensoria-
les reales que transportan el cuerpo del actor

al seno del espacio simulado, permitiendo a
las personas incorporar las nuevas imagenes y
vivirlas desde adentro, mediante “un sistema
de realidad virtual compuesto por una serie de
dispositivos, fundamentalmente: casco visua-
lizador, guantes, posicionadores y computado-
ra” (Joyanes, 1997, p.77).

Desde el sentido corriente, la palabra vir-
tual suena a un juego de magia misterioso,
para significar “la irrealidad de la realidad que
supone una efectuacién material, una pre-
sencia tangible” (Lévy, 2007, p.33). Asi, por
ejemplo, cuando se afirma que la ciudad de
Bogoti es la capital de Colombia, las palabras
o vocablos pronunciados no estdn en ningin
sitio, pero sf se refieren a la existencia de una
realidad actual o virtual, teniendo en cuenta
que lo virtual no se opone a lo real, puesto que
lo virtual es real, pero si podria oponerse a lo
actual, aunque todo lo actual esté rodeado de
virtualidad.

Cibermercado

El cibermercado es una comunidad virtual
constituida por quienes producen vy, a la vez,
utilizan internet y sus aplicaciones, retroali-
mentando el sistema, y por quienes consumen
y son usuarios de la red. Estas comunidades
virtuales existen desde mediados del afio 80,
del siglo XX, cuando las personas utilizaban
palabras en la pantalla para intercambiar
mensajes, emociones, graficos e imagenes. En
sus inicios, conceptos como posicionamiento
y marketing online no existian y el servicio que
hoy se conoce como World Wide Web que, de
acuerdo con Hernandez et 4l. (2017, p.25),
se desarroll6 en 1991, practicamente estaba
en gestacién, la informacién se guardaba en
archivos y su bisqueda era muy dispendiosa,
agravada por los conocimientos técnicos que
debian poseerse para tener acceso a los distin-
tos servidores que la almacenaban.

Actualmente, existen multitud de herra-
mientas en internet que facilitan las diferentes
bisquedas de informacién entre las comuni-



dades virtuales, por ejemplo, los metaversos*,
programas originados en los nuevos espacios de
ocio y en la bisqueda de la felicidad, mediante
videojuegos y universos virtuales, caracteriza-
dos por su hiperdimensién e inasibilidad’.
Segin Lezana, citada por Bautista (2012,
p-32), hay cuatro tipos diferentes de meta-
Versos:
1. Los Juegos y mundos virtuales: en es-
tos metaversos el usuario crea su propio
personaje, un alter ego, para adentrarse
en el universo en cuestién e interac-
tuar, tanto con su entorno como con
Otros personajes, que son a su vez otros
usuarios. El metaverso mas conocido en
esta categoria es el World of Warcraft,
que puede asociarse a Second life por su
orientacion social.

Los mundos espejo: metaversos mds
cercanos a la realidad que actdan como
espejos que reflejan de manera virtual
uno o varios aspectos del mundo real,
superando los impedimentos fisicos u
obstaculos a los que en la realidad esta-
rfan sujetos los usuarios, permitiendo,
por ejemplo, adentrarse en las calles de
una ciudad que se encuentra a miles de
kilémetros de distancia o admirar los
cuadros de un museo que se ha deseado
visitar. Un ejemplo de este metaverso es
Google Earth, que ha conseguido repre-
sentar toda la geograffa mundial a través
de im4genes aéreas.

Los metaversos de realidad aumentada:
llevan los mundos espejo un paso ms alla
de la dimensién temporal real, permitien-
do que el mundo fisico percibido por los
usuarios sea proyectado o expandido al
pasado o al futuro, mediante aplicaciones
reales o diferentes tipos de informacién,

Metaversos, palabra utilizada para significar universo de uni-
versos o mds alld del universo.

Esta palabra viene del término “inasible” que, de acuerdo con
el Diccionario de la Real Academia, es algo que no se puede
asir (tomar de la mano).
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de modo que, por ejemplo, permita a los
usuarios reconstruir virtualmente un edi-

ficio del que solo quedan las ruinas.

una persona.

En este escenario, Google creé los “Google
Glasses”, lentes digitales que permiten al usua-
rio grabar todo lo que ven sus ojos y ampliar
virtualmente la informacién sobre el entorno;
también creé y desarroll6 una cdmara [lamada
Nemoto, de forma cuadrada y tamafio de una
chapa, que se activa con solo colgarla a la ropa
con un clip y de manera automdtica toma fo-
tografias referenciadas geograficamente cada
30 segundos. La informacién generada puede
archivarse y subirse al internet, creando un
gran archivo de vida que puede ser accedido
por fechas y lugares, privado o compartido con

quienes se desee.

Colombia no ha sido la excepcién para
esta cultura digital y los datos disponibles en
el afio 2018, citados por Digital Colombia,
muestran una evolucién sorprendente (figura

1y figura 2).

Valor percibido

En el escenario del consumo, y desde el
marketing, el valor que interesa es el llamado
valor percibido; este es el resultado de un proce-
so de percepcién y de significacién, mediante
el cual las personas, desde la pluralidad de sus
contextos culturales, circunstanciales y de sus
necesidades y deseos, pueden o no atribuir va-

lor a una oferta organizacional.

