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Introducción 

Internet, es el nuevo revolucionario de este siglo ya que modifico tanto las maneras de 

consumir, de comunicar como también las formas de trabajar.  

Los consumidores ahora pueden adquirir productos de forma inteligente, investigándolo 

antes de efectuar la compra. Por otra parte las empresas no solo realizan publicidades en 

medios masivos de comunicación, como puede ser la televisión o la radio, sino también por 

medio de publicidad digital o generadores de contenido que mediante un blog o Youtube 

pueden mostrar los productos y realizar reseñas de los mismos. 

Las plataformas de e-commerce ayudaron a las empresas a poder comercializar sus 

productos y dar comodidad al usuario. El pionero en Latinoamérica, iniciándose en 

Argentina, fue Mercadolibre.com que permitió vender por su plataforma cualquier producto, 

sin necesidad de ser un comerciante ni tampoco contar con un local propio. Con el correr 

del tiempo, la plataforma se fue incorporando en la vida de la sociedad, generando empleo 

como también facilidad a la venta y compra de productos.  

El siguiente Proyecto de Graduación (PG) denominado La Democratización del Consumo, 

busca realizar un análisis sobre las nuevas formas de consultar e investigar un producto 

antes de realizar la compra efectiva. En el mismo se explicará los distintos cambios que se 

generaron al momento de consumir como así también un análisis de proceso de compra 

de consumidor.  

Este PG pertenece a la carrera de grado Licenciatura en Publicidad y se encuentra 

enmarcado en la categoría ensayo sobre la línea temática nuevas tecnologías. 

La pregunta problema a responder en este PG es ¿Internet ha cambiado la forma de 

consumir en comparación anterior a su existencia? 

El objetivo general de este PG es reflexionar el cambio de consumo en la sociedad luego 

de la creación de Internet como lugar de consumo, las redes sociales, generadores de 

contenido y a las plataformas online como e-commerce. 
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Los objetivos específicos que se buscan alcanzar en este PG, por un lado es reflexionar 

sobre las nuevas formas que tiene la sociedad antes de consumir un producto, qué 

características busca del mismo y todo el estudio de mercado antes de realizar la compra. 

En segundo lugar, indagar sobre los cambios que trajo Internet desde la manera de 

consumir hasta los nuevos puestos de trabajo que serán especificados en el capitulo 4. Y 

por último, todas las herramientas de búsqueda del consumidor y cómo las empresas se 

pueden mostrar mediante la publicidad digital.  

Para llevar a cabo este PG se tiene como referencia distintos antecedentes, citados a 

continuación. En primer lugar el Proyecto de Graduación de Fortunato (2015) desarrolla las 

nuevas formas de comunicación publicitaria, desarrolla la evolución de los medios 

tradicionales a los medios online.  El siguiente antecedente, es el PG de Reynoso (2014) el 

autor lo tituló como multiplicidad digital, este ensayo desarrolla como caso de estudio una 

técnica específica y revolucionaria en el campo del diseño web, que pretende ser la 

respuesta más accesible a esta problemática, responsive web design, o diseño web 

responsivo. Se elige este ensayo ya que analiza sobre la evolución de los medios en 

dispositivos móviles y como fueron adaptados para su correcta lectura. En su camino 

describe los dispositivos, los usuarios de los mismos y las técnicas para que el diseño y 

comunicación en estos soportes sean efectivos. Por otra parte, el Trabajo Final de Grado 

de Piqueras (2014), describe a Internet como nuevo medio de comunicación y plantea a 

Internet como un medio de comunicación masiva. Este Proyecto tiene como propósito 

exponer cómo esta plataforma y, sus redes sociales, significaron un beneficio para las 

PyMEs, proporcionándoles un aumento, no solo en las ventas, sino también en el contacto 

y la penetración en un segmento determinado. El presente ensayo propone un enfoque 

similar pero más especifico. Analiza impacto de las ventas y comunicación de las PyMEs a 

través de Internet como nuevo medio. Otro PG pertinente es el de Echagüe (2014) que al 

tomar las agencias de publicidad en el escenario digital, muestra como las nuevas 

tecnologías influyeron en las mismas. Ayuda a este PG, con autores y muestra las formas 
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de publicitar de forma online y el cambio que tuvieron que hacer las agencias, como 

empresa. También, Jeroz (2014), desarrolla Big & Creative Data, el uso de información 

como catalizador de comunicaciones más efectivas en la era de las redes sociales. El PG 

estudia el impacto de las nuevas tecnologías en el actual panorama de la comunicación en 

general y la publicidad en particular, haciendo especial énfasis en la recolección, análisis y 

uso de la información relevante por parte de las marcas con vistas a lograr comunicaciones 

y contenidos mucho más efectivos. El concepto de Big data está arraigado hace pocos 

años en la planificación de medios. Consiste básicamente en utilizar información sobre los 

usuarios de un sitio específico para luego categorizarlos dentro de un grupo de audiencias: 

Este será uno de los temas a abordar en el presente PG. El siguiente Proyecto tomado 

como antecedente el de Lujani (2014), donde describe a los Prosumidores y empresas. 

Este PG analiza los cambios comunicacionales,  y estructurales que se han producido en 

las empresas debido al surgimiento de la figura del prosumidor, potenciada por la 

expansión de las redes sociales. El concepto de prosumidor encuadra en la temática del 

PG a desarrollarse a continuación ya que es fundamental para entender los cambios que 

se fueron dando en la comunicación y la planificación de medios para adaptarse a un 

ecosistema en constante cambio. Por su parte, Halliday Duran (2012) desarrolla a los 

preadolescentes, como nuevo mercado de influencia Plataforma web para crear un vínculo 

con las empresas. Este PG trata de los nuevos target para atraer a la compra online sobre 

distintos productos, en este caso los preadolescentes que saben utilizar las nuevas 

tecnologías. Cómo parte de los últimos PG de referencia, Chiappe (2011) describe un plan 

de marketing de una empresa hotelera, que se enfocó en el mundo Online dando una 

perspectiva distinta. Este antecedente aporta al presente PG como ejemplo de cómo una 

empresa hotelera prefiere posicionarse en Internet más que en medios tradicionales. Palet 

(2011), por su parte, desarrolla un ensayo donde describe de la generación de branding 

por medio de contenidos en las redes sociales sin necesidad de recurrir a los medios 

tradicionales. Este PG de graduación aporta a este PG todo el conocimiento de cómo las 
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empresas utilizan las redes sociales para generar branding y así captar a nuevos 

consumidores. Y finalmente, el último antecedente es el PG de Botheatoz (2011), quien 

manifiesta en su Proyecto cómo la política se incursionó en el mundo digital para 

comunicar ideas, crear formadores de opinión y aumentar seguidores de un partido 

político. Este es otro ejemplo que puede complementar al presente PG, al evidenciar cómo 

comunicando digitalmente se puede llegar a un público más juvenil donde se puede 

consumir política y entender que piensa cada partido.  

La Democratización del Consumo se desarrolla en cinco capítulos. En el primer capítulo se 

aborda la historia de Internet, cómo fue creado, por qué, los nuevos paradigmas y las 

redes sociales. Internet es una revolución mundial pero que no fue creada de un día para 

el otro, por eso la necesidad de explicar su origen. La revolución tecnológica tiene 

tendencia a acelerarse: el teléfono tardó 35 años en llegar al 25% de la población, Internet 

7 años e Internet móvil apenas 4. El segundo capítulo aborda el consumo, el consumo e 

Internet y el consumidor. En este capítulo se centra la atención en las nuevas maneras de 

consumir e Internet en América Latina, brindando al lector estadisticas de cómo fue 

creciendo este nuevo mercado. En el tercer capítulo de este PG, se refleja todo el mundo 

del e-commerce, sus políticas, particularidades, seguridad y los nuevos mercados que 

existen gracias a la era digital. En el capítulo 4 se aborda la adaptación empresarial en la 

revolución digital. Cualquier negocio es bienvenido en la web y hay estadísticas que 

demuestran que los latinoamericanos pasan mucho tiempo en dispositivos electrónicos por 

lo tanto el consumidor se encuentra allí. Por otra parte en este PG se aborda el tema de la 

libertad, gracias a Internet se puede encontrar otras maneras de conocer la realidad de las 

empresas, cómo fueron creadas, cómo hacen sus productos y tener más información a la 

hora de consumir sus productos. Y por último, aquí se desarrollará la industria de Internet, 

se reflexionará sobre los cambios que trajo Internet a la sociedad, desde los nuevos 

puestos de trabajo hasta las costumbres que se adquirieron. Este fenómeno obliga a las 

empresas a realizar productos que gusten y que sean de calidad ya que, los usuarios 
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tienen la potestad de opinar sobre cada producto que consumen. Esta característica 

permite que el consumidor pueda realizar opiniones negativas, en caso de tener malas 

experiencias con algún producto o servicio, en distintas plataformas electrónicas y así 

generar que otros posibles usuarios o consumidores de dicho producto, no realicen la 

compra. 

