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Las organizaciones son vistas como unidades de generacion
de valor que buscan el cumplimiento de un objetivo especifico.
Autores como Koonz y Weihrich (1999) describen la organi-
zacion como ‘la identificacion y clasificacion de actividades
requeridas para alcanzar un objetivo” (p. 204); mientras que Henri
Fayol (citado por Espinoza, 2009) propone que “la organizacion
consiste en construir una estructura dual (material y humana)
para conseguir los fines” (p.55). Asi pues, las organizaciones,
bajo el supuesto de una economia sin monopolios, necesitan
de un desarrollo organizacional (DO) que les permita mejorar la
efectividad y el desempeno, para la consecucion de sus objetivos
y sobresalir en los ambientes competitivos.

EL DO permite adaptarse al constante cambio que sufre su
ambiente interno y externo. Es aqui donde aparece la evolucion
que estan viviendo las tecnologias de la informacion y la comuni-
cacion (TIC). Dichas herramientas empujan a las organizaciones a
adoptarlas y desarrollar sus actividades desde un enfoque digital,
para conseguir satisfacer las nuevas necesidades de sus clientes.

Es comun que los cambios, ya sea drasticos o leves, tedricos
0 practicos, en industrias conservadoras como la colombiana, no
siempre sean acogidos ni aplicados con la misma celeridad con
las que se exponen en el mundo organizacional; sin embargo, la
innovacion digital aparece como de obligatorio cumplimiento. De
hecho, su omisién podria desencadenar danos irreparables como
la pérdida de capacidad competitiva o, en definitiva, la desapa-
ricion del mercado; argumento que confirman algunas coyunturas
como la del virus SARS-CoV-2, de la cual hablamos en la primera
edicion de esta revista.

A manera de conclusion, podemos evidenciar la realidad a la
que se enfrentan las organizaciones, y con ellas la sociedad;
una realidad con nuevas necesidades que implican un constante




Inquiro

cambio, innovacién vy utilizacion de tecnologias cada vez mas completas. De
esta manera, el Grupo de Estudios Interdisciplinar en Organizaciones (UNitarum)
presenta su segunda edicion de la revista INQUIRO: un espacio pertinente de
didlogo y reflexion util para los estudiantes, docentes y comunidad interesada
en profundizar el estudio de las organizaciones.

Agradecemos al Programa de Gestion de Proyectos (PGP), a los autores,
editores y pares académicos por su colaboracién. Esperamos que el contenido
de nuestra publicacion sea de utilidad para los estudiantes de la Facultad
de Ciencias Econdémicas de la Universidad Nacional de Colombia y para la
comunidad universitaria en general.
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El presente texto pretende brindar un acercamiento a los compo-
nentes del marketing tradicional: definicion, historia, filosofia,
objetivos, tipos y sus variables clave expresadas dentro del
marketing mix. Teniendo estos aspectos claros, se procede a
indagar sobre el marketing digital con ese mismo enfoque,
para que de esta manera sea posible efectuar una comparacion
entre ambos y ver la evolucion de cada uno de los conceptos
abordados en diferentes campos tales como la segmentacion,
comunicacién, contenido, entre otros. Con todo ello en mente, se
procede a concluir la complementariedad de estas disciplinas y
su influencia en el actuar diario de las empresas.

Palabras clave

Marketing, fidelizacién, percepcidn, empresa y social media.
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1. Introduccion

En la actualidad, se ha hecho notable el crecimiento exponencial del uso del
Internet y de las tecnologias, pues no solo brindan un apoyo en las actividades
diarias que hacen las personas, sino que también el uso de las redes se ha trans-
formado en un estilo de vida, al punto de que las conversaciones que se surten
dia a dia, en su gran mayoria, estan dadas alli. De esta manera, la inmersion de
las empresas en canales digitales se ha convertido no solo en una necesidad
sino en una prioridad. Esto ha sido propiciado, ademas, por la crisis sanitaria
originada por la pandemia, que ha dejado a la vista la importancia de contar
con e-commerce y paginas web para entablar contacto con los clientes. En ese
sentido, el marketing brinda herramientas para el planteamiento de estrategias
que permitan a las empresas crecer y consolidarse en el mercado.

De esta manera, se establece la conveniencia de indagar sobre los postu-
lados del marketing tradicional y la injerencia que tienen en el contexto actual
para llegar a todos los posibles clientes de un mercado. También vale la pena
indagar sobre el auge y evolucion del marketing digital para determinar las difer-
encias que supone frente a su antecesor; de este modo, se procede a exponer los
principales hallazgos encontrados.

2.1 Marketing tradicional

Existen varias definiciones respecto al marketing, pues cada organizacion o
académico brinda una segun su punto de vista y experiencia, pero en dichas
definiciones siempre se coincide en los esfuerzos econdmicos y comunica-
tivos que realiza una empresa para satisfacer las necesidades de sus clientes.
Aqui se trae a colacion la definicién dada por la AMA®: “EL marketing es la
actividad, un conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar, e intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores,
clientes, socios y la sociedad en general (American Marketing Association,s.f.)”
(citada en Cribillero, 2020, p. 43).

Sin embargo, el término marketing fue empleado por primera vez en 1902
por el profesor E.D.Jones de la Universidad de Michigan en el curso The distrib-
utive and regulative industries of the United States,y hasta 1910 se inserté como
disciplina en los planes de estudio en las universidades de EE.UU. Asi las cosas,

1. AMA: American Marketing Association.
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..............................................................................

el marketing inicia con el transcurso de la Revolucion Industrial donde aparecen
los primeros modelos marcados por “la eficiencia de la produccion de bienes
tangibles” (Diaz y Lara, 2005, p.11), posteriormente se cambia de enfoque
pasando del producto al consumidor pues priman “bienes intangibles como
habilidades, informacién, conocimiento, conectividad y relaciones duraderas”
(Castaneda y Zambrano, 2018).

Con la definicion de la AMA es factible apreciar que el marketing es realizado
por una organizacién y no solo por individuos que hacen transacciones, ya que
se propone la concepcion de creacion de valor. Por tal razon, Kotler (1993)
incorporo a la definicion los procesos que se deben seguir para satisfacer al
cliente,y en 1964 Edmund McCarthy (1964) propone el marketing mix que “decide
los productos a fabricar, el precio que tendran, dénde y como se venderan”.Cinco
anos despues, Kotler y Levy (1969) incorporan a las organizaciones sin animo de
lucro que también ofrecen bienes y servicios para la comunidad. Es asi como,
llegando a inicios del siglo XXI, Clancy y Krieg (2000) destacan la importancia
de la construccion de marcas fuertes donde subrayan las investigaciones de la
percepcién del mercado que permiten efectuar analisis de datos. Estos facilitan
a las empresas formular nuevos planes, para introducirse con mayor fuerza en el
mercado (Castaneda y Zambrano, 2018).

Suarez (2018) expone otro aspecto relevante en lo que fue la evolucion del
marketing desde el 1.0 hasta el 4.0:

e Marketing 1.0: surge en la época de la produccion en masa donde no
habia criterios para el consumo, las empresas solo invierten en el de-
sarrollo de producto sin importar las diferentes caracteristicas de este.

e Marketing 2.0: posee un enfoque mas centrado en el cliente, quien
presta atencion a las diferentes ofertas y toma decisiones. Asi, las em-
presas buscan tanto la satisfaccion como la retencion. Esta estrategia
también contempla las tecnologias de la informacién para la busqueda
del posicionamiento corporativo.

e Marketing 3.0: involucra un lado espiritual, pues las empresas empiezan a
diferenciarse en las mentes del consumidor por sus valores corporativos.

e Marketing 4.0: persigue como objetivo la confianza y fidelizacién del cli-
ente, utilizando lo propuesto en el marketing tradicional e interactuando
con la parte online del marketing.

13



.

De igual modo es pertinente indagar sobre la manera en la que las empresas
definen sus objetivos de marketing. Segun Coca (2006), inicialmente se definen
los objetivos globales de una organizacion, pues estos delimitan el actuar de
la firma y a partir de ello se puede establecer el panorama que seguira el area
de marketing. Una guia conveniente para su delimitacion es fijarlos en torno a
cada una de las partes que conforman el marketing mix que varia en funcién de
las necesidades particulares de cada empresa, grosso modo se tienen:

« Fidelizacion de clientes

Administracion de marca
Visibilidad del portafolio de productos

e (Construccion de relaciones con los grupos de interés

Como se ha indicado, gran parte del actuar del area de marketing en una
empresa depende del marketing mix, por lo que es pertinente traer a colacion
este concepto. Segun Gonzalez (2016), las 4P se definen como las variables
clave que permiten abarcar aquellos puntos que satisfacen en intercambio
de bienes o servicios entre una empresa y sus clientes. Estas se encuentran
delimitadas por lo siguiente:

Tabla 1. Composicion del marketing mix.
Producto Precio

Alude al componente sea tangible o Hace referencia al costo econémico que
intangible que satisface una necesidad del destinan los clientes para adquirir un
mercado objetivo de una organizacion. producto determinado.

Plaza Promocion

Denota las actividades que permite a la
empresa dar a conocer sus productos a los
clientes potenciales para incentivar la
compra.

Se asocia con la distribucién tanto interna
como externa necesaria para la adquisicion
del producto por parte del cliente.