Los Lifelogging: estos metaversos, también
inspirados en los mundos espejo, graban
y almacenan digitalmente todos y cada
uno de los aspectos de la propia vida,
y solo usted y aquellos a quienes se les
permita, pueden tener acceso. Gordon
Bell, luego de asociarse con Jim Gemell
y Roger Lueder de Microsoft, crearon y
desarrollaron un software al que llamaron
Lifelogging, por su capacidad para regis-
trar todos y cada uno de los hechos de



W. A. Ardila Medina, D. M. Bautista Luzardoy F. E. Martinez Diaz

~
i/.\'N DIGITAL IN COLOMBIA
wlajtl A snapshot of the country’s key digital statistical indicators
Total Internet Active social Unique Active mobile
population users mediausers ~ mobileusers  social users
49.27 31.00 34.86 29.00
Million Million Million Million Million
Urbanisation: Penetration: Penetration: Penetration: Penetration:
77% 63% 7% 59%
= J
Figura 1. Marketing Digital, 2018 Colombia.
~
1.\'N INTERNET USE
wlajtsl) Based on reported internet user data,
and active use of internet-powered mobile services
Total number Internet users Total number Mobile internet
of active as a percentage of active mobile users as
internet users of the total population internet users a percentage
31.00 29.00
Million Million
= J

Figura 2. Marketing Digital, 2018 Colombia.

En este escenario, el valor es eminente-
mente subjetivo, que asigna a “un algo” y, en
forma de atribucién, un “valor de utilidad” y,
en consecuencia, para una misma oferta, el
valor percibido por diferentes personas puede
variar significativamente, entre la negacién y
la atribucion de este.

Ahora bien, en el escenario econémico
actual, caracterizado por las redes sociales, la
alta competencia y competitividad, la capaci-
dad para las organizaciones o empresas de ge-
nerar valor percibido, desde el escenario del
marketing y la virtualidad, radica en ser cohe-
rentes con dos tendencias que estdn entre si
interconectadas y que Tomé (2011) menciona
ast: 1) “Queremos las cosas en este momento
y alli donde estemos. Buscamos, participamos,
queremos divertirnos y exigimos que la histo-
ria se sostenga. Usamos de distinta forma los
medios y varios medios simultdneamente”. Y

2) “Vivimos en un mundo atomizado, inter-
conectado, interdependiente, transparente,
instantdneo, continuo, orgdnico y dirigido
por la demanda” (p.91); en consecuencia, si
las organizaciones o empresas quieren poseer
capacidad para crear ofertas que sean deman-
dadas por la sociedad, estas, de alguna mane-
ra, deben contener y desarrollar conceptos de
virtualidad.

Un complemento de lo anterior nos lo

brinda Baudrillard (2016), cuando afirma:

En la apariencia, las cosas son tal como se
ofrecen. Aparecen y desaparecen sin dejar
traslucir nada. Se despliegan sin preocuparse
por su ser, y ni siquiera por su existencia. Ha-
cen sefiales, pero no se dejan descifrar... por
lo cual hay que devolver su fuerza y su senti-
do radical a la ilusién, tantas veces rebajada
al nivel de una quimera que nos aleja de lo



verdadero: de aquello con que se disfrazan las
cosas para ocultar lo que son. (p.31)

Entonces, es necesario entender que para
que una oferta organizacional sea demandada,
no basta que posea una superioridad objetiva;
es necesario que alguien le atribuya superio-
ridad subjetiva, tanta que, a juicio de ese al-
guien, represente un valor y unas realidades
tan fuertes y exclusivas, que lo lleve a la deci-
si6n de elegir, demandar y consumir.

Marketing

Del marketing se habla mucho, y lo que se
dice de él resulta muchas veces contradicto-
rio; por ejemplo, para algunos el marketing
aparecié mucho antes de Cristo, mientras para
otros, su inicio se dio a finales del siglo XIX.
Para algunos, el marketing es el responsable
del deterioro de la calidad de la vida humana,
pero para otros, ha sido una fuente de bien-
estar y mejor vivir. Uno de los caminos para
entender su origen y naturaleza es estudiarlo
integralmente a través de la 6ptica disciplinar,
la operativa y la conceptual.

Desde la éptica disciplinar, segiin Pdramo
(2004), el marketing surge cuando se establece
que existe una necesidad de capacitacion, y
esta se empieza a dar cuando los excedentes, y
la moneda como equivalente general, se con-
vierten en caracteristica distintiva de la eco-
nomfia, provocando que las empresas tengan
que relacionar su actividad productiva con la
actividad de consumo, a través de la distribu-
cién y la venta. Desde esta 6ptica el marketing
se inicia a finales del siglo XIX.

Desde la éptica operativa, debemos referir-
nos a su practica y aplicacién y, como tal, a su
inicio; segiin Kotler (1981), es mucho antes
de Cristo e incluye el conjunto de activida-
des que se realizaban para provocar y alcanzar
transacciones caracterizadas como intercam-
bios, gracias a que dichas actividades, cuyo
horizonte temporal de actuacién se limitaba
al mediano y corto plazo, obedecian a una

Virtualidad, cibermercados, valor percibido y marketing

intencién clara: satisfacer las necesidades de
los mercados atendidos, con el propdsito de
alcanzar un mejor bienestar para las partes.

Y la tercera Sptica es la de “marketing con-
cepto”, el marketing concepto o marketing te-
leolégico compromete a las organizaciones o
empresas a orientar todas sus actividades para
satisfacer las necesidades de sus mercados,
buscando el mdximo bienestar social y espe-
rando, por ello, beneficios de crecimiento y
rentabilidad.