Para poder realizar este PG se citaron libros, artículos, revistas y también contenido digital. 

Los libros que se utilizaron fueron usados para el primer capítulo, donde explica el origen 

de Internet. El Instituto de la Cámara Argentina de Comercio Electrónico (CACE),  regula 

todo lo referido al consumo de Internet y publica diferentes artículos, con estadísticas y 

nuevas plataformas a desarrollar. Esta fuente fue fundamental para poder darle un marco 

estadístico a este PG.  

Por todo lo que hasta aquí ha sido mencionado es posible determinar que el aporte 

disciplinar se basa en mostrar y dar cuenta sobre cómo Internet se ha convertido en una 

nueva revolución, donde ha cambiado la calidad de vida de las personas a raíz de su 

existencia, que se vio modificada de forma positiva a partir de la creación de plataformas 

online que permitieron que los usuarios pudieran opinar sobre productos y servicios.
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Capitulo 1. Nuevo Mundo: Internet 

Este capítulo abarca parte de la historia de Internet, su importancia y sus usos. A lo largo 

del mismo se hará hincapié en las redes sociales y los nuevos paradigmas del mundo 

tecnológico. Resulta relevante destacar de este segmento del PG, los usos que tienen los 

individuos y cómo están al alcance de sus manos la mayor parte del día. Internet ha 

revolucionado las comunicaciones como ninguna otra cosa, es a la vez una herramienta de 

emisión mundial, un mecanismo para diseminar información y un medio para la 

colaboración y la interacción entre personas y sus dispositivos, sin tener en cuenta su 

ubicación geográfica. Su historia es compleja e implica aspectos tecnológicos, 

organizativos y comunitarios. El site Internet Society (2015) sostiene que ñLa influencia de 

Internet no solo alcanza los campos técnicos de las comunicaciones informáticas, sino 

también a toda la sociedad,  hacia un uso mayor de las herramientas en línea para el 

comercio electrónico, la obtención de información y las operaciones comunitariasò.  

1.1. Historia de Internet 

Internet Society (2015) defiende que la primera descripción registrada de las interacciones 

sociales que se podían habilitar a través de la red fue una serie de memorandos escritos 

por Licklider del Massachusetts Institute of Technology (MIT), la Universidad de Ingeniería 

más importante de los Estados Unidos de América. En agosto de 1962, Licklider describe 

su concepto de Red Galáctica. Imaginó un conjunto de ordenadores interconectados 

globalmente, a través de los que todo el mundo podría acceder rápidamente a datos y 

programas desde cualquier sitio. En espíritu, el concepto era muy similar a la Internet de 

hoy en día.  

En 1971, Tomlinson envió el primer email y aparece el primer virus Creeper. Dos años más 

tarde, la palabra Internet se usó por primera vez en una transmisión de control de 

protocolo. El año que marcó un antes y un después por el gran auge que supusieron 

los emoticonos y que a día de hoy siguen teniendo fue el 1982. Nueve años después Tim 

http://www.internetsociety.org/es/breve-historia-de-internet#JCRL62
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Berners Lee, de la Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire (CERN) crea la primera 

página web. 

Yahoo se funda en 1994 y justo al año siguiente Microsoft lanza Internet Explorer. Otro de 

los términos revolucionarios, weblog aparece en 1997 usado por Jorn Barger.  

Un año muy importante en la historia de Internet es 1998. Esto se debe a dos motivos: En 

primer lugar nace Google y, por como consecuencia de ello, el número de usuario de 

Internet alcanza un millón.  

En 2001 aparece la mayor enciclopedia colectiva, Wikipedia y ñentre el 2003 y 2005 se dan 

varias innovaciones gracias a la aparición de Safari, MySpace, LinkedIn, Skype y 

WordPress. En 2004 aparece Facebook, Gmail, Flickr y Vimeo. Sin embargo, Youtube tuvo 

que esperar a 2005 para ver la luz.ò (Marketing directo, 2010). 

Chrome de Google nace en 2008 y dos años después nace Instagram, aunque sólo 

disponible para Apple. Pinterest, que nace en 2010 consigue 10 millones de usuarios más 

rápido que las otras redes. Por último, 2012 sirve para que Internet alcance los 2,4 mil 

millones de internautas. (Internet Society, 2015). 

1.1.1 El mundo e Internet 

Sin la tecnología, la globalización probablemente no sería un tema para discutir. En 

particular, la tecnología de las comunicaciones, en las que Internet juega un papel 

principal, ha revolucionado la forma en que las personas trabajan, expandiendo la base de 

conocimiento global y proporcionado una variedad de maneras de unir a las personas y las 

culturas. Internet proporciona una plataforma en donde las compañías que están a miles 

de millas de distancia pueden comunicarse compartir información. En un nivel social y 

cultural, proporciona acceso a la misma música sin importar en donde estés, y las 

personas pueden hacer nuevos amigos alrededor del globo por medio de los sitios de 

redes sociales. 

Internet ha cambiado radicalmente el mundo de los negocios. Permitido que las compañías 

mejoren sus extensiones corporativas e incrementen su productividad, simplemente debido 

https://www.youtube.com/
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a la velocidad del acceso a la información y a las transacciones electrónicas. (Ehowen 

español, 2014). 

Los medios masivos fueron alterados, en cuanto a su estructura, por Internet. La mayoría 

de las cadenas de noticias eran locales o nacionales antes de la revolución del Internet y 

únicamente un par de compañías, como Cable News Network (CNN), tenían transmisiones 

en otros países. Ahora las noticias de todas las cadenas están disponibles 

constantemente, en cualquier lugar del mundo, y son actualizadas conforme ocurren los 

eventos.  

Algunos ven el aspecto de los medios masivos de la globalización de Internet como 
algo negativo, porque se ha dicho que los países anglo hablantes dominan los 
medios y esto ha popularizado la cultura estadounidense a expensas de las 
culturas locales. (Ehowen español, 2014).  

Como todo cambio también hay aspectos desfavorables. No todas las personas son 

capaces de unirse a la comunidad global. Los usuarios de Internet son receptores de 

información en lugar de creadores de información. En algunos lugares, el control político 

del Internet significa que el gobierno censura Internet y prohíbe el acceso a ciertos sitios 

web. En efecto, no hay un acceso equitativo universalmente a este medio, y esto le da 

desventajas a las personas y a los negocios en naciones en desarrollo que son incapaces 

de desarrollar alguna ventaja del potencial global de Internet. (Bonilla y Cliche, 2001). 

1.1.2 Usos de Internet 

Gosende y Macia Domene (2011), sostienen que uno de los usos más extendidos de 

Internet tiene relación con el ocio y el tiempo libre. Parte de la sociedad, en especial los 

jóvenes, utilizan Internet para descargar material de la red a sus propias computadoras: 

música, películas, libros y otros archivos, en especial de entretenimiento o diversión, que 

luego pueden visualizar desde sus computadoras sin la necesidad de estar conectados.  