Nota: Elaboracion propia a partir de Gonzalez (2016).
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De esta manera es posible apreciar que el marketing no actlia como un area
independiente de la empresa, sino que esta en constante interaccion con
todos los componentes de la firma para establecer la mejor manera de cumplir
con sus objetivos y contribuir al crecimiento organizacional. Por ello, Esan
(2018) establece que una de las filosofias mas destacadas es el marketing
holistico o0 360° que considera a la empresa y todos sus elementos como una
sola entidad. Esto permite brindar un propdésito compartido e interrelacién a
cada persona y actividad, para asi alcanzar mejores resultados. Segun Kotler
y Keller (2006), se define como ‘el desarrollo, disefo e implementacién de
programas, procesos y actividades de marketing que reconocen la amplitud
e interdependencias del entorno de marketing actual” (p. 31). Para lograr ese
objetivo, se atienden cuatro dimensiones:

e Marketing interno: pretende que todos los miembros de la organizacion
adopten los principios del marketing para asi satisfacer las necesidades
de los propios empleados.

e Marketing integrado: busca combinar y emplear diferentes medios para
la creacion, entrega y comunicacion de valor para los grupos de interés.

e Marketing de relaciones: comprende que cada una de las partes inte-
resadas de la organizacién tiene un impacto en el éxito o fracaso de
la empresa, por eso se debe trabajar para la consecucion de relaciones
sélidas y duraderas.

e Marketing social: trabaja en la busqueda de iniciativas basadas en practi-
cas éticas solidas, que persiguen una produccion amigable con el medio
ambiente y una interaccion idonea con la comunidad circundante.

La delimitacion de esas dimensiones deja claro que el marketing puede ser
visto desde diferentes opticas. Por este motivo, vale la pena suscitar algunos
tipos de marketing de acuerdo con Mesquita (2018):

 Directo: utiliza informacion precisa del mercado objetivo (nombre, direc-
cién, intereses, etcétera) para crear mensajes directos con los consumi-
dores en medios como correo, llamadas, mensajes, entre otros.

¢ Indirecto: se utiliza para llegar de manera sutil al potencial cliente en
momentos inesperados como en las peliculas, juegos o eventos donde
se alude a la marca.

15



¢ Social: como se indicé anteriormente, permite a las empresas apoyar
eventos e iniciativas que favorezcan causas sociales para generar per-
cepciones positivas.

« Interactivo: permite a la audiencia participar activamente en la transmis-
ién de un mensaje, asi se brindan resultados diferentes a cada campana.

¢ Endomarketing: trabaja en las estrategias de marketing dirigidas al
interior de la empresa, asi se promueven determinadas acciones en
los trabajadores.

« Digital: redne al conjunto de actividades que realiza una empresa en los
medios digitales para crear negocios y desarrollarlos en otros medios.

* De relaciones: se refiere a todas las acciones que efectla una empresa
para crear y mantener una relacion positiva con sus clientes.

¢ De producto: tiene como objeto encontrar los consumidores idéneos
para determinado producto, de esta manera se establecen diferentes es-
trategias para vender segun el perfil del comprador.

Teniendo en cuenta esto, para las empresas es fundamental establecer planes de
mercadeo que le permitan llegar de manera adecuada al mercado y consolidarse,
lo cual requiere el planteamiento de diferentes estrategias que varian segun
la empresa que las formula, ya que cada una tiene una naturaleza, objetivos
y recursos diferentes. Mesquita (2018) expone que algunos elementos indis-
pensables para estas tareas son la definicién de los buyer persona, determinar
los canales de contacto con el cliente —tanto a nivel comunicacional como de
venta—,y establecer los KP/ idoneos segun las actividades que se formulen.

2.3 Marketing digital

Es una disciplina complementaria al marketing tradicional que toma todas las
bases de eficacia comprobada de este y las implementa haciendo uso de las
diversas herramientas tecnoldgicas impulsadas con la aparicion de las paginas
web y arraigadas con el auge de la social media, lo cual les permite a las organi-
zaciones interactuar con su publico objetivo. Ademas, busca el éxito tratando de
anticipar las necesidades y deseos de un grupo delimitado de clientes, para ello se
vale de ‘estrategias” que utilizan diversas medidas y toman todos los mecanismos
digitales a su alcance. Lo anterior con el fin de responder con una serie de bienes
y servicios que satisfacen dichos requerimientos (Mullins et al., 2013).

Teniendo en mente ello, el social media marketing o marketing digital se

16
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desarrolla en la web 2.0,que es un modelo de paginas web que facilitan la forma
de compartir informacion y busca la colaboracién entre los usuarios (Nafria,
2008). Es decir, utiliza todos los medios sociales en Internet para comunicarle
un mensaje y exponer una propuesta de valor. Ademas, le otorga al cliente un
papel activo, con la capacidad de discutir, opinar, corregir, valorar. Todo esto
enfocado en la busqueda de alcanzar los objetivos propuestos en el desarrollo
de la estrategia del marketing digital (Del Olmo y Fondevila, 2014).

Por tanto, queda claro que el éxito del marketing digital requiere no solo
un buen planteamiento estratégico, sino el establecimiento de acciones que
permitan alcanzar los objetivos. Por ende, es conveniente denotar lo expuesto
por Selman (2017), ya que propone un sistema de 4F que deben cumplir las
paginas web para lograr sus objetivos:

Tabla 2. Modelo de las 4F

Flujo Funcionalidad

Es la dindmica que se le propone al
visitante en un sitio web, el cual se debe
sentir atraido por la interaccién que se
desarrollay recorre el sitio segtin lo
planeado.

Feedback (retroalimentacion)

Debe existir una interactividad con el
usuario que permita construir una relacion
de confianza, las redes sociales son un
buen instrumento para esto.

El sitio web debe estar enfocado en captar
la atencién del usuario para que no
abandone la pagina, para ello se requiere
que la navegacion sea intuitiva y facil de
usar.

Fidelizaciéon

Una vez lograda la relacién con el usuario,
el reto estd en extender la relacion a largo
plazo. Esto usualmente se logra entregando
contenidos que resulten atractivos para el
usurario.

Nota: Elaboracién propia a partir de Selman (2017).
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3.Resultados y discusion

Hasta el momento se han abordado las tematicas relacionadas con el marketing
tradicional y digital, con el fin de comprender de qué se trata la disciplina y
tener las bases para establecer una comparacién. Por lo anterior, este apartado
pretende mostrar la evolucién del marketing tradicional hasta llegar al digital
y cuales son las diferencias latentes entre ellos.

Las empresas, independientemente de su tamano o actividad, se encuentran
inmersas en mercados muy dinamicos y competitivos en los cuales prima la
innovacién, por lo cual se han visto obligadas a desarrollar mecanismos que les
permitan responder a este entorno (Fuentes, 2010). Uno de los principales instru-
mentos de los cuales se sirvieron las diferentes organizaciones para favorecer
su desempeno fue el marketing tradicional, que mediante estrategias efectivas
les otorgaba la eficacia requerida. En las Ultimas décadas, con la aparicion de
nuevas tecnologias, surgieron también nuevas necesidades al igual que nuevos
mecanismos para suplirlas. Asi surge el marketing digital que representa bajo
costo, practicidad, mayor alcance y la oportunidad de conocer profundamente
las necesidades de los consumidores.

Las distintas organizaciones con o sin animo de lucro buscan garan-
tizar su sostenibilidad en el mercado a largo plazo, para ello deben sortear
algunos retos que pueden provenir de la constante evolucion del mercado.
Dicho progreso puede deberse principalmente a la globalizacion o también
a la intensificacion de la competencia, la busqueda de ventajas competitivas,
el aumento de exigencias de los consumidores o de factores ajenos al desar-
rollo normal del mercado que pueden representar retos aun mayores (Osorio
et al., 2016). Aunque no es la regla general, la aparicion de estas coyun-
turas puede poner en peligro la sostenibilidad buscada. Un ejemplo claro
de esto son los escenarios vividos a causa de la pandemia por COVID-19
que obligd a una reinvencion de muchos ambitos cotidianos como servicios
0 sectores econémicos y presentd problemas que debian ser resueltos de
manera remota. Es asi como la constante transformacién se hace mas que
necesaria para sortear los diferentes problemas, ello justifica completamente
la evolucion del marketing.

Para Ferrell y Hartline (2012), a mediados de 1990 con los avances en la
tecnologia de cdmputo, comunicacién e informacion, cambiaron las formas en las
que las empresas llegan a los clientes potenciales. Por lo mismo, se transforman
las practicas del marketing tradicional principalmente en los siguientes aspectos:
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1. ElL poder se desplazé hacia el cliente: por medio de la tecnologia los
clientes cuentan con un completo acceso a la informacién, lo que les
permite identificar su mejor opcion y a la vez obliga a las empresas a
ofrecer productos unicos y de calidad.

2. Incremento masivo en la seleccion del producto: a la gran variedad de
bienes o servicios que se ofertan de manera fisica, se le suma la ofer-
ta en linea, que cuenta con herramientas que mejoran la eficacia en la
transaccion y aumentan en gran medida la accesibilidad a los productos.

3. Fragmentacion del publico y los medios de comunicacién: debido al es-
tablecimiento de nuevos medios de comunicacion, el publico se ve cada
vez mas fragmentado. Esto ha forzado a las empresas a analizar su publico
objetivo, para asi utilizar los medios adecuados que permitan llegar a au-
diencias mas receptivas ante los mensajes de marketing que se entregan.

¢ Cambio en las propuestas de valor y los patrones de demanda: la apa-
ricion de nuevas tecnologias implico el cambio en las tendencias tanto
de demanda como de oferta, debido a la automatizacion o facil accesibi-
lidad a algunos bienes o servicios. Esto hizo que las propuestas de valor
cambien casi a la par con los cambios en los patrones de demanda.

Como se ha expuesto, el marketing digital es una disciplina que ha permitido
el desarrollo e innovacion de las técnicas y estrategias presentadas por el
marketing tradicional. En este sentido, la primera es un complemento de esta
ultima; sin embargo, existen muchas diferencias entre ellas. Las principales
distinciones tienen lugar gracias a la evolucion del marketing y debido a la
revolucion constante de las organizaciones en sus mercados, dada gracias a
la integracion de avances tecnoldgicos y a la adopcion que la sociedad hace
de esta. Segun Osorio et al. (2016) y Cramiser (2012) esto se puede apreciar
desde diferentes perspectivas:

¢ Trayectoria: mientras que el camino del marketing tradicional ya se en-
cuentra bien definido, el del marketing digital no, debido a su constante
evolucién, por lo que su trayectoria no es completamente clara.