Este enfoque, que condiciona las activida-
des organizacionales o empresariales a unas
determinadas intenciones, bienestar y calidad
de vida de los individuos y la sociedad, se rela-
ciona directamente con el mundo del consu-
mo que, al decir de Baudrillard (2014): “Es un
mundo de creencia y esperanza sobre los pro-
ductos, objetos, cuerpos y bienes. Es un pen-
samiento mdgico en el sentido en que el mito
triunfa sobre lo racional, la creencia sobre el
hecho, la ilusién sobre la verdad” (p.47), y por
eso hace “necesario adoptar un enfoque capaz
de ahondar en los aspectos profundos de la
conducta humana para conocerlos, interpre-
tarlos y comprenderlos...” (Martinez, 2016,
p.12).

Si bien existen del marketing muchas de-
finiciones, hemos tomado la de la American
Marketing Association, formulada en el 2007:
“Marketing es la actividad o grupo de entida-
des y procedimientos para crear, comunicar,
entregar e intercambiar ofertas que tienen va-
lor para los consumidores, clientes, socios y la
sociedad en general” (Kotler y Keller, 2012,
p.5); porque permite relacionar consumo, vir-
tualidad, valor percibido y marketing con el
protagonismo que nos corresponde como seres
humanos, y a quienes “Nos es imposible ejer-
cer nuestra inteligencia independientemente
de las lenguas, lenguajes y sistemas de signos
(anotaciones cientificas, cddigos visuales, mo-
dos musicales, simbolismos, etc.) legados por
la cultura y que usan miles o millones de per-
sonas ademads de nosotros” (Lévy, 1999, p. 77).

Ahora bien, como sociedad de consumo
que somos, conviene visualizar cémo ha sido
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la historia del consumo a lo largo del tiempo y
de sus relaciones con la virtualidad. La histo-
ria del consumo en la especie humana, ademds
de ser variadisima, es muy interesante, y ello
explica, en parte, por qué el marketing ha teni-
do que apoyarse en la sociologia, la economia,
la psicologia y la antropologia, preocupado
por explicar y entender tres preguntas claves:

Tabla 1.

RS S. XIX — Agraria

(qué consumen los seres humanos?, ;por qué
consumen? y jpara qué consumen!

Giner de la Fuente y Gil (2014) hablan de
tres sociedades en las cuales cronolégicamente
puede inscribirse el consumo humano: la socie-
dad agricola, la sociedad industrial y la sociedad
de la informacién y el conocimiento, cuyos ele-
mentos claves pueden observarse en la tabla 1.

Elementos destacados de las tres sociedades

S. XXI Informacion-

S. XX - Industrial o
conocimiento

estratégicos

Objetivo Supervivencia Nivel de vida Realizacion personal
Productos Alimentos Equipos |deas

Recurso Tierra Capital Creatividad

Rol Agricultor Empleado Emprendedor
Energia Esfuerzo fisico Combustibles sdlidos ~ Capacidad mental
Organizacion Granja Corporacion Malla/red.

Fuente: Giner de la Fuente v Gil (2014, p. 29)

Para el autor mencionado es claro que hoy
estamos de lleno en la sociedad de la informa-
cién y el conocimiento, y que, segin algunos
expertos, se inicié en firme en 1990 a partir de
la aparicién del internet y del desarrollo de las
TIC, gracias a que se generd gran capacidad de
almacenar y distribuir ingentes cantidades de
informacion y ponerla al alcance de todos en
tiempo real y de manera inmediata.

Para Noah (2016), la relacién virtuali-
dad-comunicacién-consumo comenzé hace
unos setenta mil afios, cuando el conocimien-
to permiti6 a los sapiens hablar de cosas que
solo existian en su imaginacién y tejer muchas
redes ficticias alrededor de espiritus, hadas y
demonios, que permitieron el desarrollo de
pequefias y limitadas redes de cooperacién, y
cuya conservacién dependia de las capacida-
des de imaginacién y procesamiento de datos
por parte del cerebro humano.

En las primeras ciudades de la antigua Su-
meria, los templos fueron, ademds de centros
de adoracién, focos politicos y econémicos im-

portantes, y los dioses cumplian una funcién
virtual andloga a la de las marcas y sociedades
anénimas modernas, con capacidad para poseer
propiedades y esclavos, dar y recibir préstamos,
etc., naturalmente, todo a través de los sacer-
dotes del templo, dado que la existencia de los
dioses solo estaba en la imaginacién humana.

Como la memoria y el control de todas
las actividades del pueblo con los dioses de-
pendian del cerebro de los sacerdotes, no se
pudieron crear grandes redes de cooperacién
humana, hasta cuando, hace unos cinco mil
afios, los sumerios inventaron a la vez la escri-
tura y el dinero.

Asi, a la escritura se le atribuye haber per-
mitido organizar redes humanas de mucha
mayor dimensién, en las cuales cada persona
constitufa tnicamente un pequefio aporte a
un conjunto enorme de informacién, contra-
rio a las reducidas redes humanas anteriores,
en las cuales las decisiones se tomaban con
base Gnicamente en lo existente en el cerebro
de las personas que las conformaban.