En lo que a cine respecta, hay páginas que proporcionan una amplia variedad de películas 

que pueden verse íntegramente desde Internet, sin necesidad de descargarlas a la propia 

computadora. Claro que para ello hace falta contar con una buena conexión. 
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En tiempos más recientes han cobrado auge portales como Youtube, donde los usuarios 

pueden tener acceso a una gran variedad de videos sobre prácticamente cualquier tema, 

o Facebook y Twitter, las redes sociales con mayor popularidad debido a la cantidad de 

usuarios que tienen. (Gosende y Macia Domene, 2011). 

También se puede acceder a través de Internet a una gran variedad de juegos en red. Se 

pueden jugar en línea, incluso con más de un jugador a la vez, o descargarse en la propia 

computadora personal la versión de algún juego y jugar sin necesidad de estar conectado. 

La mensajería instantánea, también llamada chat, es uno de los servicios más extendidos 

de Internet porque permiten poner en comunicación a dos o más personas de manera 

sincrónica y en tiempo real, e intercambiar información: fotografías, documentos, etcétera. 

Para llevar a cabo un chat se necesitan dos o más personas, cada una con una 

computadora. En el chat cada usuario se identifica con un nombre al que se conoce como 

nick. Fundamentalmente, los participantes de un chat intercambian breves mensajes 

escritos, exactamente de la misma manera que en una conversación o un sms de teléfono 

celular: escriben su mensaje en un recuadro en la pantalla de su computadora y leen en 

otro recuadro las respuestas. Estos mensajes van y vienen en tiempo real. También se 

pueden intercambiar archivos digitales. (Gosende y Domene, 2011). 

El chat es utilizado por los adolescentes, dada su gran necesidad de estar en contacto 

permanente con sus pares, pero también funciona como espacio para transmitir eventos o 

reuniones de grupos con inquietudes comunes, brindar servicios de asistencia y es una 

herramienta fundamental en educación a distancia comúnmente llamada e-learning para la 

interacción entre los alumnos y el docente-tutor de una asignatura. 

Actualmente Internet es la fuente de información más consultada en el mundo, superando 

a los medios llamados tradicionales como la televisión, la radio y los diarios. 

En Internet se puede encontrar información sobre casi todos los temas, desde los más 

banales hasta los más complejos. A través de Internet se puede acceder a las noticias de 

http://www.youtube.com/
https://facebook.com/
https://twitter.com/
http://www.google.com.ar/#hl=es&source=hp&biw=1360&bih=574&q=juegos+en+red&aq=f&aqi=g10&aql=&oq=&gs_rfai=&fp=be7cba284cc24a7f
http://es.wikipedia.org/wiki/Chat
http://portal.educ.ar/noticias/actualidad-educar/elearning-aprendizaje-colabora.php
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los diarios de casi todos los países del mundo. Los diarios argentinos de tirada nacional y 

casi todos los provinciales cuentan con una página Web donde publican sus noticias. 

Como fuente de información, Internet también puede ser utilizada para consultar archivos 

de los diarios y ver el seguimiento de algún tema de interés, ver toda la información 

publicada en relación a algún tema a través de un buscador y observar las opiniones que 

los navegantes dejan sobre algún tema específico, en especial en los foros de opinión. 

Con la aparición de Internet y de las conexiones de alta velocidad disponibles al público, se 

ha alterado de manera significativa la manera de trabajar de algunas personas, que ahora 

pueden hacerlo a distancia, desde su propio hogar. 

Internet ha permitido, en el caso de algunas profesiones, mayor flexibilidad en términos de 

horarios y de localización, en comparación a la jornada laboral tradicional de ocho horas 

que exige a los empleados desplazarse al lugar de trabajo. 

Internet permite que un experto contable asentado en un país pueda revisar los libros de 

una compañía de otro país, en un servidor situado en un tercer país, que sea mantenido 

remotamente por los especialistas en un cuarto. 

Para quienes tienen un trabajo, el correo electrónico, el chat, las redes sociales, permiten 

comunicarse con la empresa o institución en la que cada individuo trabaja. Esta 

comunicación es  de forma permanente, el trabajador puede estar en otro espacio físico 

pero eso no le imposibilita a trabajar. A la vez, cada trabajador puede conectarse con todo 

su grupo de trabajo para poder seguir realizando su tarea. Los dispositivos electrónicos, 

contienen programas de edición de texto, diapositivas, gráficos que permiten trabajar 

desde cualquier lugar. Para quienes no tienen un empleo se multiplican las oportunidades 

de trabajar en el hogar. Por supuesto ello supone organizar la vida de la familia para 

armonizar la vida afectiva, la conversación cotidiana y la convivencia con la organización 

de tareas productivas y la disciplina para llevarlas a cabo, por eso es necesario. ñEs una 

opción para aquellos postulantes que se sienten realmente confiados de lo que pueden 

http://es.wikipedia.org/wiki/Banda_ancha
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ofrecer en áreas como diseño web, diseño gráfico, marketing & SEO, diseño de aplicación, 

escritura, entre otrosò. (Dergarabedian, 2015). 

 
1.2. Redes sociales y el mundo 2.0 

En la primer página del libro Investigar las redes sociales, este las define como ñComo 

estructuras compuestas por personas conectadas por uno o varios tipos de relaciones (de 

amistad, de parentesco, de trabajo, ideol·gicas) con intereses comunes.ò (Islas y Ricaurte, 

2013, p. 1).  

Se registra el origen de las redes sociales en 1971 cuando se envío el primer e-mail entre 

dos computadoras. 

Una red social pertenece al grupo web social o, o también llamada social media. Los social 

media son medios de comunicación dentro de la plataforma de Internet que nos permite 

relacionarnos entre usuarios. Incluyen a las redes sociales como también, los foros y 

blogs, donde se puede encontrar detalles de productos para consumir e ideas para hacer 

entre otras cosas. 

Los autores del libro Investigar redes sociales, aseguran que el funcionamiento de las 

mismas y las engloban en qué todas se comportan de la misma manera. Por un lado un 

usuario invita a otros a formar parte de su perfil y cada uno forma parte de su red de 

contactos. Estos contactos también invitan a otros y así se van conectando unos con otros. 

Cuando esas relaciones se crean, se forman las red de contactos intercambiando 

información de la manera que cada red social lo permita. Cada una de estas redes sociales 

tiene su funcionalidad y características independientes. No es lo mismo Pinterest que 

Facebook, ni Twitter que Snapchat pero lo que todas sí tienen son las funcionalidades que 

el autor marco anteriormente, interactuar y compartir información con usuarios.  

1.2.1 Clasificación de las redes sociales 

Existe una clasificación de las redes sociales, que las divide en horizontales y verticales, 

tal como Zambrano y Bucarelo (2010) lo explican en su blog personal Rsucatinformatica. 
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Las redes sociales horizontales, son redes de participación libre y genérica, que están 

dirigidas a todo tipo de usuario y no tienen una temática definida: las más comúnmente 

usadas son Facebook y Twitter. Por otro lado se encuentran las redes sociales verticales 

que tienen una temática definida. En función de su especialización se subdividen en redes 

sociales verticales profesionales que generan relaciones profesionales, valga la 

redundancia, entre los usuarios, un ejemplo puede ser Linkedin. Después, están las redes 

sociales verticales de ocio, que pretenden unir a personas que compartan actividades 

deportivas u otras. Algunos ejemplos son Wipley, Minube Dogster, Last.FM y Moterus. Y 

por último las redes sociales verticales mixtas que frecen a usuarios y empresas un 

entorno específico para desarrollar actividades tanto profesionales como personales en 

torno a sus perfiles: Yuglo, Unience, PideCita. Luego, siguen las redes sociales humanas, 

que centran su atención en fomentar las relaciones entre personas uniendo individuos 

según sus gustos, características, lugar donde viven, sus gustos, aficiones, donde 

trabajan, viajes y actividades. Algunos ejemplos pueden ser Tinder, Tuenti y Happn. 

(Zambrano y Bucarelo, 2010). Existe también la clasificación como redes sociales de 

contenidos, que unen a los usuarios a través del contenido que publican, pudiendo ser 

recetas, fotos, historias de terror o de algún género en especial, vivencias, etcétera. Un 

ejemplo puede ser Flickr. Otra clasificación son las redes sociales de Inertes, su función es 

unir marcas, automóviles y lugares. Entre estas redes sociales destacan las de difuntos, 

siendo éstos los sujetos principales de la red. El ejemplo más llamativo es Respectance. 