¢ Mercado: mientras que el marketing tradicional opera en un solo mercado, el
fisico; el marketing digital lo hace en diversos mercados, entre ellos el virtual.

e Comunicacion: en el marketing tradicional se envia un mensaje en una
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sola direccion desde la empresa hacia el publico objetivo, en tanto el
marketing digital abrié un campo de comunicacién bidireccional medi-
ante la creacién del dialogo, lo que se tradujo en confianza y credibilidad.

¢ Contenido: en el marketing tradicional el contenido es siempre generado
por personal especializado en dichas técnicas, mientras que en el mar-
keting digital gran parte del contenido es autogenerado por los usuarios,
o bien tienen participacion activa en la creacion y divulgacion de dicho
contenido, haciendo que sea mas asertivo.

e Segmentacién: como término clave en el marketing, la segmentacion
consiste en subdividir a los consumidores en distintos grupos identifica-
bles. En el marketing tradicional, se toman criterios clasicos como edad,
género, posicion geografica, nivel de ingresos, entre otros; mientras que
en el marketing digital esta técnica se torna mas compleja y a la vez Util,
dado que utiliza todos los medios tecnoldgicos a su alcance y permite
distinguir entre grupos de acuerdo con sus intereses puntuales, criterios
de comportamiento, entre otros, posibilitando asi que el mensaje envia-
do sea fiel a sus intereses.

» Jerarquiay busqueda: en la época en la que el marketing tradicional em-
pezo6 a implementarse, el contenido se buscaba de forma literal, es decir,
por producto o servicio especifico en diarios, revistas especializadas, li-
bros, etcétera. El marketing digital y los nuevos canales digitales trajeron
el concepto de busqueda semantica, es decir, se puede interpretar lo que
el usuario quiere y trata de encontrar, pero que no necesariamente es lo
que literalmente ha escrito.
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Tabla 3: Comparativa entre el marketing tradicional y digital

Marketing tradicional

El nimero de clientes objetivo que persiguen las

estrategias tiende a ser cuantioso, pues es masivo.

Marketing digital

Debido a la posibilidad de un mayor nivel de
segmentacion, las estrategias pueden ser

personalizadas y dirigirse a un publico reducido.

Suele ser mas costoso que el digital, dado que los
medios de comunicacién con el cliente (radio,
televisién, periédicos) tienen tarifas altas.

Debido a que sus estrategias usualmente utilizan
medios de libre acceso, como las redes sociales,
su desarrollo tiene un bajo costo y un mayor
impacto.

Fuente: Elaboracidn propia a partir de Neo E-Marketing (2016) y Selman (2017).

4.Conclusiones

Las actuales condiciones que ha establecido el entorno para las organi-
zaciones permiten ver la necesidad que tienen estas por responder de manera
rapida y eficiente a los cambios presentados por el mercado, en especial por
los obstaculos que se puedan desarrollar dentro de este, sean naturales como
la intensificacion de la competencia, o anormales como el COVID-19. Esto
implica una busqueda de practicas que brinden notoriedad a las empresas
en el medio. En este sentido, el marketing es percibido como una herramienta
que permite no solo crear, mantener y reforzar las relaciones redituables con
los clientes, sino adaptarse a los nuevos requerimientos de los consumidores.
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Inquiro

La revision teorica del marketing tradicional brinda un primer acercamiento
a lo que es la disciplina y como ha evolucionado hasta lo que conocemos
como marketing digital. Este ultimo es una de las herramientas clave que han
encontrado las empresas para responder a las nuevas tendencias dadas por
el mercado. Por tal razén, no es posible hablar de manera disyuntiva entre el
marketing tradicional y el digital, porque en realidad son complementarias. En
ese orden de ideas, esos dos ambitos del mercadeo no deben ser concebidos
como entes que compiten en las firmas.

En suma, las organizaciones deben tener claro que todo plan de marketing
que se formule debe tener un componente digital que facilite a la empresa su
inmersion en las nuevas condiciones que impone el mercado, pues queda claro
que los e-commerce llegaron para quedarse.
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Los primeros trabajos sobre neuromarketing empezaron a surgir a
partir del 2002 y,a partir de alli,el interés ha tenido una tendencia
creciente,no solo en el desarrollo de nuevas tecnologias y metod-
ologias de neuromarketing, sino también en el refuerzo de otras
técnicas de mercadeo como el marketing digital. Este trabajo
pretende realizar un analisis del nexo entre el neuromarketing
y las redes sociales como herramienta para el posicionamiento
de marca y para aumentar la competitividad de las empresas. En
primera instancia, se presenta un abordaje del neuromarketing y
el contexto de aplicacion que incluye las redes sociales. Poste-
riormente, se presentan los estudios que vinculan el neuromar-
keting con el marketing digital. En la siguiente seccion, se expone
el caso colombiano en lo que respecta a la competitividad de las
empresas en términos de neuromarketing,donde se evidencia que
hay escasa articulacidn de la investigacion en las organizaciones,
por lo que las empresas no pueden ser tan competitivas en el
mercado como deberian. Por eso, al final del texto, se describe
una alternativa viable para que las pymes puedan implementar
el neuromarketing.

Palabras clave

Neuromarketing, marketing digital, redes sociales, competitividad.
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1. Introduccion

La competitividad organizacional vincula la tecnologia y la innovacién como
sus principales aliados y, a su vez, la innovacion debe tener en cuenta el factor
investigacion, pues la ciencia produce tecnologia para satisfacer las necesi-
dades, y generar retorno y utilidades a la organizacién (Mendoza, 2015). No
obstante, se evidencia que las empresas no siempre aplican la investigaciéon y
el desarrollo a los procesos de innovacion. Esta situacion no es ajena al marco
de aplicacion de las técnicas de marketing, un aspecto de suma importancia
para el posicionamiento de la marca.

Dado lo anterior, vale la pena mencionar el neuromarketing como una herra-
mienta que vincula a la ciencia y a la tecnologia para hacer investigacion de
mercados. En ese sentido, es pertinente realizar una revision literaria de la
nocion del neuromarketing. Ademas, para lograr innovacion, las empresas deben
considerar las tendencias actuales y adaptar sus estrategias de marketing. Un
ejemplo claro es el adecuado manejo de las redes sociales y la captacion de los
potenciales clientes, los cuales tienen necesidades, deseos y expectativas cada
vez mas exigentes.

2. Marco teodrico?

2.1 Concepto de neuromarketing

EL término neuromarketing se puede entender como un producto que emerge
de la convergencia de dos campos de estudio: neurociencia y marketing (Morin,
2011). La neurociencia es definida por Kandel (2000) como aquella que fusiona
diversas disciplinas como la biologia molecular, la electrofisiologia, la anatomia,
la biologia celular y la biologia comportamental, con el fin aportar explica-
ciones de la conducta en términos de actividades del encéfalo y como, a su vez,
las células estan influidas por el medio ambiente y por la conducta de otros
individuos. Por su parte, el marketing, para Kotler y Armstrong (2001), es una
filosofia de direccién donde el logro de las metas de una organizacién depende
de la determinacion de las necesidades del mercado objetivo y de la satisfaccion
de los deseos de una forma mas eficaz y eficiente que los competidores.

1. El presente marco metodoldgico se estructurd en el ano 2017, en compania de Karen
Rodriguez y Jairo Sanchez, para el articulo inédito “Neuromarketing — Tendencias y
tecnologias: un analisis cienciométrico
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Teniendo como base lo anterior, surgen diversas definiciones acerca del neuro-
marketing. Braidot (2005) lo define como una disciplina que busca utilizar los
conocimientos sobre los procesos del cerebro, para mejorar la eficacia de las
acciones que determinan la relacion entre la organizacion y sus clientes. Por su parte,
Fugate (2007) manifiesta que este campo usa informacion clinica sobre funciones y
mecanismos cerebrales para explicar el comportamiento del consumidor, por eso el
neuromarketing puede abrir la ‘caja negra” de la mente del consumidor.

Aunque en la actualidad existen diversas técnicas para entender la opinion de los
usuarios frente a un producto determinado, el neuromarketing ofrece la oportunidad
de conocer lo que realmente piensan los clientes y como afecta esto el comporta-
miento de compra con una base cientifica. En un sentido mas amplio, Lee et al.(2007)
sostienen que el neuromarketing como campo de estudio puede definirse como la
aplicacion de métodos neurocientificos para analizar y comprender el comporta-
miento humano en relacion con los intercambios de marketing.

Dando un paso en la historia del neuromarketing, se observa que las ciencias
psicoldgicas y fisiologicas fueron las primeras en aplicar técnicas de la neuro-
ciencia para hacer avances sorprendentes en la comprension del cerebro y la
cognicion. Al poco tiempo, la economia comenzo a utilizar técnicas de neuro-
imagen en sus investigaciones, de donde se deriva la creacién de la “neuro-
economia” (Braeutigam, 2005; Kenning y Plassmann, 2005; Rustichini, 2005);
sin embargo, la ciencia del marketing fue mucho mas lenta para despertar los
beneficios de la investigacion del uso de neuroimagenes (Lee et al., 2007).

Alrededor del 2002, algunas companias estadounidenses como Brighthouse
y SalesBrain se convirtieron en las primeras en ofrecer servicios de investi-
gacion y consultoria de neuromarketing, abogando por el uso de conocimiento
procedente de la neurociencia (Lee et al., 2007). Segun Morin (2011) existen tres
meétodos no invasivos para medir y mapear la actividad: electroencefalografia
(EEG), magnetoencefalografia (MEG) y resonancia magnética funcional (fMRI).
Las tres técnicas de imagen no son invasivas vy, por lo tanto, se pueden usar de
forma segura con fines de investigacion de mercado donde la modalidad de
fMRI se convirtio en la técnica de imagen cerebral mas utilizada y preferida para
cientificos del neuromarketing.