Para Noah, la escritura fomenté la apari-
cién de enormes organizaciones ficticias que
congregaron a millones de personas y transfor-
maron las realidades objetivas existentes vy, si-
multdneamente, fueron habituando a la gente a
experimentar la realidad por medio de simbolos
abstractos, como lo son los textos escritos.

Este proceso, de alguna manera virtual, de
experimentar la realidad a través de lo escrito,
no estuvo ni estd exento de engafios, y Noah,
amanera de ejemplo, relata lo siguiente: Julius
Nyerete, presidente de Tanzania, apoyado en
manuales chinos, decidi6 establecer en su pais
granjas colectivas, por el éxito obtenido en
China; el resultado fue un total fracaso, tanto
que Tanzania, que era el mayor exportador de
alimentos de Africa, pasé a ser un importador
neto de alimentos.

No obstante, el poder del lenguaje escrito,
ademds de innegable, es inmenso, tanto que se
le utiliza para describir o transformar la reali-
dad objetiva; a tal grado que a veces, cuando
los informes oficiales no coinciden con la rea-
lidad objetiva, esta cede a la realidad escrita
en los documentos, como de hecho se ha pre-
sentado con algunas escrituras de propiedad,
algunos certificados de defuncién v, tal vez,
con m4s frecuencia, con los certificados aca-
démicos.

Sin embargo, también muchos documen-
tos escritos han merecido gran credibilidad
a lo largo de los siglos, llegando a su apogeo
con las Sagradas Escrituras, para Noah y otros
estudiosos, simbolo universal de lo que debe
ser, pero que no siempre es y, adicionalmente,
sirviendo de base o inicio de la era de la infor-
macién y su universalizacion.

Ahora bien, las personas tienen muchas
necesidades materiales, sociales, espirituales
y mentales y, buscando satisfacerlas, acuden
al consumo de las diversas ofertas existentes
en las cuales, dependiendo del valor percibi-
do, pueden significar diversidad de beneficios;
por ejemplo, desde la economia, la utilidad;
desde la sociologia, el estatus y la posicion so-
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cial; desde la psicologia, niveles de bienestar;

y desde la antropologfa, los roles simbdlicos.

Aqui lo importante es poder diferenciar
la ficcién de la realidad, porque lo cierto es
que las personas acudimos a diferentes redes
humanas y a entidades imaginarias o ficticias;
cuyos relatos, aunque no siempre reales, si
resultan vitales socialmente, porque sin esos
relatos aceptados de manera generalizada, so-
bre aspectos como el dinero, las empresas y las
ofertas organizacionales (bienes o productos),

la sociedad no funcionaria.
Adicionalmente, si consideramos

tes” (Tomé, 2011, p. 131).

con
Appadurai (1986) que “el consumo implica
la incorporacién del producto consumido a la
identidad personal y social del consumidor”
(p. 146); y si, al decir de Noah (2016), “en el
siglo XXI crearemos mas ficciones poderosas
con la ayuda de la biotecnologia y los algo-
ritmos informadticos, [...] no solo controlaran
nuestra existencia, minuto a minuto, sino que
ademds serdn capaces de moldear nuestros
cuerpos, cerebros y mentes, y de crear mundos
virtuales enteros” (p.201); se hace necesario
examinar cémo la virtualidad al incorporarla
al marketing se constituye en una fuente gene-
radora de valor percibido, en el entendido que
las distintas ofertas empresariales y organiza-
cionales deben su existencia y consumo no
solo del “algo” usado o consumido, sino tam-
bién a los relatos y a las atribuciones de bene-
ficios a ese “algo” asignados por los fabricantes
o distribuidores en sus discursos promociona-
les, y a su relacién con las necesidades, deseos
o problemas de los potenciales consumidores o
usuarios. Porque, en los tiempos actuales, gra-
cias al desarrollo y comprensién de la era de
la informacién y virtualidad, se ha revolucio-
nado radicalmente la gestién del marketing al
reconocerse la importancia de los simbolos, la
ficcién, la fantasfa y la imaginacién, siendo el
marketing “el creador y el gestor de los puntos
de contacto entre el consumidor y la marca,
de forma que sea provechosa para ambas par-
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El marketing y el concepto
de la virtualidad

Segtin Kotler et 4l. (2012, p. 19), durante la
era industrial, “el marketing consistia en ven-
der lo producido por las fabricas a todo aquel
que estuviera dispuesto a comprarlo. Los pro-
ductos eran bastante basicos y estaban disefia-
dos para atender las necesidades de un merca-
do de masas” y, en consecuencia, la principal
tecnologia eran las maquinas industriales que
fabricaban ofertas disefiadas para atender los
problemas bdsicos de un mercado de masas,
el objetivo era estandarizar todo, para aplicar
economias de escala y lograr los menores cos-
tos y precios.

No obstante, el gran cambio, segiin Pierre
Lévy (1999), se inicia en la década de los 60
“con la apuesta a punto y la comercializacién
del microprocesador” (p.16), que abre una
nueva fase en la produccién industrial con la
aparicion de la robdtica y maquinas con man-
dos digitales, entre otras innovaciones, y poste-
riormente con la creacién vy el desarrollo de los
cibermercados y de la web, que se incrusta en la
vida cotidiana y se convierte en una fuente de
informacién vital y novedosa, y que, de un ini-
cio rudimentario y limitado, ha llegado a desa-
rrollos sorprendentes, pero inciertos, en sus al-
cances e impactos para la vida social y personal.