Las redes sociales Sedentarias, muta en función de las relaciones entre personas, los 

contenidos compartidos o los eventos creados. Ejemplos de este tipo de redes son pueden 

ser Rejaw, Blogger. (Zambrano y Bucarelo, 2010). 

A su vez coexisten las redes sociales nómadas, que se basan en donde está ubicado el 

usuario. Este tipo de redes se componen y recomponen a tenor de los sujetos que se 

hallen geográficamente cerca del lugar en el que se encuentra el usuario, los lugares que 
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haya visitado o aquellos a los que tenga previsto acudir. Como ejemplos pueden estar 

TripAdvisor  y Foursquare. 

Todas estas redes forman parte de la sociedad y están pensadas por sus creadores para 

satisfacer necesidades desde el dispositivo móvil. (Zambrano y Bucarelo, 2010). 

1.2.2 Estadísticas de las Redes Sociales  

Para poder interiorizarse sobre el uso de las redes sociales y sus funciones, es importante 

medir las horas que los usuarios pasan en ellas. Las mismas redes tienen métricas donde 

miden la cantidad de personas, demografía, edad, contenido, intereses, etcétera. Esto es 

utilizado por las empresas para poder targetizar el público objetivo. Clarín (2012) sostiene 

que Argentina es el país donde más se usan las redes sociales. Esta nota informa que los 

argentinos pasan entre nueve y diez horas mensuales en las redes sociales.  

Argentina lidera el uso mundial de Facebook conteniendo en ella mil millones de usuarios, 

siendo la red social más popular del mundo.  

Otros países de América Latina que más utilizan redes sociales son Brasil con un total de 

casi diez horas mensuales; Perú, con casi siete horas mensuales; Chile, casi ocho horas 

mensuales; y México, siete horas mensuales. El target de este estudio fue solo a mayores 

de 15 años y no tuvo en cuenta las visitas desde computadoras públicas. La segunda red 

social más visitada por los latinoamericanos fue Linkedin, que tal como fue nombrado 

anteriormente, es una red social del tipo profesional y orientada al mundo de los negocios. 

En tercer lugar estuvo presente Twitter, y entre las  veinte redes sociales más utilizadas, 

aparece Sónico, creada en Argentina con más de dos millones y medio de visitantes 

únicos. (Clarin, 2012). 

Elac (2015) sostiene que en ñAmérica Latina, en 2013, un 78,4% de los usuarios de 

Internet participaban en redes sociales, porcentaje significativamente mayor que el de 

América del Norte (64,6%) y el de Europa Occidental (54,5%), que contaban con 

penetraciones de Internet más elevadas". Por otra parte este documento desarrolla todas 

las estadísticas sobre las visitas que se realizan en las redes sociales de forma mundial, 

https://es.foursquare.com/
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empezando por Facebook, con ciento cuarenta y cinco millones de visitantes únicos, 

seguida por ShareThis, noventa y tres millones, LinkedIn, treinta y ocho millones, Taringa, 

veintinueve millones y Twitter, veintinueve millones.  

Elac (2015) sostiene que Facebook ocupaba el primer lugar en cuanto al tiempo dedicado 

del usuario con 95% del total del tiempo ocupado en redes sociales, seguido desde muy 

lejos por Twitter con 1,4%.  

El uso de redes sociales no está directamente vinculado a los niveles de ingreso. 
Así, México, la Argentina, el Perú, Chile y Colombia están entre los diez países del 
mundo con mayor porcentaje de usuarios de las redes sociales. La reducción de los 
precios del hardware y del acceso a Internet y la globalización de patrones de 
consumo explican esta uniformidad y el crecimiento del número horas destinadas a 
estas actividades en la región. El Brasil, aunque no se encuentra entre los diez 
países con mayor porcentaje de usuarios de redes sociales del mundo, registra el 
mayor número en promedio de visitantes diarios a esas redes, la mayor cantidad de 
minutos totales por visita y el mayor número de páginas visitadas de la región. 
(Elac, 2015, p.63).  
 

1.3. Nuevos paradigmas.  

Mocholi (2014) sostiene en su artículo publicado en yeeply que los smartphones tienen una 

tasa de penetración del 93%, según un estudio de We Are Social. En este contexto, Norte 

América lidera el uso de dispositivos móviles siguiendo de Europa.  

Luego dentro de su artículo ¿Cómo utilizamos los dispositivos móviles?, Mocholi (2014) 

realiza una clasificación de los usos que se le dan a estos dispositivos. El primero que 

destaca es el de la compra de productos, prevaleciendo el uso de mobile commerce dónde 

se facilitan las compras y la practicidad. Por otra parte la autora revela, mediante una 

fuente The App Date, que el 96% de los usuarios que tienen smartphone prefiere utilizar 

una app de mensajería en su comunicación cotidiana antes que hacer una llamada. Es 

decir, que este movimiento movile está generando un nuevo paradigma de la 

comunicación.  

Mocholi (2014) asegura que los e-mails se contestan desde un dispositivo móvil y no 

desde la computadora, en su gran mayoría. Recomienda a las empresas que recién 

empiezas enviar mails que se adaptan a celulares y tablets. De la misma manera, las 

http://www.slideshare.net/wearesocialsg/social-digital-mobile-in-europe
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redes sociales han ido cobrando importancia hasta determinar de cierta manera la forma 

de comunicarse con otra persona.  

Mocholi cuenta en su artículo los paradigmas que se generaron en la educación a partir de 

la tecnología, 

En las escuelas es cada vez más habitual ver como los niños aprenden con tablets. 
Pero estos dispositivos móviles no sólo són útiles para niños, sino que los adultos 
también los utilizamos muy a menudo: doctores, emprendedores, profesores, 
expertos, etc. (Mocholi, 2014). 

La búsqueda de información es algo que se utiliza a menudo desde los dispositivos 

móviles. La autora de este artículo lo señala como algo esencial en el uso de estos 

aparatos. Da ejemplos, del uso de dispositivos móviles para buscar rutas, cómo llegar a 

determinado sitio, información sobre restaurantes, sobre comercio, o recetas de cocina, 

periódicos, etcétera.  

Parece evidente que los dispositivos móviles tienen cabida en prácticamente cualquier 

aspecto de la vida. El caso es saber conciliar el equilibrio para que siempre sirvan de 

apoyo en la vida cotidiana de las personas como también en lo laboral. 

En este capítulo se pudo definir algunos conceptos esenciales de Internet, como también 

el universo de las redes sociales, para qué se usan, por qué y con qué fin. En el próximo 

capítulo de este Proyecto de Graduación, se reflexionará sobre el consumo, consumo 

digital y los diferentes valores que representa América Latina en su conjunto como 

también, particularidades de cada uno de los países que se destacan de la región.  



 
 

19 

 
Capitulo 2. Consumo 

En este capítulo se abordará que es el consumo, el consumismo y las nuevas formas de 

consumir. Es importante señalar las formas de consumo más primitivas para entender las 

de ahora y cómo fue que la sociedad llegó este tipo de consumo, y así conformar una 

forma más cómoda y relajada para el usuario. 

2.1. ¿Qué es el consumo? 

En el blog Consumo y Consumismo (2007) se desarrollan distintas definiciones de 

consumo, una de ellas es ñes la acción y efecto de consumir o gastar todo tipo de 

productos. En términos económicos se entiende por consumo la etapa final del proceso 

económico, especialmente del productivo.ò M§s adelante el blog referido muestra una 

clasificación del consumo según el consumo experimental, ocasional y habitual. El 

experimental se produce por novedad o curiosidad, el ocasional se basa en la satisfacción 

de necesidades no permanentes y el habitual es el que forma parte de las actividades 

cotidianas de cada persona. 