El primer estudio sobre neuromarketing investigo la influencia de la imagen de
marca en el comportamiento de eleccién y respuesta cerebral frente a las marcas
Pepsi y Coca Cola donde emplearon una maquina fMRI (McClure et al., 2004). Hay
otro trabajo que evalua las preferencias del automaévil y demuestra que los objetos
culturales asociados con la riqueza y dominacion social provocan la activacion en
areas cerebrales relacionadas con la recompensa (Erk et al., 2003).

En este contexto no se puede ignorar que el neuromarketing desencadeno
una ola de fuertes criticas debido al temor de que puede albergar un codigo
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oculto para modificar las percepciones por debajo del nivel de la conciencia,
y la cuestion de la ética detras dichos estudios. No obstante, ya para el 2006,
las criticas no lograron frenar la popularidad y el crecimiento del neuromar-
keting. Es asi como las agencias de publicidad empezaron a entender claramente
la importancia de predecir la efectividad de las campanas mediante el uso de
herramientas basadas en el analisis del cerebro.

El marketing tradicional ha evolucionado hacia un enfoque holistico que
incluye el componente emocional del proceso de toma de decisiones, en el
que las empresas abordan a los consumidores como seres humanos completos
con cuerpo fisico, mente, corazon y espiritu (Kotler et al., 2010, p. 34). EL autor
defiende la consideracion de las emociones de los clientes para comprender
sus ansiedades y deseos, esto si las organizaciones quieren tener éxito en el
marketing contemporaneo.

2.2 Tendencias de neuromarketing

En esta seccidon, se busca hacer un analisis de las tendencias y nuevas
tecnologias en el neuromarketing. Molchanov y otros autores en 2017 hacen
referencia al neuromarketing como un enfoque innovador que se adapta a la
sociedad digital actual de consumidores que estan cada vez mas expuestos a
estimulos de marketing donde el elemento visual es esencial. El neuromarketing
proporciona oportunidades para acceder a la informacion sobre el consumidor
a la que no se puede llegar a través de los métodos tradicionales de investi-
gacién de mercados (Stoica y Tascu, 2015) porque se trata de un campo multi-
disciplinario que fusiona diversas disciplinas (Mostafa, 2014). Por esta razén,
los métodos de investigacion de mercados y paradigmas de la organizacion se
benefician con el neuromarketing (Waldman y Balthazard, 2015).

Las técnicas cognitivas de neuroimagen tienen un gran potencial en
marketing y publicidad, ya que, a diferencia de los métodos de investigacion
de mercado convencionales, los datos de neuroimagenes son mucho menos
susceptibles al efecto del entrevistador. Por lo tanto, se estima que el uso de
meétodos de neuroimagen proporciona un indicador mucho mas exacto. Hay un
estudio que desarrollé un modelado predictivo para comprender la eleccion
del consumidor hacia productos de comercio electrénico mediante el analisis
de senales EEG (Yadava et al., 2017).

Asimismo, segun la literatura, al combinar neuromarketing, psicologia social y
e-commerce, emerge una nueva area de la neurociencia del consumidor denom-
inada neuro web design,que consiste en 67 técnicas aplicables e implementables
en sitios web comerciales, a través de tres fases secuenciales: atraccién, entrega
de mensajes y remodelacion (Shamir y Ahmadi, 2016). Aunado a lo anterior, las
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practicas de neuromarketing trabajan en conjunto con las redes sociales, caracter-
izadas por albergar datos y conocimientos que necesitan ser estudiados. AlSagri
y Ykhlef (2016) plantean un marco para analizar la difusion de las emociones
negativas en las redes sociales en linea mediante el uso de técnicas de mineria
de datos. Este se enfoca en clasificar la emocion negativa y proponer alterna-
tivas para hacer inmune la red frente a las emociones negativas.

Por otro lado, en Japon, se llevaron a cabo experimentos con anuncios de
television, donde se investigd la influencia de los anuncios en las emociones
inconscientes y recuerdos de los consumidores (Nomura y Mitsukura, 2015).
Siguiendo la linea de los comerciales de television, Fugate (2007) reconoce
que es frecuente que estos cuenten con celebridades. Los autores Pileliené y
Grigalidnaité en el 2017 exponen unas pautas para la seleccién de un portavoz
publicitario en anuncios de bienes de consumo rapido. A raiz de ello concluyen
que los anuncios no siempre deben contar con una celebridad, por ejemplo,
cuando se busca aumentar el conocimiento de la marca.

No obstante, las celebridades son seleccionadas para promocionar
productos por su simpatia y carisma, ya que esto se asocia a consumidores
mentalmente sanos y socialmente exitosos. Hay un analisis de neuromarketing
que identifica una base neural potencial de empatia en una region del cerebro
que se denomina cortex del cingulo anterior, que puede ser modulada como
resultado de las emociones empaticas de los consumidores. EL propdsito de
ese trabajo es determinar el mecanismo emocional de la empatia y su correl-
acion neural a las reacciones positivas de los consumidores a la comercial-
izacion y el valor para el cliente (Lee, 2016).

En lo que respecta a las tecnologias, es claro que el neuromarketing suele
utilizar herramientas neurofisioldgicas, pues se ha demostrado que pueden
reducir los sesgos en la recopilacion de datos, minimizar la racionalizacién en
situaciones que implican respuestas dificiles (Dimoka et al.,2012) y revelar infor-
macién camuflada en la respuesta del cliente (Ariely y Berns, 2010; Fugate, 2007).
En tales elementos radica la importancia de conocer las nuevas tecnologias que
han venido surgiendo y se estan estudiando actualmente: electrocardiogramas
(ECG), respuestas electrodermales (EDA), electromiografia facial (FEMG), electro-
encefalografia (EEG) y resonancia magnética funcional (fMRI) para detectar y
medir las reacciones humanas.

Sin embargo, en los Ultimos anos han surgido mas técnicas como el eye
tracking o seguimiento ocular (Zamani et al., 2016), la implementacion del NIA
que funciona leyendo las descargas neuronales del cerebro (Tagwa et al., 2016),
el analisis de datos por multi-voxel que implica el uso de la técnica estadistica
para identificar tendencias en datos obtenidos por resonancia magnética y
clasificar el contenido emocional (Marquez Lobato y Alanis Garza, 2017). También
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se puede mencionar el mapeo del proceso mental de los consumidores de un
mercado (Booth y Freeman, 2014) y el reconocimiento de expresiones faciales
al combinar la red neuronal convolucional y procesamiento previo de imagenes
especificas. Esto se refuerza con big data (Lopes et al., 2017).

Se debe reconocer que los factores emocionales son esenciales en el proceso
de decision de compra del cliente,ademas, esto se ha convertido en una tendencia
en la comercializacién. Hay un analisis de las expresiones faciales para medir
las emociones del cliente —para predecir su comportamiento en la toma de
decisiones—, este se lleva a cabo por medio de un algoritmo de clasificacion de
expresiones faciales (SADIQ y Enneya, 2017). La psicologia del consumidor cumple
un papel preponderante en la decision de compra, por lo que debe considerarse
la influencia de la psicologia del cliente con relacién al precio del producto. Por
ejemplo, Boz et al. (2017) realizan un trabajo centrado en el precio de los servicios
turisticos y su influencia psicoldgica en el cliente. Estos esfuerzos sirven como
insumo para determinar estrategias de fijacion de precios.

Otra tendencia con notoria participacion es el marketing sensorial y es perti-
nente mencionar el estudio de Petit y otros autores en el 2015. Este tiene como
fin analizar como las nuevas tecnologias (redes sociales, realidad virtual, y neuro-
imagenes) se utilizan como medio para desarrollar experiencias multisensoriales
proyectadas a mejorar la satisfaccion del consumidor, teniendo en cuenta que el
contenido de los productos puede influir en las intenciones de compra y el consumo.

3. Resultados y discusion

Teniendo como base el abordaje del neuromarketing y tendencias, el siguiente
paso es revisar el panorama que abarca el vinculo entre el neuromarketing y
redes sociales. Se seleccionaron las palabras clave para construir la ecuacién
de busqueda y se empleo la base de datos Scopus.

Ecuacion preliminar: Ecuacion de busqueda

(TITLE-ABS-KEY (“Marketing digital” O “Redes sociales”)
Y TITLE-ABS-KEY (“Neuromarketing” O “Neurociencia”)

A partir de la busqueda con esta ecuacion, se arrojé un resultado de 229
documentos, de los cuales 93 son de tipo articulo, y en las publicaciones
de Latinoamérica solo emergen de México y Brasil, razon por la cual existe
un llamado a desarrollar mas estudios de este tipo en paises latinoameri-
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canos (Victoria et al., 2015). Posteriormente, se filtré la busqueda segun el
area de estudio y se seleccionaron los trabajos para analizar la asociacion
del marketing digital y el neuromarketing, y cdmo ambos campos de accion se
complementan en la implementacion de estrategias de mercadeo.

3.1 Neuromarketing y redes sociales

Segun Peyravi et al. (2020), la revolucion de Internet y el marketing digital son
elementos que han transformado completamente el contexto de las activi-
dades de marketing y publicidad. En consecuencia, no siempre las estrategias
de marketing tradicionales se consideran eficaces para comunicar sus
productos con los grupos sofisticados de usuarios que existen hoy. Por esa
razon, las empresas emplean conocimientos de diversas disciplinas como la
psicologia, la neurociencia y la linglistica (Kilig y Yolbulan Okan, 2021). Este
apartado sirve como punto de partida para comenzar a abordar el vinculo de
neuromarketing con redes sociales.