Abhora bien, el desarrollo y la evolucién del
cibermercado ha ido de la mano con el desa-
rrollo y reconocimiento de la virtualidad que,
conformada por acontecimientos y singulari-
dades reales, han generado una “estrecha in-
trincacién del mundo imaginario y del mundo
real” (Ramirez J., 2014, p.19); mediante re-
presentaciones humanas, propias del campo
del lenguaje y la cultura, que provocan, al de-
cir del autor citado, un borrado entre la reali-
dad y la virtualidad, a favor de las relaciones
emergidas entre el tiempo y el espacio.

Pero, entonces, ;cudl es la diferencia entre
el mundo real y el mundo virtual? Siguiendo
enunciados hechos en parrafos anteriores, el
mundo real se refiere a las realidades objeti-
vas, y cuando de estas se producen imdgenes

virtuales, que son en si mismas imdgenes rea-
les, reciben el nombre de objetos virtuales que
integran el mundo de lo virtual; provocando
entre estos dos mundos, relaciones paritarias
entre signo y realidad, imagen/visualidad,
ausencia/presencia,  aparicién/desaparicion;
precisamente, porque lo “virtual”, como fuer-
za que es, permite la produccién de lo actual,
pero permaneciendo siempre ahi como una
fuerza, y que puede ejemplificarse con la semi-
lla y el 4rbol.

Si bien, para el marketing, en el contexto
del modernismo, la realidad existente era la
objetiva, por eso, aquello que no era percibi-
do como dtil era considerado superfluo y poco
importante, y el progreso social se soportaba
sobre el tripode: economia, tecnologia y pro-
duccioén; con la llegada del posmodernismo el
mundo varié sustancialmente, con el cambio
de valores, del reconocimiento de lo virtual y
de la hiperrealidad, es decir, con el cambio a la
realidad construida a partir de simbolos.

Resultado del paso de un mundo cognitivo a
uno semiotico, donde el sujeto se convierte en
un ser fundamentalmente comunicativo y el
mundo externo deja de ser un mundo racional
[...] donde el consumo se configura como un
valor social, donde son producidos y reprodu-
cidos significados simbdlicos, cédigos sociales,
la identidad del consumidor y su propio yo.

(Berenguer & Cervera, 2005, p.9)

Estos avances se tradujeron en el inicio de
la era de la informacién y dieron paso a la bs-
queda de la interactividad y al ciberespacio,
definido por Lévy (2007) como “el espacio de
comunicacién abierto por la interconexién
mundial de los ordenadores y de las memo-
rias informaticas” (p.70). Escenarios propi-
cios para la aparicion de la World Wide Web
(WWW), constituida por un conjunto de do-
cumentos (webs) interconectados por enlaces
de hipertextos (Hypertext Markup Language —
HTML), disponibles en internet, a través de
la tecnologia digital, y que en su desarrollo
cronolégico y técnico se las caracteriza por los
nameros 1, 2, 3,4y 5.



Segtn Tabarés (2012), la historia de la web
comienza en Ginebra, Suiza, en el European
Laboratory for Particle Physics, cuando en
1989, Tim Berners-Lee tenia la idea de permi-
tirle a los investigadores, de diferentes partes
de mundo, el acceso a la informacién, pero no
para que la descargara, sino para que pudieran
generar referencias cruzadas entre un articulo
y otro, creando una red de informacién cono-
cida como Web 1.0. En sus inicios la web es de
solo lectura y el usuario es, bdsicamente, un
sujeto pasivo que recibe la informacién o la
publica, pero carece de interactividad.

Sin embargo, las innovaciones tecnold-
gicas dan paso a la Web 2.0, término acufia-
do por O’'Really en 2004 para referirse a una
segunda generacién de tecnologia web que
permite compartir informacion. Segin Pérez
(2008, p.61), algunas de sus principales fun-
ciones se relacionan con aspectos como:

o La posibilidad de agregar nodos y conteni-
dos sin restriccién alguna.

e Marcar nodos e insertar comentarios sobre
ellos.

o Establecer enlaces, entre estos, nodos de
forma tanto unidireccional como bidirec-
cional.

» Identificar qué enlaces conducen a un
nodo determinado.

e Administrar y llevar un historial de la
adicién, cambio y eliminacién de nodos
y enlaces.

o Establecer sistemas de recuperacién de in-
formacién de los contenidos de los nodos.

Entre los impactos mds significativos de la
Web 2.0 en el marketing pueden mencionarse
la creacién de estrategias orientadas a involu-
crar a los consumidores en el proceso de disefio
y desarrollo de las nuevas ofertas empresaria-
les u organizacionales, gracias al desarrollo de
nuevas herramientas tecnolégicas o servicios
virtuales, tales como los blogs, los wikis, el so-
cial bookmarking, el intercambio multimedia,
los podcasting y las redes sociales, con medios
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que aplican el cédigo abierto, como por ejem-
plo, Wikipedia.