Consumo y Consumismo (2007) indica que el consumo se incentiva principalmente por la 

publicidad, que en algunas ocasiones consigue convencer al público de que un gasto es 

necesario cuando antes el consumidor no tenía interés de consumir. Por otra parte 

reflexiona de la predisposición de usar y tirar de muchos productos, la baja calidad que 

conllevan a reponer rápidamente y termina siendo más dañinos para el medio ambiente. 

Siguiendo por la publicidad engañosa, que comunica un mensaje no verídico e instala un 

concepto al  consumidor erróneo. El mensaje que Consumo y Consumismo (2007) eligió 

para ejemplificar sobre este tipo de publicidad fue cuando el mensaje intenta hacer creer al 

consumidor que obteniendo un producto puede cambiar situaciones de la vida cotidiana del 

mismo o cambiar estados de ánimo. 
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2.1.1 El consumismo 

Consumo y Consumismo (2007) señala que las personas de más poder adquisitivo quieren 

tener más y ser más grandes que la otra fracción de la sociedad que no tiene la posibilidad 

de consumir a menudo. Siguiendo con este concepto el autor concluye que el consumo 

atrae más consumo y este mismo, cuando el individuo lo hace en exceso una sensación de 

poder sobre el resto de la sociedad. 

El autor de este blog muestra algunos ejemplos de consumismo  más allá de los 

esenciales para poder subsistir, que son el alimento. Empieza por la ropa, accesorios para 

vestir, juguetes, utensilios y herramientas de baja calidad. Por otra parte dispositivos 

electrónicos. 

Consumo y Consumismo (2007) reflexiona del consumo responsable, indicando que hay 

que tener en cuenta en la mayoría de los casos, sólo implica realizar un cambio en los 

hábitos de consumo que no conllevan comportamientos muy diferentes a los que ya se 

está acostumbrado, no producen inconvenientes considerables y no requieren esfuerzos 

específicos adicionales. Señala un par de consejos donde el usuario debería preguntarse 

si realmente necesita ese producto o si lo compra compulsivamente. Por otra parte 

determina sobre el consumo inteligente, quien es el dueño de la marca, que hace con ella 

y si realiza algún daño ecológico o animal o de explotación humana. Luego honda en la 

importancia de chequear el producto por su calidad, precio y conveniencia y por último el 

cuidado del mismo es importante para no tener que reponerlo en el futuro.  

Harmercker (1999) sostiene en su libro que ñel consumo es un proceso económico 

asociado a la satisfacción de las necesidades de los agentesò. Por otra parte manifiesta 

que no todo consumo es equivalente a la satisfacción de necesidades, porque los deseos 

también producen consumo. La autora desarrolla que desde un punto de vista económico 

no se distingue la diferencia entre consumo y deseo y que el consumo como tal se produce 

en todos los mercados. Harmercker asegura que ñel consumismo es una característica de 

determinados sistemas económicos, en los que las decisiones de producción están 
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asociadas al supuesto de que los agentes económicos trabajarán para obtener su renta, 

por encima de sus necesidades estrictas de consumo.ò (1999). Por lo tanto la autora 

sostiene, que los agentes económicos generarán decisiones para poder disponer de una 

mayor rentabilidad y aumentar la satisfacción de deseo en el consumidor.  

Harmercker (1999) define como sociedad de consumo, a las sociedades donde su principal 

actividad se baja en la adquisición de bienes materiales o servicios, satisfaciendo deseos 

personales y así pertenecer a un status social, o clase social determinada. En estas 

sociedades de consumo, comienzan a aparecer distintas patologías de los individuos a la 

adicción a consumir, la autora lo define como consumidores compulsivos, que 

desarrollaremos más adelante dentro del capítulo. La autora da una definición de 

consumismo, diferente al libro citado al principio de capitulo, donde sostiene que ñel 

consumismo se entiende como la adquisición o compra desaforada, que asocia la compra 

con la obtención de la satisfacción personal e incluso de la felicidad personal.ò 

(Harmercker, 1999). Dando así un análisis sobre como muchos individuos están 

dispuestos a trabajar más horas para poder consumir lo que desean sin importar reducir el 

tiempo que pueden aprovechar con sus afectos. La autora hace hincapié a la disminución 

de horas de ocio para poder consumir, donde desarrolla que el individuo inmerso en la 

sociedad de consumo, lo único que lo satisface es la compra de productos que él desea, 

no así los momentos de dispersión y ocio.  

2.1.2. El hombre y el consumo 

Alonso en su libro La sociedad del consumo, comienza su capítulo cuatro con una frase 

que resume y define el concepto de consumo en el hombre, ñHab²a una vez un hombre 

que vivía en la escasez. Después de muchas aventuras y de un largo viaje a través de la 

ciencia económica, conoció la sociedad de la abundancia. Se casaron y tuvieron muchas 

necesidadesò. (Alonso, 2009). En esta cita se concluye que el hombre busca en la sombra 

de una vacilación su propia felicidad y dar preferencia a los objetos que le darán mayor 

satisfacción. 
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Según Bauman el consumo es necesario en una sociedad con producción y comercio, si 

estos no se podría vivir modernamente. Lo define como, el motor de la economía.  

La producción de un país viene dada por la demanda de esa producción. Esa 
demanda, a su vez, está constituida por tres grandes elementos: uno es el gasto 
público en bienes y servicios, otro es la inversión privada, y, por último, el consumo. 
(Bauman, 1999).   

El autor quiere reflejar con todos estos conceptos, que si aumenta el consumo, la demanda 

de producción aumentará y en consecuencia aumenta el empleo, los salarios crecerán y el 

aumento de calidad de vida también. 

Bauman (1999) cita a tres autores con posiciones diferentes sobre el consumo. El primer 

autor que nombra es Marshall, su teoría es que cada hombre tiene necesidades 

independientes y racionales. En segundo lugar nombra Galbrait, este autor indica que la 

persuasión determina e impone las elecciones, y por último nombra a Gervasi en donde el 

autor indica que las necesidades del hombre son independientes y resultan de un 

aprendizaje. Esto último quiere decir, según Gervasi, que las personas no eligen al azar, 

sus elecciones están condicionadas por la sociedad reflejando allí el modelo cultural que 

cada una de estas tiene. (Bauman, 1999). 

Douglas e Isherwood (1990) en su libro El mundo de los bienes, honda en el porqué las 

personas ahorran y cita a dos autores que son Keynes y Weber, primeros sociólogos que 

escriben sobre el capitalismo desde distintas perspectivas. Keynes conceptualiza el ahorro 

definiéndolo como un consumo postergado, sosteniendo que las personas están 

dispuestas a elevar su consumo a medida que su ingreso aumenta, esto llevaría a ahorrar 

más. Weber, por su parte logra definir ahorro cómo una prudencia económica. El contexto 

de ahorro, lo analizo en dos contextos distintos, en un parte desde catolicismo ortodoxo del 

Renacimiento, que despreciaba a la propiedad privada contra el protestantismo que si lo 

aprobaba. Estos dos contextos los analizo simultáneamente bajo tres niveles, 

socioeconómico, doctrinal y moral. Weber diferencio a la economía tradicional de la 
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economía capitalista individualista en relación a la prudencia económica del siglo XV y XVI. 

(Douglas e Isherwood, 1990). 

 
2.1.3 Consumo compulsivo y consumo sostenible 

Hamecker (2001) indica que el consumo compulsivo es ñun trastorno psicol·gico 

del control de los impulsos, caracterizado por preocupaciones excesivas relacionadas con 

las compras y por la necesidad irresistible de comprar de forma   masiva objetos 

superfluos, acompañados de sentimientos de ansiedad, irritabilidad o malestar, y 

consecuencias adversas como el endeudamientoò Por otra parte aclara tras el alivio 

momentáneo al realizar la conducta adictiva, la persona experimenta sentimientos de 

culpabilidad. Por otra parte el consumo sostenible, también sostenida por Hamecker es "el 

uso de bienes y servicios que responden a necesidades básicas y proporcionan una mejor 

calidad de vida, al mismo tiempo que minimizan el uso de recursos naturales, materiales 

tóxicos y emisiones de desperdicios y contaminantes sobre el ciclo de vidaò. (2001). Entre 

las diferentes interpretaciones y acepciones del concepto, existen una serie de elementos 

comunes en todas ellas, que caracterizan el consumo sostenible por satisfacer las 

necesidades humanas, favorecer una buena calidad de vida por medio de estándares de 

vida dignos, compartir los recursos entre ricos y pobres, actuar tomando en cuenta las 

generaciones futuras y minimizar el uso de los recursos, los residuos y la contaminación.  