En primera instancia, hay un trabajo que identifico dos vias neuronales
de percepcion en el cerebro del consumidor que conducen al comporta-
miento de participacion, recomendacion y uso compartido en el marketing
de redes sociales. La primera via se activa cuando se muestran objetos
visualmente estéticos y atractivos en los anuncios de las redes sociales,y la
segunda via, cuando se muestran productos nuevos (en lugar de obsoletos)
en las redes sociales (Zhang y Lee, 2022).

Dado lo anterior, el componente visual es esencial en el marco que
engloba el neuromarketing y las redes sociales. Por eso, Ling y otros autores
en el 2021 desarrollaron un estudio que enmarca componentes de estética,
neurociencia, comunicacién, marketing y psicologia para comprender el
efecto de los elementos visuales de un meme que garantizan su comporta-
miento viral en las redes sociales. Los autores ratifican que un meme popular
en si mismo puede considerarse una obra de arte. Otro aspecto crucial en
este marco son las emociones, puesto que son esenciales para el analisis del
contenido de las redes sociales. Por ejemplo, Wajid y otros autores en el 2021
reconocen que el atractivo emocional tiene un papel clave en el desarrollo
y el diseno de los comerciales publicitarios.

Un estudio que aborda esta tematica fue desarrollado por Lee et al. (2021).
Este se enfocd en las cinco sensaciones: vista, oido, tacto, olfato y gusto. Primero
se establecié una correlacion entre emocion y sensacion en términos de expre-
siones linguisticas. Luego, se definieron caracteristicas Utiles para extraer
informacion de sensaciones de las redes sociales y, finalmente, se disend un
método para clasificar los textos en aquellos asociados a diferentes tipos de
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sensaciones. Este trabajo da apertura a la construccion de estudios adicionales
y la utilizacion de las emociones verbalizadas en el texto para marketing y
promocion, y prediccion de tendencias.

En este marco, hay otra investigacion que contribuye a la neurociencia del
consumidor y las redes sociales con el uso de estrategias de marketing basadas
en accion/desafio/emocion, donde se combina EEG y otras técnicas neuro-
cientificas con métodos tradicionales de investigacion de mercado. En ese
trabajo los autores reconocen que las comunicaciones de marketing basadas en
la accion/emocion que piden a las personas que actlen, compartan, se compro-
metan o se desafien son mas eficaces que las apelaciones que estan basadas en
la racionalidad (Harris et al,, 2019).

Por otra parte, se tiene que el neuromarketing puede actuar como un
precursor de la comunicacion en las redes sociales para ganar influencia en un
entorno cambiante, puesto que, aunque las empresas se benefician potencial
del marketing en linea, tienen que enfrentarse a la abrumadora competencia
y superar los efectos de la sobresaturacion de anuncios que son publicados
todos los dias. Al utilizar técnicas de neuromarketing para comprender al publico
objetivo, la publicaciéon de anuncios tiene mas posibilidades de captar la
atencion de los clientes (Micu et al., 2021).

Hay un estudio que ratifica que la capacidad del neuromarketing para comprender

las emociones del consumidor juega un papel fundamental en la aceptabilidad del
usuario hacia el contenido de las redes sociales. Este trabajo arroja como resultado
una coleccion de recomendaciones para elaborar contenido (Micu et al,, 2021). Dado
el contexto de las redes sociales,a continuacion, se muestra un resumen que plasma
los hallazgos encontrados segun el tipo de red social.
Para la aplicacion de un neuromarketing efectivo es imperativo explorar c6mo
los consumidores lo perciben. Para abordar este cometido, Luna-Nevarez (2021)
realizd un analisis y demostro que existe una percepcion positiva del neuromar-
keting entre los consumidores, pero también se revelaron algunas preocupa-
ciones sobre la falta de regulacion y privacidad del consumidor. En ese marco, en
la aplicacion del neuromarketing debe considerarse el factor ético.

Un aspecto que también debe considerar el neuromarketing es la sobrecarga
de informacion en linea, la cual implica que los usuarios no la filtren adecua-
damente, lo que a su vez conlleva que los usuarios asimilen informacion falsa.
A raiz de esto surge una investigacion que, con la ayuda de seguimiento ocular,
encontré que los consumidores tienen la tendencia a seleccionar los medios
que leen en funcion de imagenes atractivas y titulos espectaculares, y, ademas,
pueden creer y memorizar la informacion del titulo falso,aunque, con frecuencia,
el contenido del articulo contradice la informacion inicial del titulo. Lo anterior
evidencia el papel de las herramientas del neuromarketing como antidoto para
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los posibles errores de opinidn publica (Lazar y Pop, 2021)

Aspectos como la ética y la veracidad en la publicacion de contenido estan
aunados a un concepto que se conoce como sostenibilidad corporativa donde
se garantiza que las organizaciones tienen que ser muy transparentes en su
modelo de negocio,y en la creacion y comercializacion de productos y servicios.
Para lograr esto, las empresas deben recopilar, analizar y monetizar de manera
eficiente a todos los clientes y datos disponibles en el entorno que las rodea.
Gracias a la aplicacion del neuromarketing, los modelos de negocio se vuelven
mas sostenibles, pues cuentan con informacién mas precisa recopilada a través
de nuevas tecnologias (Constantinescu et al., 2019).
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Tabla 2. Neuromarketing y redes sociales.

Estudio

Fuente Red Social

Las empresas confian cada vez més en el marketing de
influencers dentro de su estrategia, por eso se examing el
efecto de diferentes elementos verbales y visuales de las
publicaciones de influencers en las respuestas de los usuarios
de Instagram hacia dichas publicaciones.

Pozharliev, Rossi y
De Angelis (2022)

weaSejsu|

Evaluacién del impacto emocional de los GIF en Instagram a
través de la neurociencia del consumidor. Este trabajo se
estructura en dos fases: un estudio experimental mediante
andlisis biométrico automatizado (codificacién facial, GSR y eye
tracking) y un andlisis de sentimientos encontrados en los
comentarios de los usuarios de Instagram.

Rua-Hidalgo et al.
(2021)

Investigacion de los indicadores neuronales del compromiso
con el contenido como impulsor del comportamiento de clics
de los consumidores en las redes sociales.

Zhang, Yuny Lee
(2027)

agniInoA

Fuente: Elaboracién propia.
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3.2 Contexto colombiano

En las empresas colombianas se evidencia un atraso en ciencia, tecnologia e
innovacion. Esto se deriva de la baja demanda de investigadores (De Competi-
tividad, 2016; Fuentes, 2009). La falta de integracion entre la academia y las organi-
zaciones se explica por el escaso personal capacitado y de recursos; ademas hay que
considerar que las empresas (en especial, las pymes) no tienen la capacidad y los
medios para adelantar procesos innovadores, debido a los costos (Mendoza, 2015).
En cuanto al neuromarketing, se tiene que en Latinoamérica hay una investigacion
acerca de la informacién que se puede obtener a raiz de las técnicas de neuro-
marketing con miras a entender el comportamiento del consumidor en el proceso
de decision de compra (Colaferro, 2011). En Colombia se evaluaron las técnicas de
marketing auditivo con ambientacion musical segun el tipo de establecimiento en
el Centro Comercial Unicentro de Cucuta (Avendano & Rueda, 2015).

Ademas del estudio en el centro comercial, Cifuentes Torres (2020) presentd

una serie de ejemplos de aplicacion de neuromarketing en Colombia. En primer
lugar, EL Desafio Pepsi5 que se realizd con el apoyo de una maquina fMRI
(imagenes por resonancia magnética funcional). También expuso el caso de Lays
que llevo a cabo un analisis de actividad cerebral en 100 mujeres, en el que se
concluyd que las participantes preferian campanas asociadas a aspectos salud-
ables, pues el color del empaque amarillo brillante las hacia sentir culpables, y
la empresa lo cambid por colores mas suaves. La misma autora también trajo a
colacion experiencias de empresas que ofrecen servicios de neuromarketing, por
ejemplo, Tigo contrat6 a la empresa Connecta para que analizara el comporta-
miento y el impacto emocional de los consumidores frente a sus comerciales.
Por otra parte, destaca la empresa Colombia Neuromarketing que cuenta con
equipos fijos para vision y analisis en pantalla, y también equipos moviles para
la investigacion en los puntos de venta.
Como se menciond al principio de esta seccion, las pymes tienen barreras para
implementar investigacion y desarrollo, y el neuromarketing no es ajeno a esta
situacion. Rey et al. (2019) exponen que hay una subutilizaciéon del neuromar-
keting en Colombia como herramienta de posicionamiento de marca. Segun
Pereira et al. (2019) existe la creencia de que el neuromarketing solo puede
aplicarse a empresas grandes, por eso los autores proponen una alternativa
viable que se pueda adaptar al presupuesto de las pymes. En ese sentido, ellos
destacan que apelar al sentido de la vista para despertar emociones en el
consumidor es econémico y sencillo, entonces se puede aplicar la técnica del
color como estrategia de neuromarketing.
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En el contexto del posicionamiento de marca, para alcanzar los niveles de
competitividad deseados, es de suma importancia articular la investigacion
y el desarrollo con los procesos de innovacion en las empresas. Desde esa
perspectiva, la aplicacién del neuromarketing es una estrategia adecuada,
puesto que la aplicacién de tecnologias permite que las empresas evolu-
cionen cuando esta se integra con la innovacion sin importar el tamano de la
empresa (Jiménez e Ibarra, 2019).