La evolucién no se detiene y da paso a la
Web 3.0, llamada web semdntica, porque “se
basa en la idea de afiadir metadatos seménti-
cos a la WWWI...] y el objetivo es mejorar
el internet, ampliando la interoperabilidad
entre los sistemas informdticos y reduciendo
la necesaria mediacién de operadores huma-
nos” (Abuin y Vinader, 2011); asimismo, es
adaptable a cualquier dispositivo, es de con-
tenido libre, ofrece espacios tridimensionales
y realiza basquedas inteligentes, por lo que se
le asocia con la inteligencia artificial, lo cual
permite a los usuarios encontrar respuestas a
sus preguntas de forma rdpida y sencilla, debi-
do a que, con palabras clave, da paso a bisque-
das requeridas por las personas.

Para Kotler et al. (2012) la Web 3.0, al
“permitir la conexién y la interaccién de indi-
viduos y grupos...” (p.22), provocé una trans-
formacion en el hacer del marketing, generan-
do la era de la participacién y en la cual el
concepto de “prosumidor” (productor/consu-
midor) cobra vida, al permitirle a las personas
crear ideas y entretenimiento, y consumirlos y
compartirlos a través de diferentes medios so-
ciales de expresién como blogs, Twitter, You-
Tube, Facebook, Wikipedia, Rotten Tomatoes
o Craigslist.

La era de la comunicacién e informacién
avanza con la Web 4.0, llamada web ubicua,
por su capacidad de abarcar mdltiples sitios o
situaciones; caracterizada, entre otros aspec-
tos, por la comprensién del lenguaje natural
y tecnologias speech to text (de voz a texto y
viceversa); por el uso de informacién de con-
texto, y por la posibilidad de dialogar en forma
natural y en linea con un agente virtual inte-
ligente. Algunas de sus aplicaciones son Siri,
Google Now o Cortana.

Finalmente, la Web 5.0 también hace su
aparicion, su desarrollo se ha encaminado a
identificar las emociones de las personas, por
lo cual es llamada la web sensorial vy, si bien
parece estar en pleno desarrollo, ya aparecen
sitios que empiezan a utilizarla como lo es
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feelfine. org, que rastrea frases emotivas en la
web; o Emotiv System, que —mediante auricu-
lares— le permite al usuario interactuar con el
contenido y que este responda a sus emociones.

Para los entendidos en virtualidad, en el
futuro préximo la Web 6.0 y 7.0 harén su
aparicién con avances virtuales espectacu-
lares, adicionalmente, su capacidad de al-
terar la vida actual, asi como la gestién del
marketing, serdn significativas. No obstante,
para Tomé, dos acontecimientos han impac-
tado el desarrollo de las TIC: la creacion del
XML, tecnologia que permite distribuir la
informacién estructurada de forma segura,
haciéndola independiente del contenedor,
es decir, separando el contenido de la forma,
pudiéndose compartir el contenido en varios
espacios web; y el otro acontecimiento, el
descenso vertiginoso de los costos de la tec-
nologia, especificamente los precios de alma-
cenamiento y ancho de banda, provocando
la aparicién de “multitud de herramientas y
espacios nuevos que permiten a los usuarios
compartir, publicar, buscar, organizar y des-
cargar” (Tomé, 2011, p.34).

Tres elementos se han constituido en los
ejes de una estrategia integral de marketing
virtual: 1) el posicionamiento en buscadores
(SEQ); 2) la analitica web; y 3) el marketing
moévil (Herndndez, José y Jordan, 2017).

EL SEO

Como denominacién, SEO es el acrénimo
de la abreviatura inglesa Search Engines Opti-
mization. EL SEO se relaciona directamente
con el logro de posicionamiento en busca-
dores, y consiste en un conjunto de técnicas
orientadas a mejorar el posicionamiento natu-
ral en los sitios web o en los motores de bus-
queda mds importantes. Su importancia radica
en que nos ayuda a comprender cudles son los
principales factores usados por los motores de
basqueda, para ubicarnos correctamente en
dichos motores. Para Gabriel i Eroles (2010)

“el posicionamiento natural es una de las es-

trategias a medio-largo plazo mds interesante
que puede abordar una empresa para afianzarse
en el mercado” (p.57).

La analitica web

Esta se ocupa de las métricas y andlisis basi-
cos que se inician con el seguimiento del con-
tenido del sitio web, buscando determinar qué
péginas son las visitadas por el piblico, cudnto
tiempo permanecen en ellas y, naturalmente,
la calidad y pertinencia de los contenidos. La
utilidad de estas mediciones radica en que se
puede generar conocimiento, ademds de be-
neficios, gracias a la posibilidad de hacer un
control integral y relacional de las maltiples
alternativas de andlisis, como por ejemplo, las
péaginas vistas o visitas a pdginas (page views),
las visitas (wisits), los visitantes (wisitors), el
tiempo de permanencia en una pdgina (time on
page), la tasa de rebote (bounce rate), la tasa de
salida (exit rate) y las pginas de entrada (lan-
ding pages), que redundardn en consolidar los
beneficios presentes y futuros para las personas
atendidas y para la organizacién o empresa.

Marketing mavil

El tercer eje, mencionado por Herndndez,
es el marketing mévil que hace referencia a los
teléfonos inteligentes (smartphones), los cuales
han cambiado la forma de hacer y entender el
marketing, por la capacidad de transmitir men-
sajes, servicios e ideas promocionales; convir-
tiéndose, segin Gabriel i Eroles (2010) en “el
primer medio de comunicacién de masas de
cardcter personal” (p.194), que permite pro-
fundizar en el conocimiento de quienes nos
demandan y poder desarrollar un marketing
personalizado.