Los productos y servicios utilizados en este tipo de consumo se caracterizan por el 
respeto al medioambiente en todo el proceso, es decir, en los componentes, la 
fabricación, envasado y transporte. Así pues, el consumo sostenible hace 
referencia a un tipo de consumo que no daña al medio ambiente ni a la sociedad. 
(Hamecker, 2001). 

 
 La autora hace hincapié a que el consumo sostenible es un consumo responsable, en 

consecuencia este tipo de consumo es cercano a la de comercio justo es decir, tiene que 

respetar los derechos humanos, infantiles y las culturas indígenas. ñLas influencias 

culturales, sociales y económicas han originado cambios en los estilos de vida y hábitos de 
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consumoò. (Hamecker, 2001). Es importante educar al consumidor para que sea 

responsable con su entorno a la hora de consumir, esto se forma con la educación desde 

su entorno y también desde la sociedad.  

Cortina (2010) define que la ciudadanía obliga a ser un consumidor libre y elegir como 

hacerlo pero deben respetarse criterios éticos y morales. Luego insiste en averiguar, 

dejando a la libre imaginación del lector, si el consumo que los hombres realizan es por el 

solo hecho de supervivencia o también son impulsados por la misma sociedad a hacerlo, 

para pertenecer o porque no para cubrir espacios que no son llenados con afecto de sus 

pares. Por otra parte acepta que la creación humana, la esencia de la misma esta creada 

para consumir y que solamente la población mundial se dio cuenta de ello con la llegada 

del capitalismo. (Cortina, 2010). 

2.2. El consumo e Internet 

Elac 2018 (2015) sostienen que la economía mundial es la economía digital. En su libro se 

pueden observar distintas métricas que ayudan a entender la importancia de la economía 

digital, por ejemplo, indica que en 2015, en el mundo hay 4.700 millones de personas eran 

suscriptoras únicas de telefonía móvil, que 3.174 millones de habitantes, equivalentes al 

43,4% de la población, usaban Internet, que existían más de 4.200 millones de 

suscripciones a banda ancha fija y móvil, ya se habían descargado 179.600 millones de 

aplicaciones, es decir, cerca de 25 por habitante. ñEsta mayor difusi·n de las tecnolog²as 

digitales ha originado un incremento significativo del componente digital de los flujos 

globales entre 2005 y 2013ò. (Elac 2018, 2015). Este libro asienta que ñEl principal efecto 

de la digitalización ha sido su capacidad de transformar todos los flujos económicos al 

reducir los costos de transacción y los costos marginales de producci·n y distribuci·nò. 

Finaliza el capitulo asentando que el impacto se produce mediante tres mecanismos, los 

servicio digitales, la creación de bienes y el desarrollo de plataformas de producción, 

intercambio y consumo. (Elac 2018, 2015). 
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Según Elac 2018 (2015), es importante destacar que no solo el comercio electrónico 

cambió las formas de consumir, sino también las formas de empleo y de producci·n. ñEl 

impacto económico de las tecnologías digitales, en particular Internet, ha sido objeto de 

estudios que evidencian su contribución positiva al crecimiento del producto bruto interno 

(PBI), la productividad y el empleoò. Este libro asegura que en tanto en los países 

emergentes como también en los países desarrollados, el aumento del PBI tiene que ver 

con las inversiones privadas, consumos privados y muchos de ellos tiene que ver con el 

consumo de Internet. En los países desarrollados como Suecia, Reino Unido, Estados 

Unidos y Rep. De corea, se puede ver que el consumo privado junto con la inversión 

privada es o mayor al gasto publico. (Elac 2018, 2015). 

2.1.2. Consumo digital en América Latina 

AdLatina (2014) sostiene que América Latina se caracteriza por la penetración de 

dispositivos móviles y el consumo multiplataforma. Las redes sociales de cabecera son 

Facebook y Linkedin. Otro sector que afirma haber crecido mucho es el de deportes, 

gracias al mundial de 2014. El articulo online de Adlatina (2014) asegura que los 

latinoamericanos pasan en promedio más de 21 horas por mes en Internet.  

Adlatina (2014) asegura que del mundo mobile representamos el 10% de uso mundial y 

define a usuarios que utilizan Internet en dispositivos móviles se llaman omnívoros 

digitales.  

En la región, México y Chile son los países que actualmente tienen la mayor 
penetración de móviles. Si bien en términos generales las cifras no parecen tan 
contundentes, se está observando un gran crecimiento en el uso de estos 
artefactos. (Adlatina, 2014). 

Por otro Elac 2018 (2014) asegura que ñTal como ocurre con otras muchas variables, el 

avance de la difusión de Internet en América Latina y el Caribe es muy heterog®neoò. El 

capítulo del libro honda en los diferentes países dando números sobre el consumo de 

Internet, empieza afirmando que Nicaragua tenía el menor número de usuarios por 

habitantes y Chile, el mayor. Esto se dio pese a que Nicaragua tuvo la segunda mayor tasa 
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de crecimiento promedio anual y Chile, una de las menores entre toda América Latina. ñLa 

brecha entre estos dos países, que alcanzaba a 31 puntos porcentuales en 2006, aumentó 

a 56,5 puntos porcentuales en 2014ò. (Elac 2018, 2014). 

Por otro lado, asegura que la difusión de Internet en El Salvador, Guatemala y Nicaragua, 

pese a crecer a tasas relativamente altas, se mantuvo en la parte inferior de la distribución 

regional. La diferencia de Nicaragua, Guatemala y Honduras respecto de los mejor 

posicionados, que son Chile, Argentina y Uruguay, era de alrededor de 47 puntos 

porcentuales. Por el contrario, el crecimiento en el Ecuador y, sobre todo, República 

Bolivariana de Venezuela, Colombia y el Estado Plurinacional de Bolivia, fue suficiente 

para mejorar significativamente su posici·n en el contexto regional. ñPese a estos avances, 

en 2014 en cuatro países el número de usuarios no superaba el 30% de la población, en 

otros siete no superaba el 50% y solo en seis era mayor al 50%ò. (Elac 2018, 2014). 

Pautasio (2015) en su artículo sobre el consumo de videos digitales en América Latina 

asegura que el 87% de los usuarios que consumen Internet, miran videos online. De este 

el porcentaje, las edades que más visualizan videos por Internet son de 15 a 24 años. Por 

otro lado el género no es hace una diferenciación ya el consumo está dividido en partes 

iguales.   

El 85 por ciento de los consumidores digitales en América Latina en video digital 
cada mes, según el informe IMS Video en Latam, realizado por IMS en 
colaboración con comScore. La investigación recolectó información de usuarios 
en Brasil, México, Argentina, Colombia, Chile y Perú que observaron contenido de 
video digital entre junio y agosto de 2015. (Pautasio, 2015, p.1). 

 

Pautasio (2015) asegurá que el 87% de usuarios que miran contenido multimedia lo hacen 

por Smartphone, seguido por computadora en un 80%. Por otra parte asegura que la tv 

tradicional, en América Latina, sigue siendo un dispositivo de gran usabilidad ya que tiene 

el 75% de uso para contenido de video en contraparte la TV digital tiene un uso del 61%. 

En consecuencia las series y las películas también tienen su importancia dentro del 

consumo de América Latina ya que son los que tienen mayor frecuencia, en primer lugar 

las películas con 79%, en segundo lugar con videos musicales 70% y en último lugar las 
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series con el 65%. Según Pautasio (2015), el ñ36% de los Latinoamericanos ve videos 

fuera de sus hogares y 14% lo hace mientras se transportan de un lugar a otroò. 