Esta integracion de la investigacion y el desarrollo con los procesos de
innovacion empresariales se ven reflejados en los momentos en los que las
organizaciones complementan sus estrategias de mercadotecnia con las aplica-
ciones desarrolladas desde el neuromarketing. RUa-Hidalgo y otros autores en
el 2021 reconocen que las herramientas biométricas pueden ayudar a propor-
cionar un analisis mas preciso de la reaccion de los usuarios hacia el contenido
de las redes sociales, porque muchas veces los usuarios tienden a publicar
comentarios con una carga emocional significativamente mas positiva de lo
que realmente sienten. Adicionalmente, los métodos tradicionales no siempre
pueden investigar por qué los usuarios ignoran o rechazan los anuncios, y las
estadisticas de Facebook no miden este aspecto. En esta circunstancia entra
el neuromarketing como complemento para las estrategias convencionales de
mercadotecnia (Sola et al., 2022).
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En el presente documento se analiza el impacto de la digitali-
zacion en el mercado de delivery y en el mercado inmobiliario
en Colombia, para lo cual se presentan las caracteristicas clave
que habrian impulsado a las empresas unicornio Rappi y Habi.
Tras definir conceptos clave como digitalizacion, cambio organi-
zacional, cambio tecnoldgico, startup y empresa unicornio, se
describe el funcionamiento tradicional de los mercados en
cuestion. Luego, se exponen los modelos de negocios y las carac-
teristicas esenciales de Rappi y Habi. Finalmente, se presenta una
discusion sobre los puntos en comun de las estrategias de estas
empresas, también se presentan una serie de recomendaciones
a las empresas tradicionales para implementar herramientas
tecnoldgicas y dar el paso a la digitalizacion. Adicionalmente,
se mencionan algunos de los retos y amenazas que enfrentan
las startups, tales como brechas de conectividad, un marco
regulatorio incierto y la creciente importancia que tienen para
los consumidores las decisiones de las empresas sobre temas
sociales y ambientales.

Palabras clave

Benchmarking, digitalizacion, delivery, proptech, startup,
transformacién digital, empresa tradicional, empresas unicornios.
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Hay poco mas de 1000 empresas unicornio alrededor de todo el mundo y solo
dos de ellas se encuentran en Colombia (Becerra, 2022). La mayoria de estos
unicornios son startups, que usan la tecnologia como estrategia para su modelo
de negocio. Segun el informe Colombia Tech Report, en el pais hay alrededor de
unas 1100 startups en el ecosistema emprendedor (Andi et al., 2022). Aunque
esta cifra va en aumento, aun son muchos los escépticos sobre las ventajas
sujetas a la digitalizacion en las organizaciones, asi como las personas que no
tienen del todo claro en qué consiste este proceso y qué importancia tiene. Por
lo anterior, el presente documento tiene como objetivo indagar a propdsito de
la transformacion digital que estan experimentando el sector de delivery y el
mercado inmobiliario, para lo cual se exponen los casos de éxito de dos de las
startups colombianas mas importantes.

La digitalizacién, de acuerdo con Sanchez-Riofrio et al. (2021), puede
entenderse como el aprovechamiento de las tecnologias de la informacion
y las comunicaciones (TIC) para aumentar la eficiencia de las transacciones
econémicas. Esto puede darse desde el lado de los consumidores mediante la
digitalizacion del mercado o desde el lado de las organizaciones a través de la
digitalizacion de la produccion. Este proceso genera mayores presiones compet-
itivas, al hacer posible que empresas de diferentes partes del mundo desarrollen
mas productos, brinden un mejor servicio al cliente y entren a nuevos mercados
a menores costos. Al respecto, Olivero et al. (2018) indican que:

[...] actualmente es practicamente imposible no sumergirse en las nuevas
Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TIC), las cuales han contribuido
significativamente en la nueva era digital con sus avances tecnoldgicos, que
permiten acceder a nuevos procesos de automatizacion, mas eficientes, produc-
tivos y competitivos, transformando e innovando a su vez a las organizaciones con
sus portafolios de productos y servicios. (p. 28)

Entre las estrategias que las empresas ya establecidas pueden emplear para
adaptarse a cambios en su entorno generados por la digitalizacion estan
la reestructuracion y la diversificacion. Para Sanchez-Riofrio et al. (2021) la
reestructuracion involucra, tras un proceso de desinversion en las lineas de
negocio obsoletas, una reasignacion sustancial de los activos de la empresa, lo
que hace que algunas organizaciones no logren realizar el cambio necesario
de forma adecuada. La diversificacién esta mas relacionada con la apertura de
nuevas lineas de negocio, sin que eso signifique acabar o reducir las activi-
dades que la empresa ya lleva a cabo, de hecho, la diversificacién suele hacerse
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buscando la complementariedad de productos y servicios cuando sea posible.
Estas dos son las alternativas que se les presentan a varias empresas tradicio-
nales en distintos mercados que estan viendo sus posiciones dominantes en
peligro, debido a los cambios disruptivos que traen consigo la digitalizacion y
el fendmeno de las startups.

En Colombia, el nimero de startups ha venido creciendo en lo que va de
siglo y, como dato a resaltar, entre 2010 y 2017 se fundaron casi 600 empresas
de este tipo, como lo indica la grafica 1. El pais no es ajeno al impacto de las
TIC en el ecosistema empresarial. En este documento se pretende indagar en
los cambios que trae la digitalizacion en el sector de delivery y en el mercado
inmobiliario, presentando las estrategias que dos de las startups mas exitosas
en el pais, Rappi y Habi, han venido implementando para abrirse paso en el
mercado de servicios de delivery y en el mercado inmobiliario, respectivamente.

Grafica 1. Startups en Colombia 2000-2021.
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Nota. Entre el 2009 y el 2017 la cantidad de startups fundadas tuvo estabilidad, tenien-
do un crecimiento aproximado de 32 % anual durante esos siete anos. Adaptado de
Colombia Tech Report 2021 (Andi et al., 2022). <https://bibliotecadigital.ccb.org.co/han-
dle/11520/27404>
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La digitalizacién es un fenémeno que se ha extendido mundialmente y que
ha traido consigo una serie de cambios en la manera de pensar las organi-
zaciones. Por lo anterior nacen términos como Sstartup 0 empresa unicornio
—términos que es oportuno definir para el entendimiento de este articulo—.
Las empresas unicornio son aquellas que, sin tener presencia en la bolsa
de valores, se valuan por encima de los 1000 millones de doélares; en su
mayoria son empresas que se apoyan en la tecnologia (startups) las que
logran esta valoracién, pero jqué es una startup? Para Petrov et al. (2020) las
startups pueden ser vistas como organizaciones virtuales, que son exitosas
si con menores costos, tiempo y una mayor calidad hacen frente a cierta
tarea en comparacién con otras formas organizacionales. Ademas, tienen
un efecto sinérgico que da como resultado un incremento en la eficiencia
de cada miembro y de la organizacién como un todo. Resulta evidente que
el proceso de digitalizacion es transversal a la existencia de startups y de
empresas unicornio.Ademas, dos ejemplos muy claros son los casos de Rappi
y Habi, empresas que, mediante la adopcidn estratégica de las nuevas formas
tecnoldgicas, han creado modelos de negocios que han revolucionado los
mercados en los que cada una compite.

A lo largo de este documento se entiende el cambio organizacional desde
la teoria teleoldgica, que, de acuerdo con lo expuesto por Gutiérrez et al. (2019),
sostiene que las organizaciones existen por un proposito y se adaptan a las
distintas eventualidades o cambios en las circunstancias para dar alcance a ese
objetivo. Razon por la cual pueden pasar por una ‘metamorfosis”, entendida en
el sentido de que los cambios en el ambiente, en este caso producidos por la
digitalizacion, dan lugar a rupturas de los marcos organizacionales vy, por ende,
a cambios discontinuos. Asimismo, se sigue la llamada teoria de la contingencia
con el fin de comprender los cambios tecnologicos, asignandole a la tecnologia
un papel causal sobre la estructura organizacional (Gutiérrez et al., 2019).

Teniendo en cuenta lo anterior, uno de los muchos objetivos de las organi-
zaciones es trascender en el tiempo y generar un impacto en los consumidores,
pero ;qué pasa cuando la competencia lo esta haciendo mejor? Se emplea
benchmarking.Esta es una herramienta en la cual, mediante analisis sistematicos,
se compara a una empresa con otra con fines de mejoramiento, lo cual resulta
muy favorable para ‘crear un valor agregado a las estrategias ... que disenemos,
ademas de una oportuna deteccion de errores para evitarlos o corregirlos, si
asi fuera el caso” (Vasquez, 2013, parr. 6). Sin duda es un modelo al que muchas
empresas tradicionales se tendran que cenir para identificar las estrategias
exitosas de las organizaciones digitales.
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3. Metodologia

Inicialmente, con informacion obtenida de fuentes académicas, articulos
periodisticos y comunicados oficiales de ambas empresas, se busca hacer
una caracterizacién del mercado de delivery y del mercado inmobiliario en
Colombia, resaltando los efectos de la digitalizacion en cada uno de ellos.
Hecho eso,y a la luz de los conceptos de transformacion digital, se plantea una
aproximacion de corte cualitativa a las distintas estrategias adelantadas por
las empresas unicornio Rappi y Habi, exitosas startups en los mercados previa-
mente mencionados. Una vez identificadas estas estrategias, se elabora una
discusién sobre como el impacto que la digitalizacién ha generado en ambos
mercados y el éxito de estas empresas son elementos de analisis cruciales
para aquellas organizaciones que no se han sometido a la digitalizacién. El
contraste entre empresas tradicionales y digitales puede entenderse con un
analisis de benchmarking. Adicionalmente, se mencionan acciones que podrian
implementar para hacer frente a la demanda del mercado y a las presiones
de cambio organizacional que traen consigo las nuevas formas tecnoldgicas,
también se presentan ciertas amenazas e incertidumbres aun latentes en el
entorno de las empresas digitales.