El marketing mévil es altamente interac-
tivo por la variedad de sus aplicaciones, por
ejemplo: de localizacién, gracias al médulo de
GPS; de proximidad, por las tecnologfas Blue-
tooth, NFC, los cédigos QR o los puntos de



conexion wifi; de servicios de SMS y MMS,
para realizar campafias promocionales multi-
canal; de entrega de cupones promocionales,
cuya eficacia supera en un 10 % a los fisicos y
son muy adecuados para cerrar el circulo on-
line a offline del proceso de compra; y de las
basquedas méviles, cuyos resultados para los
usuarios son mds coherentes y utiles porque
permiten el acceso a servicios como Google
Maps o Google My Business e involucran las
experiencias generadas por el uso del celular.

El rol de la virtualidad
en el producto como
generadora de valor

Sin lugar a dudas, el puente necesario en-
tre los consumidores y las organizaciones es la
oferta, que puede estar representada, al decir
de Kotler (2012), por una “combinacién de
productos, servicios, informacién y experien-
cias” (p. 10), que trascienden la demanda y el
consumo, porque:

El individuo consume para si mismo, pero
cuando consume no lo hace solo, sino que en-
tra en un sistema generalizado de intercambio
y de produccién de valores codificados, en el
cual, a pesar de si mismos, todos los consumi-
dores estin reciprocamente implicados. En
este sentido, el consumo es un orden de signi-
ficaciones, como un lenguaje o como el sistema
de parentesco de la sociedad primitiva. (Bau-

drillard, 2014, p.81)

En el lenguaje del marketing las ofertas or-
ganizacionales tienen una denominacién pro-
pia: unidades estratégicas de negocio (UEN) y
como tales:

Tienen un valor simbdlico amén del fisico,
un valor que solo se percibe con los ojos de
la creencia social. Las gentes los consumen
por motivos diversos, por sobrevivir, por afan
de comodidad, aspiracién a la belleza, deseo
de superioridad o de igualdad, por compensar
una deformidad o tener éxito social. (Cortina,

2002, p.58)
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Precisamente, por este valor simbélico de
las ofertas empresariales u organizacionales,
para lograr los intercambios —corazén de
todo el accionar del marketing—, es necesa-
rio, mediante distintos relatos y tecnologias
virtuales, revestir las ofertas de simbolismos
y atributos que signifiquen valor percibido
para los potenciales consumidores o usua-
rios, para que sean consideradas como res-
puestas acordes con sus expectativas, en for-
ma tal que, por la “actualizacién”, se revistan
de “actualidad”.

Hay que entender que desde la virtualiza-
cién las ofertas organizacionales o empresa-
riales, como productos virtuales, no son tanto
fenémenos de actualizacién como alternativas
de lo posible y lo real. En consecuencia, hay
que tratar de comprender el tipo de dindmi-
ca en la que se inscribe su uso, més que con-
centrarse en sus caracteristicas externas, que
como simbolos o signos pueden comunicar
posibilidades, pero es su consumo o uso lo que
genera “realizaciones”.

Ahora bien, las “realizaciones” solo confie-
ren existencia a algunas posibilidades en detri-
mento de otras, por ejemplo: el agua puede ser
usada como bebida, como refrigerante, como
disolvente, etc., estos usos, y los demds que
tenga, solo son posibles candidatos y no rea-
lizaciones por si mismas, por lo cual, la “rea-
lizacién” es una eleccién y no una solucién
creada de un problema. Si eso no fuera asf, se
podria realizar de dos maneras diferentes en
dos lugares y dos momentos distintos, lo que,
por definicién, es... imposible. Por lo tanto, las
reservas de posibles, los bienes cuyo consumo
es una realizacién, no se pueden separar de su
soporte fisico.

No debe olvidarse que en el escenario del
marketing actual la permanencia de las organi-
zaciones no estd en el lado de la venta, sino en
el lado de la compra y que cada dfa los consu-
midores exigen mds y tienen el control; ejem-
plos los tenemos en eBay, Amazon o Google,
en las cuales “su marketing es su producto, que
ha seguido los pasos de lo que les demanda-
ba el consumidor, a la vez que han puesto su
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propio talento e impronta, claro estd” (Tomé,
2011, p. 137).

Y esto no es nuevo, ya Levitt (1986) lo ha-
bia dicho:

La industria comienza con un cliente y sus
necesidades, no con una patente, una mate-
ria prima o una habilidad de ventas. Dadas las
necesidades del cliente, la industria procede
hacia atrds preocupandose, en primer lugar,
del problema de proveer satisfaccién al clien-
te; después contintia retrocediendo y se dedica
a producir aquellas cosas mediante las que se
pueden proporcionar, en parte, tales satisfac-
tores. (p.37)

El rol de la virtualidad
en el precio como
generadora de valor

La variable precio, analizada desde la vir-
tualidad como generadora de valor, obliga a
las organizaciones a crear una cultura de bene-
ficios que oriente a todo su personal a disefiar
y desarrollar actividades capaces de generar
clientes rentables ° y capital de valor’, con altos
indices de rentabilidad y satisfaccién mutuos.