En los países desarrollados, la economía digital es una fuente de aumento de 
productividad, crecimiento económico y desarrollo sostenible. Es por esto que uno 
de los aspectos que América Latina requiere para retomar la senda de crecimiento 
y la reducción de la pobreza es la definición de estrategias y políticas para el 
desarrollo de la economía digital que faciliten el cambio estructural. Para 
aprovechar ese potencial, se requieren instituciones y políticas que aseguren la 
generación de sinergias entre la difusión de las nuevas tecnologías, la inversión 
en infraestructura de conectividad y el cambio de la estructura productiva hacia 
sectores más intensivos en digitalización y conocimiento. (Castilo, 2015, p.1). 

 
 
Castillo (2015) asegura que el ciclo de crecimiento económico y el fortalecimiento de las 

clase medias en América Latina durante la última década conllevó una alta demanda de 

nuevos bienes y servicios digitales. La autora del artículo caracteriza los rasgos que 

considera importante sobre el consumo digital en América Latina, por un lado señala que 

hay una heterogeneidad digital, de ahí que los países de la región han progresada a 

diferentes velocidad, esto se debe a su diferenciación sobre el desarrollo social, estructura 

productiva, infraestructura, etcétera. El segundo rasgo importante lo califica como 

fragmentación del ecosistema digital, indicando que el mismo está altamente fragmentado 

y con severas asimetrías en su funcionamiento. Y por último, Castillo (2015) titula el tercer 

rasgo como, subdesarrollo de la Internet industrial, en ese contexto, asegura que el 

consumo más frecuente en América Latina, son las redes sociales, juegos, videos y el 

comercio electrónico. En consecuencia, lo llama subdesarrollo porque no la región no está 

incorporando al proceso productivo, inversión digital. Esto conlleva a que el crecimiento 

económico sea menos significativos y la inversión privada también.  

Castillo (2015) ñLa importancia de abordar estos factores críticos radica en que la 

economía digital puede contribuir al incremento de productividad, así como a diversificar la 

producción yendo más allá de los commodities y bienes de bajo valor agregado.ò Es así 

como Castillo (2015) logra concluir en qué el universo digital que se creó en este siglo 

pueda ayudar a que la productividad crezca pensando en función de la macroeconomía y 

el crecimiento de un país.  
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2.1.2.1 Desigualdad en América Latina 

Este PG, como lo está demostrando, trata del consumo digital y sus cambios en la 

sociedad, es importante destacar las diferencias que hay en América Latina, en cuanto a 

consumo, vivienda educación, por lo tanto se va a hondar en las desigualdades generales 

y haciendo hincapi® en el consumo digital. Justo (2014) ñA pesar del crecimiento de la 

última década y de la aplicación de políticas redistributivas, América Latina sigue siendo la 

región más desigual del planeta, sólo superada por una zona plagada de guerras y 

hambrunas: el Ćfrica Subsaharianaò. El autor además señala que los logros sociales son 

indudables ya que en los últimos 15 años unos 100 millones de latinoamericanos salieron 

de la pobreza pero la distancia que los separa de la clase alta es grande.  

En el artículo de Justo (2015) se pueden observar datos duros sobre la desigualdad que 

existe en la región, cita al Banco Mundial y al Centro de Estudios Distributivos, laborales y 

Sociales (CEDLAS), donde afirma que África Subsahariana tiene un nivel de desigualdad 

del 56,5%, seguido por América Latina 52,9% y bastante lejos de Asia 44,7% y Europa del 

Este y Asia Central 34,7%. 

En toda la región existen programas similares. El Plan Familias y el Plan Jefes y 
Jefas de Hogar en la Argentina, el Bono Juancito Pinto y el Madre Niño-Niña en 
Bolivia, el Chile Solidario, el Familias en Acción en Colombia, el Bono de Desarrollo 
Humano en Ecuador y Oportunidades en México son algunos de los ejemplos. El 
impacto es doble. Por un lado se mejora el ingreso, por el otro se avanza en la 
educación de los sectores más pobres, lo que ayuda a una mayor movilidad social. 
Pobreza, desigualdad, exclusión. (Justo, 2015, p.1). 

Como se cita anteriormente, la desigualdad en América Latina es indudable, el libro, la 

revolución digital de Elac 2018 (2015) desarrolla un aspecto particular que es la 

desigualdad digital al acceso a Internet, la misma disminuyó en cuatro países de América 

del Sur, centrándose en Brasil, Colombia, Paraguay y Uruguay. ñEn cuanto a dispositivos 

de acceso, según datos de Chile correspondientes a 2011, los hogares del quintil más rico 

tenían un acceso a Internet mediante teléfonos inteligentes diez veces mayor que los 

hogares de los dos quintiles m§s pobresò. (Elac 2018, 2015).   
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Rueda (2015) ñEn los ¼ltimos ocho a¶os no hubo ninguna otra regi·n en el mundo que 

haya experimentado un cambio tan drástico en el tema digital como América Latina y el 

Caribeò. El autor asegura con datos duros la diferencia entre el país con el menor número 

de usuarios por habitantes, que fue Nicaragua y el país con el mayor número que fue 

Chile, 31 puntos porcentuales en 2006 y aumentó a 56,5 en 2014, pese a que Nicaragua 

tuvo la segunda mayor tasa de crecimiento promedio anual y Chile, una de las 

menores. Por otra parte, en el artículo también señala lo nombrado anteriormente sobre la 

enorme desigualdad que hay en la región en varios sectores de la economía y la sociedad. 

(Rueda, 2015). 

2.1.2.2 Participación de la región en el mundo 

Elac 2018 (2014) señala que en el 2013, entre los diez mayores exportadores del mundo, 

solo había un país latinoamericano, México, con ventas por 17.582 millones de dólares y 

una cuota de mercado del 4%. Dado el tamaño de su economía, destaca Costa Rica, que 

ocupaba el lugar 16, con una cuota de mercado de casi un 1%, seguida por el Brasil con el 

0,03%. Con respecto a la exportación de bienes electrónicos a América Latina y el Caribe, 

el libro Elac 2018 (2014) asegura que China aumentó su cuota de mercado al 62%, de un 

total de importaciones en la región de 27.700 millones de dólares, las que crecieron en 

valor al 3,7% anual entre 2005 y 2013. ñSi bien las importaciones desde China fueron, por 

lejos, las mayores, las más dinámicas fueron las procedentes de México (8,1%) y Singapur 

(5,5%)ò Elac 2018 (2014). Estos datos que cuenta el libro Elac 2018 (2014), dan cuenta de 

la poca inserción de América Latina en el mundo global,  los dos países que tuvieron éxito, 

fueron gracias a distintos factores que se combinaron como acuerdos comerciales 

preferenciales, políticas industriales de promoción del sector y decisiones de inversión 

dependientes de estrategias de empresas transnacionales. Entre las 20 mayores 

empresas de ventas minoristas en línea en el mundo, en 2013 había solo una 

latinoamericana, B2W Digital, propiedad de Lojas Americanas S.A., del Brasil). Elac 2018 

(2014) aclara que la gran mayoría de las empresas eran estadounidenses o de Europa 
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Occidental, correspondiendo dos de las restantes a China, una de la cuales ocupaba el 

segundo lugar. Elac 2018 (2014) cuenta que la empresa estadounidense Amazon ocupó el 

primer lugar, con ingresos de 60.900 millones de dólares, y sus ventas en línea 

representaron el 100% del ingreso neto de sus ventas totales, excluidas las ventas de 

terceros que usan esa plataforma. Esta empresa era la única que figuraba entre las diez 

mayores en los Estados Unidos, Europa, Asia y América Latina. 

2.1.3 El consumidor de Internet 

En esta parte del capítulo dos se conocerán las características del consumidor en Internet 

como también el consumidor latinoamericano. En su artículo, Noblejas (2014) señala que 

el nuevo consumidor en un cliente muy exigente, debido a la información que puede 

encontrar en la web a la hora de comprar. Según el artículo el consumidor puede tener una 

franja de edad activa, el que más consume entre 45 y 54 años. Le sigue la edad de 33 y 44 

años. Por otra parte Noblejas (2014) señala que en cuanto al género, las mujeres son las 

que más consumen por Internet en un 59,1%. 