4. El mercado del deliveryy el caso de Rappi (resultados 1)

El delivery nace de la necesidad de las personas por obtener bienes o servicios
de una manera mas rapida, comoda, y conveniente, pues en muchas ocasiones
este servicio puede ser Util para ahorrar tiempo o sacar de apuros a alguien
que, por alguna razén, no le sea posible realizar esa transaccion de forma
presencial. Seguin Salazar (2021), este “[...] aplica para casi todos los negocios
que vendan algun producto, desde envios de comida y productos, hasta el
envio de dinero, paquetes grandes o pequenos y practicamente cualquier cosa
que se pueda cargar facilmente y enviar” (parr 2). Los establecimientos que
ofrecen este servicio pueden aumentar su reconocimiento y cobertura. Es asi
como esta practica ha revolucionado la industria de los restaurantes y demas
sectores que cuentan con esta modalidad de reparto, haciendo que aumenten
el volumen de sus ventas. Sin embargo, los domicilios tradicionales cuentan
con multiples problemas como el poco conocimiento que, a priori, tienen los
clientes sobre los productos que se ofrecen, su tiempo de entrega, la singu-
laridad en los medios de pago o la baja personalizacion con el usuario. EL
delivery ha llegado para quedarse y, por eso, con la evolucién tecnoldgica que
se ha presentado en los ultimos anos,y la pandemia del COVID-19 como agente
catalizador de esos cambios, las companias de este sector han visto una gran
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oportunidad al tomar la digitalizaciéon como una prioridad para abordar esos
retos y enfrentar unos nuevos. Plataformas como Uber Eats, Domicilios.com,
Didi Food, iFood o Rappi son ejemplos de companias que, con el salto que han
dado hacia el uso de herramientas tecnologicas, han tenido éxito en América
Latina y representan un buen porcentaje en el sector de domicilios foodservice.
Segun un informe de Euromonitor International, y como es expresado por
Pérez (2021) para la revista Portafolio, en Colombia la comida a domicilio:

[...] paso de ser una porcion del 18 % del mercado Foodservices en 2019,a un 45 %
al cierre de 2020. EL pais fue superado sélo por Argentina (50 %), mientras que Chile
(24 %), México (19 %), Brasil (14 %) y Peru (9 %) tuvieron cifras inferiores (parr. 2-3).

Lo anterior quiere decir que, aunque Colombia se encuentra muy por encima
de otros paises en el sector foodservice, durante los ultimos anos ha habido un
crecimiento continuo y considerable de este mercado en la region debido a la
pandemia y a la necesidad de conectividad que ha venido en aumento. Esto
hace que las personas ganen cada vez mas confianza en lo que a compras
en linea se refiere y prefieran esta modalidad por sobre el sector domicil-
iario tradicional, el cual funciona mediante llamadas y no mediante aplica-
ciones. Ademas, como expresa Amaya (2020), “las categorias mas solicitadas a
través de estas plataformas son las comidas de los restaurantes afiliados a las
aplicaciones, con 82 % de preferencia” (parr. 6). Lo anterior quiere decir que el
sector de restaurantes obtiene beneficios considerables gracias a la digitali-
zacién y a la externalizacion del delivery por parte de estas aplicaciones. Los
servicios de comida a domicilio conforman una parte importante del e-com-
merce, sector en el que operan empresas que han crecido exponencialmente
en el pais, como Amazon, OLX y Mercado Libre. Segun la Camara Colombiana
de Comercio Electrénico (2022), para el 2021 este sector crecié en un 40 %
con respecto al ano anterior con ventas de aproximadamente 40 billones de
pesos y cerca de 272 millones de transacciones. Como consecuencia de los
avances tecnologicos y las demandas del mercado, las empresas de este sector
cada vez ven menos a la digitalizacién como una alternativa y mas como una
necesidad para expandirse y solucionar los problemas anteriormente mencio-
nados, pero también enfrentarse a unos nuevos como ganar la confianza de
los consumidores, ubicar eficiente y estratégicamente a sus empleados o la
mejora de su omnicanalidad.
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5. Caso Rappi

Rappi es una startup colombiana dedicada al e-commerce, la intermediacion
financiera, la movilidad, la mensajeria y principalmente, la comida a domicilio.
Todas estas actividades —especialmente la ultima— catapultaron a Rappi y la
convirtieron en el primer unicornio colombiano en 2018, a tres anos de iniciar
operaciones, después de una ronda de inversién en la que recibié un capital
de 200 millones de ddlares (Endeavor, 2018). ;Qué hace a Rappi tan especial?
En primer lugar, esta funciona mediante un aplicativo movil (app) para actuar
como intermediaria entre los tres agentes mas importantes para la compania:
los locales comerciales, los Rappitenderos y los clientes (Rappi, 2016). EL resto
de actividades que desempena la empresa nacieron como consecuencia de la
diversificacion que ha tomado lugar en esta organizacion, al ofrecer servicios
como RappiCash: un cajero a domicilio; RappiFavor: favores pedidos a los
Rappitenderos; o RappiAntojos: solicitudes de productos en especifico mas alla
de alimentos (Rappi, 2016); por mencionar algunos, y que permiten al usuario
escoger entre una gran variedad de establecimientos y productos. Todo lo
anterior es posible mediante su app. Rappi es un todo en uno y es una muestra
de lo relevante que es la transformacion digital para el sector de domicilios
foodservice. Lo que le da a Rappi una ventaja competitiva con respecto a otras
plataformas digitales de delivery como Uber Eats, Domicilios.com, PedidosYa o
Didi Food es su variedad. EL empezar con un enfoque en el mercado de comida
a domicilio y ampliar su portafolio de servicios apoyandose de herramientas
tecnoldgicas es la estrategia que le ha permitido a Rappi convertirse en una
gran multinacional, operando en 9 paises de América Latina, con presencia en
mas de 250 ciudades (Rappi, 2022). Es asi como la aplicacion de herramientas
digitales, la automatizacion de procesos y la diversificacion de sus actividades
hicieron de este unicornio colombiano un éxito.

6. El mercado inmobiliario y el caso Habi (resultados 2)

El sector inmobiliario consta de las actividades que se desarrollan alrededor de
los mercados de compra, venta y arriendo de propiedades residenciales o comer-
ciales y adquisicion de terrenos de construccion, considerando también los efectos
que el sector financiero y el Gobierno tienen sobre estos mercados. De acuerdo
con el portal Daytona (2021), el sector inmobiliario en Colombia se caracteriza por
una oferta variada, tanto en calidad como en ubicacion, y gran fuerza del mercado
directo pues no hay tantos intermediarios como en otros paises.

También hay caracteristicas propias del pais que afectan directamente al
sector, tales como el relativamente bajo costo de vida que hay en Colombia en
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comparacion con otros paises de la region. Las principales tendencias que se
analizan dentro del sector estan estrechamente relacionadas con la transfor-
macion digital y la aceleracion de esta que produjo la pandemia del COVID-109.
Muchas empresas estan haciendo una transicion mas agresiva hacia modelos
de trabajo hibridos, o sea, con componentes de presencialidad y de virtualidad,
por lo que estan reorientando el uso de muchos espacios fisicos y dejando
de utilizar otros. Las empresas estan pensando en mantener el teletrabajo de
manera permanente (Entrepreneur, 2020).

En el sector inmobiliario la transformacién digital se ha abierto paso a través
de las llamadas proptech, las cuales son empresas que se valen de la tecnologia
para mejorar servicios y facilitar los procesos propios del mercado inmobiliario.
La pagina PropTech (2019), impulsada por la consultora espanola Savills Aguirre
Newman, indica que este ecosistema esta comprendido por empresas que
aportan valor al mercado inmobiliario mediante iniciativas tecnoloégicas como
classifieds, el peer to peer, big data, domotica, software de gestion de propiedades,
realidad virtual y plataformas de inversién e hipotecas. En Colombia, el 38.5%
de las proptech trabajan en la construccion, el 33.8% se dedica a soluciones
tecnoldgicas en mercadeo y ventas, el 21.5 % en la gestion de activos, el 21.5 %
en la gerencia de proyectos y el 18.5% en lo que respecta a las escrituras y a
la entrega del inmueble (Portafolio, 2022). Esto sugiere que la transformacién
tecnoldgica que introducen este tipo de empresas seria transversal a todo el
sector inmobiliario e incluso va mas alla, al sector de la construccion. EL 60 % de
las proptech estarian situadas en Bogotd, aunque el 80 % de estas empresas en
el pais realizan actividades en mas de una ciudad (Sectorial, 2022). El nivel de
acogida que tienen este tipo de organizaciones ya no solo en Colombia sino a
nivel Latinoamérica es bastante elevado, ya que, en una encuesta realizada por
Deloitte, el 97 % de los inversores consideran que el modelo proptech tendra un
impacto entre moderado y significativo en el mercado inmobiliario, mientras que
el 16 % de los fondos piensan invertir de forma directa en el desarrollo de estas
startups (PropTech Latam, 2020). Sin duda, el modelo proptech esta generando
un cambio disruptivo en las formas en las que tradicionalmente funciona el
mercado inmobiliario, y no solo desde la compra y venta, sino también desde la
publicidad, el tipo de transacciones, la descentralizacion, entre otros.

7. Caso Habi

La empresa Habi es una proptech colombiana que inicid6 operaciones en
el 2019 y para el 2022 logr6 convertirse en la segunda empresa unicornio
del pais y la primera del mercado inmobiliario en Latinoamérica (Velandia,
2022). De acuerdo con Rech (2021), Habi es una /-Buyer, es decir, el modelo
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de negocio de la empresa consiste en comprar directamente los inmuebles
y adecuarlos para venderlos nuevamente con un margen de beneficio. Esto
supone un cambio considerable con respecto a las agencias inmobiliarias
tradicionales, las cuales solo funcionan como intermediarios en la busqueda
de un comprador del inmueble, mientras que con Habi los vendedores pueden
obtener liquidez rapidamente. De hecho,[...] Habi tiene la promesa de comprar
la vivienda en 10 dias, remodelarla en menos de 15 dias y venderla entre
45 y 60 dias” (Garibello y Fleischmann, 2022). Para realizar este proceso de
forma adecuada, la empresa debe conocer el valor de los inmuebles, por lo que
emplean modelos de precios muy robustos y alimentados mediante big data
(Velandia, 2021). Habi también tiene automatizados los procesos relacionados
a hipotecas y escrituras de propiedad, incluso tendria un componente fintech
al ofrecer créditos hipotecarios, ademas, expandid operaciones a México
desde agosto de 2021 (Garibello y Fleischmann, 2022). Hay varios factores a
tener en cuenta para entender el éxito de Habi, pero, segun Velandia (2021),
las caracteristicas que impulsaron a esta empresa unicornio son i) una gran
preocupacién por la experiencia del cliente, comprendiendo sus necesidades
y asesorandolo en la compra y venta de inmuebles; ii) la expansion a distintos
paises como un acelerador del desarrollo de las operaciones; y iii) personal
bien preparado para lograr los objetivos de la organizacion.