El precio es una de las variables que puede
funcionar como barrera 0 como motivo para
la generacién de los intercambios entre las or-
ganizaciones y el mercado y, en consecuencia,
es importante diferenciar el precio del walor,
porque en muchas ocasiones no es el precio
representado en una cantidad determinada lo
fundamental para provocar el intercambio,
sino el valor percibido que haya sido asigna-
do o pueda significar para los potenciales o

Un cliente rentable es, segiin Kotler y Keller (2012), “una
persona, hogar o empresa que, a lo largo del tiempo, genera
un flujo de ingresos que excede por una cantidad aceptable
el flujo de los costos en que incurre la empresa para atraerlo,
venderle y atenderlo” (p.133).

7 El capital de valor “es la valoracién objetiva que hace el cliente
sobre la utilidad de una oferta en funcién de los beneficios que
percibe respecto de sus costos. Los componentes del capital
de valor son la calidad, el precio y la conveniencia”. (Kotler y

Keller, 2006, p. 151).

actuales consumidores; de esta manera, para
las empresas u organizaciones es necesario “un
entorno empresarial y una mentalidad colec-
tiva que permite a su compafifa fijar precios
para generar beneficios y crecer” (Moham-
med, 2006, p.39).

Es precisamente aqui, en donde la virtua-
lidad puede contribuir a las organizaciones y
consumidores a crear y compartir la cultura
del bienestar, como fundamento para hacer
del precio un signo con poder para asignar y
diferenciar valores y no un referente para asig-
nar precios, entendiendo que para los seres
humanos, al decir de Lash (2002):

El Sinn, el sens se convierte en significado, que
siempre ha sido mediado. En un momento,
aquellos signos eran relatos, imagenes y soni-
dos, mediados entre nosotros y las cosas... En
la ciudad moderna, esos signos se incorporan a
un orden independiente del ser como nuestros

dobles.

El rol de la virtualidad
en la distribucién como
generadora de valor

En la actualidad, las organizaciones de dis-
tribucion son entidades complejas que deben
crear relaciones armoénicas y de beneficio en-
tre empresas, consumidores y empleados. Esa
realidad significa, en el mundo de hoy, que,
aunque somos individuos, necesitamos estar
en contacto virtual con todo nuestro entorno
global y, gracias a los medios existentes, eso
es posible. En consecuencia, para las organiza-
ciones se presenta un escenario lleno de retos
y oportunidades, en el cual un eje de desarro-
llo es la virtualizacién o desterritorializacién,
entendiendo que “el comercio y la distribu-
cién, por su parte, hacen viajar los signos y las
cosas” (Lévy, 1999, p.39).

Lo anterior no significa que los medios de
comunicacién electrénicos y digitales sustitu-
yan el transporte fisico, muy por el contrario:
comunicacién y transporte deben enriquecer-



se con la virtualizacién, més cuando el pro-
ceso de la desterritorializacion fisica requiere
el apoyo de las telecomunicaciones, la infor-
madtica y los medios de comunicacién, promo-
viendo la cultura de los beneficios.

Por dltimo, jcémo la virtualidad puede
contribuir a generar valor a través de la dis-
tribucién de bienes y servicios? Se sabe que
en la distribucién moderna ha cambiado el
dénde, el cémo y el qué consumimos, y que lo
virtual cada dia afecta mas a dichos sistemas,
poniendo el consumo al servicio de la logica
del mercado y la maximizacién de los benefi-
cios empresariales, sustituyendo algunos de los
espacios de compra, tanto tradicionales como
contemporaneos, no obstante, es tendencia
construir lazos sociales supraterritoriales y su-
prainstitucionales, donde los centros de inte-
rés comunes se transformen en comunidades
virtuales fundamentadas en relaciones huma-
nas con ideales compartidos.

El rol de la virtualidad
en la comunicacién como
generadora de valor

En las relaciones organizacién-mercado,
las comunicaciones de marketing son vitales en
razén a que “son los medios por los cuales las
organizaciones intentan informar, persuadir
y recordar a los consumidores, de manera di-
recta o indirecta, sobre los productos y marcas
que venden” (Kotler y Keller, 2012, p.476).

Ahora bien, la “comunicacién” como por-
tadora de mensajes referenciales y simbdlicos
es de singular importancia como generadora
de valor percibido, y la virtualizacién puede
actuar como un catalizador positivo a favor de
la construccién de las promesas de valor de las
ofertas organizacionales y de credibilidad por
parte del mercado.

Es claro que, en el mundo actual, la prolife-
racién de marcas y su capacidad para traspasar
las fronteras se ha visto incrementada por los
desarrollos sorprendentes de la tecnologia, ge-
nerando altos niveles de competencia y com-
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petitividad, que obligan a las organizaciones
no solo a ser competencia, sino a hacer com-
petencia y a ser competitivas.

Pero esta triangulaciéon competitiva, al
virtualizarla, debe originarse en las personas
como consumidores y en las organizaciones o
empresas como oferentes de promesas de va-
lor, debido a que el consumo, cada dfa m4s,
estd situado esencialmente en un espacio sim-
bélico que se mueve entre lo afectivo y racio-
nal, y transcurre entre lo racional y lo irracio-
nal, lo consciente y lo inconsciente, entre el
signo y la realidad, la imagen y la visualidad, la
ausencia y la presencia, la aparicién y la des-
aparicion.

Y es en este contexto en el que los procesos
de comunicacién integral, enfocados o apoya-
dos en la virtualidad, deben disefiarse y apli-
carse buscando convertirlos en generadores de
valor y en herramientas de libertad, rasgo que
diferencia al consumo humano del consumo
de los otros seres vivos.
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