8. El paso a la digitalizacion (discusion)

Tras analizar las estrategias empleadas por Rappi y Habi para abrirse paso en
sus respectivos mercados aprovechando su condicién de startups y los efectos
de la digitalizacién, existen algunos puntos en comun. Ambas empresas
ofrecen soluciones mas rapidas y sencillas a sus clientes en comparacién
con las empresas tradicionales. Esto es posible gracias a la automatizacion
de procesos y a la capacidad de prestar una atencion mas personalizada al
emplear elementos propios de la ciencia de datos y de la inteligencia artificial.
También resulta llamativo el hecho de que estas empresas combinan carac-
teristicas que en las practicas tradicionales pertenecen a distintos agentes
del mercado. Rappi, al igual que las empresas de domicilios tradicionales,
hace de intermediario entre los restaurantes y los consumidores, pero logra
una mayor coordinacién entre distintos establecimientos, especialmente
considerando los problemas que tendria un cliente que desee productos de
distintos establecimientos que no comparten un sistema de domicilios en
comun. Por su parte, Habi adelanta actividades mas alla de la compra y venta,
pues también ejecuta ciertas acciones que en el mercado inmobiliario tradi-
cional le pertenecen al sector bancario como otorgar créditos hipotecarios.
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Por esta misma linea, estas nuevas dinamicas que las empresas introducen
en sus mercados estan fuertemente relacionadas con un grado de diversi-
ficaciéon que ambas empresas presentan como caracteristica esencial de su
crecimiento. Ambas no se quedan solo con los productos y servicios de su
rama de especializacion. Rappi ha adquirido rasgos de fintech y de empresa
de e-commerce, mientras que Habi ha juntado las actividades de proptech con
servicios de fintech y de asesoria.

Los competidores tradicionales deben adelantar una serie de cambios
organizacionales para lograr la eficiencia y cercania que caracteriza a estas
startups exitosas. Para el desarrollo de un negocio por delivery, Guzman (2021)
afirma que lo mas importante es una buena planificacién y una delimitacion
adecuada del area que se piensa cubrir. Esto involucra consideraciones sobre
cuestiones clave como qué tan rapido se piensa atender al cliente, asegurarse
de que los productos lleguen a tiempo y en buen estado al contar con los
envases adecuados y con la cantidad de unidades de transporte suficiente, el
uso del hardware y el software necesarios para organizar y almacenar datos,
etcétera. También se deben establecer los medios de contacto necesarios,
aungue se puede hacer uso de lineas telefénicas, resulta mas recomendable
una app o una pagina web, como lo indica lo importante que resulta para
el modelo de Rappi la existencia de su aplicativo. En lo que respecta a la
transformacion de una empresa inmobiliaria tradicional en una proptech, la
web espanola PropTech (2020) indica que se requiere de un estudio de los
competidores y su grado digitalizacion, con el fin de identificar estrategias
adecuadas y herramientas requeridas; un analisis de los puntos débiles de
la empresa para priorizar la tecnologia y el personal necesarios para trabajar
en ellos; pruebas piloto antes de implementar una metodologia proptech del
todo; involucrar a todo el personal en el proceso, capacitarlo e incluso buscar
nuevos perfiles profesionales de ser necesario; estar siempre pendientes
de las ultimas novedades en el mundo proptech y en avances tecnoldgicos
en general; continuo analisis de resultados empleando métricas clave para
evaluar la viabilidad de los cambios y de las nuevas estrategias. Para negocios
ya consolidados en alguno de los dos mercados, la transformacion digital
puede requerir de una reestructuracion para renovar las estrategias vy, tras
lograr una correcta implementacién de la tecnologia en las actividades de
la empresa, apostar por la diversificacion aprovechando la versatilidad de las
herramientas digitales, tal como lo hicieron Rappi y Habi.

Estos modelos innovadores no estan exentos de fallas y amenazas. Al
basarse en el uso de las TIC para facilitar procesos y brindar al usuario una
atencién mas personalizada y cdmoda, el alcance del negocio de las distintas
startups esta limitado por el acceso que tengan las personas a este tipo de
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tecnologias y, también, por el uso que se le dé a estas. De acuerdo con el
DANE (2019), para el 2019 el 73.8 % de las personas de cinco o mas anos
tendrian un teléfono celular, mientras que solo el 51.9 % de los hogares nacio-
nales tendrian una conexion a Internet en el hogar. Asimismo, Dress-Gross y
Zhang (2021) afirman que “menos del 50 % de la poblacion de América Latina
y el Caribe tiene conectividad de banda ancha” (parr.4) y,aunque la cobertura
del 4G es del 87 %, tan solo el 37 % de la poblacién hace un uso activo de
esta conexion. Estos datos pueden verse como un indicador del potencial
crecimiento del mercado de las startups en Colombia y en Latinoamérica.

Tener acceso a las TIC no implica necesariamente hacer uso de las aplica-
ciones de delivery o participar en el mercado inmobiliario mediante estas,
pero si es un requisito para poder darle este tipo de usos a la tecnologia. Al
respecto, Castellanos (2021) afirma que en el 2020 mas del 47 % de los colom-
bianos habria pedido un domicilio en el mes de mayo, de los cuales el 20.61 %
lo hizo mediante una aplicacion. Debido a este tipo de brechas, los gobiernos
adelantan programas para el fomento del uso de las TIC y el desarrollo de
startups mediante financiacion y capacitaciones. En el caso colombiano, esto
se realiza desde Innpulsa y la iniciativa Apps, gestionadas desde el MinCIT y el
MinTIC, respectivamente. Otra de las posibles amenazas que pueden tener las
startups es la ambigledad que hay en los sistemas legales de los distintos paises
con respecto a muchos productos y servicios innovadores: las leyes cambian
mas lentamente que la tecnologia. Esto es un problema porque cabe la posibi-
lidad de que muchos modelos de negocio que son rentables y exitosos pierdan
impulso o incluso dejen de generar ganancias una vez se hayan establecido
mas regulaciones en la economia. Ligado a esto, se encuentran problemas que
empresas como Rappi afrontan en cuanto al estatus laboral de los trabajadores
asociados, como los rappitenderos, especialmente el debate sobre si la empresa
debe reconocer gastos en seguridad social por estos trabajadores. Dependiendo
del rumbo legal que se adopte en los paises de la region, se podria ver afectada
ligera o considerablemente el modelo de negocio de las empresas analizadas.
Ademas, como sostiene Gimeno (2021), la posicién que las empresas adopten en
cuanto a temas sociales y ambientales es un factor cada vez mas relevante en la
preferencia que los clientes tengan por una u otra marca.

9. Reflexiones finales

No hay vuelta atras: la digitalizacion es un fenomeno que se ha expandido
mundialmente y que esta generando cambios sustanciales en la estructura
organizacional. Gracias a ella, ha sido posible la creacion de startups que
solucionan muchos de los problemas con los que los mercados tradicio-
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nales cuentan actualmente y que le apuntan a la transformacién tecnologica
como prioridad para hacer frente a un mundo cambiante. La digitalizacion es
colateral a las startups y, por ende, a los unicornios, fendmenos poco comunes
en Colombia, pero que dan pie a hablar de la adopcion tecnoldgica exitosa en
las organizaciones, pues aun en un territorio con una brecha de conectividad
considerable es posible percibir sus ventajas y el papel causal que tienen
sobre el ecosistema empresarial.

En este contexto, Rappi y Habi han aprovechado la oportunidad de hacer
uso de estas herramientas para abrirse paso en la industria tech en sus respec-
tivos mercados, pero ampliando su portafolio de servicios y brindando una
atenciéon mucho mas personalizada a los clientes, de manera que estos poco a
poco vuelcan su preferencia hacia el consumo de esta industria. Estas empresas
alteran los papeles que los agentes tradicionalmente desempenan en sus
respectivos mercados, pues llevan a cabo una mayor variedad de tareas de
forma mas rapida y eficiente que lo que logran las empresas tradicionales.

Por lo tanto, existen altas presiones competitivas sobre el sector tradicional,
que llegan a ver como una amenaza el crecimiento exponencial de las startups
y el como estas cuentan con procesos mas eficientes. Por eso, las empresas ya
consolidadas en los mercados en cuestién podrian adelantar un proceso de
reestructuracion, haciendo especial énfasis en los aciertos que han tenido Rappi
y Habi en lo que respecta a atencién al cliente, diversificacion y soluciones
rapidas y eficientes, todo posible gracias al uso de la tecnologia. Sin embargo,
también existen ciertos riesgos para el ecosistema startup que generan incerti-
dumbre sobre el futuro que tienen algunos de estos modelos de negocios. Estan,
por ejemplo, las ambigtiedades regulatorias y la posibilidad de nuevas leyes que
alteren los incentivos en el mercado, la responsabilidad que tienen algunas de
estas empresas con la seguridad social y el tipo de vinculacion que tienen sus
colaboradores, y las brechas de conectividad que existen tanto en Colombia y
Latinoamérica, y que restringen el alcance que pueda tener la operaciéon de
estas empresas digitales.
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