El artículo de Noblejas (2014) caracteriza al consumidor como exigente ya que el 81% de 

los consumidores afirman investigar antes de elegir la decisión final de compra buscando 

en la web, el autor resalta que estos consumidores gastan más que aquellos que no 

investigan sus compras. 

El consumidor de Internet,  comprueba, de media, más de diez fuentes 
informativas antes de dar el paso de adquirir el producto o servicio. Las fuentes 
más visitadas son: motores de búsqueda o medios sociales (62%), visitas directa 
a la marca, boca a boca a través de amigos y familiares (29%), comparadores de 
precios (19%) (Noblejas, 2014, p. 1). 
 

Noblejas (2014) por otra parta el autor señala que los dispositivos móviles están quitando 

el foco de la escena al ordenador como primer punto de acceso a la red. Ante este 

panorama, los sitios de comercio electrónico han migrado irremediablemente al 

formato responsive, son los sitios que se adaptan al dispositivo móvil, ya sea celular o 

Tablet. ñPara hacernos una pequeña idea, actualmente, no tener una web responsive, es 
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decir adaptada para que se vea correctamente en cualquier dispositivo, sería como si una 

tienda física cerrara sus puertas durante parte del horario comercialò. (Noblejas, 2014). 

El autor señala que el 71% de los consumidores utiliza su smartphone para consultar 

información sobre un producto. De ellos, un 35% finaliza la compra. Además, 2 de cada 3 

compradores, de entre 35 y 54 años, compran desde el sofá de casa, demostrando que 

para un amplio sector de la sociedad, comprar online es una experiencia más satisfactoria 

que ir de tiendas. “Los dispositivos móviles están desbancando al ordenador como primer 

punto de acceso a la red. El móvil se ha convertido en una prolongación de nuestro 

cuerpo. Desde que empieza el día, hasta que acaba, el smartphone se convierte en 

nuestro inseparable compañero de fatigasò. (Noblejas, 2014). 

2.1.3.1 Perfil latinoamericano 

En este inciso se abordará el perfil latinoamericano del consumidor digital. Elac 2018 

(2014) asienta lo que se ha ido nombrando anteriormente, que el consumidor de Internet 

de la región elige como plataforma de cabecera las redes sociales, comercio electrónico y 

diarios y revistas que, independientemente del origen de la plataforma, difunden 

contenidos principalmente locales. El libro aclara que el consumidor de Latinoamérica no 

es muy distinto al consumidor de otras regiones debido a que realiza las mismas 

búsquedas online antes de consumir un producto.  

En la región, en 2013, un 78,4% de los usuarios de Internet participaban en redes 
sociales, porcentaje significativamente mayor que el de América del Norte 64,6% y 
el de Europa Occidental 54,5%, que contaban con penetraciones de Internet más 
elevadas. (Elac 2018, 2014). 

 
Con respecto al tiempo dedicado, Elac 2018 (2014) indica que Facebook también ocupaba 

el primer lugar, 95% del total del tiempo ocupado en redes sociales, seguido desde muy 

lejos por Twitter (1,4%). Los visitantes de latinoamericanos también eran los que más 

tiempo destinaban por visita, con un promedio de 17 minutos. ñEl uso de redes sociales no 

está directamente vinculado a los niveles de ingreso. Así, México, la Argentina, el Perú, 
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Chile y Colombia están entre los diez países del mundo con mayor porcentaje de usuarios 

de las redes socialesò (Elac 2018, 2014).  

Ortiz, (2012) en su infografía retrata que en América Latina hay 231.000.000 y representa 

al 39% de la población mundial. Los países con mayor penetración son Argentina, Chile, 

Puerto Rico y Colombia, estos llegan a más del 50%. A estos le siguen Panamá, Costa 

Rica, Brasil, Venezuela y República Dominicana. Según Ortiz, (2012) los latinoamericanos 

se conectan a Internet un 60% desde su hogar y 20% desde su celular. Otro punto 

importante es que hacen los usuarios de América Latina cuando se conectan a la web, el 

90% lee correos, el 81% lee las noticias y 80% ve las redes sociales. Las compras online 

solo llegan al 13%. Ortiz, (2012) aclara que el crecimiento del uso del celular en América 

Latina es notable, superando al 20%, las Tablet hacen su parte subiendo casi 14% de su 

uso. (Ortiz, 2012) 

Este capítulo se puede afirmar que los consumidores de América Latina llevan mucho 

tiempo en las redes sociales como así también en dispositivos móviles. No obstante a ello 

esta sección del Proyecto de graduación notifico, con los diferentes autores, la desigualdad 

a la hora de usar Internet, es notable, las inversiones digitales dentro de las industria es 

baja como también la inversión privada en el este rubro.  

En el próximo capítulo se focalizará en el comercio electrónico, sus consecuencias 

positivas y negativas, como también políticas, cyberdelitos y regulación. 
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Capitulo 3. Comercio electrónico 
 
Antes de empezar con el comercio electrónico es interesante hacer un pequeño resumen 

sobre la evolución del comercio. WebID (2013) muestra en su página web una histografía 

de la evoluci·n del comercio al comercio electr·nico, ñLa evoluci·n de este fenómeno ha 

sido constante desde el año 2000, pero es fácil olvidar que muchos factores ocurridos a 

finales del siglo XX permitieron el desarrollo de lo que hoy conocemos como eCommerceò. 

(WebID, 2013). Por otra parte aclara que se pueden conocer los inicios del comercio 

electrónico a comercios del siglo pasado, más exactamente en los años 20.  

Desde ese entonces, WebID (2013) relata que surgió la venta por catalogo impulsado por 

empresas mayoristas en Estados Unidos. Este método permitía tener más llegadas a las 

personas lo que posibilitó a las tiendas poder llegar a clientes de las afueras de la cuidad. 

WebID (2013). Este sistema permitía poder ver los productos desde el hogar de cada 

persona, sin tener la presión del vendedor. Más adelante las tarjetas de crédito le dieron un 

mayor impulso a esta modalidad de consumo, no obstante a ello aumentaba el anonimato 

entre el comprador y el vendedor. WebID (2013) ñA principio de los a¶os 1970, aparecieron 

las primeras relaciones comerciales que utilizaban una computadora para transmitir datos, 

tales como ·rdenes de compra y facturasò. El autor se¶ala que este intercambio de 

información trae mejoras de los procesos de fabricación en el ámbito privado, entre 

empresas de igual rubro. 10 años más tarde comienza la venta directa, con la ayuda de la 

televisión, los productos se mostraban con más realidad, con personas que explicarán el 

producto, lo prueban delante de cámara para que cada televidente lo pueda observar. 

WebID (2013). Es recién que a fines del siglo XX comienza el  inicio del 

comercio electr·nico, ñcuando las primeras empresas introdujeron un nuevo canal de 

ventas basado en Internet, y donde nuevas empresas surgen como un modelo alternativo 

de negocios, siendo no las primeras pero si las más exitosa hasta ahora Amazon.com, 

eBay y otrasò. (WebID, 2013). 
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Puro Marketing (2014) otro autor elige como partida a la historia del comercio electrónico, a 

partir de los primeros años de Internet y que su desarrollo fue de forma exponencial año a 

año. Cita como la primera venta online en el año 1981 cuando un empresario conectó a 

sus agentes de viajes para que pudiesen ver que había disponible en su catátolgo  y así 

ofrecérselo a sus clientes.  

Ahora bien, pero que es realmente el comercio electrónico, la enciclopedia CCM (2013) 

define a este fen·meno como, ñEl t®rmino comercio electr·nico o ecommerce se refiere al 

uso de un medio electr·nico para realizar transacciones comercialesò. El comercio 

electrónico abre otra definición que la enciclopedia CCM (2013) define como 

ciberconsumidores, que son los clientes que compran por Internet.  

3.1. Usos y particularidades 

Google es el gran motor para que esta era del comercio electrónico sea un éxito. Este a 

este buscador todos los usuarios pueden encontrar distintas opciones sobre el producto 

que quiere comprar. Google lanzó en el año 2012 el manual ZMOT, su traducción, el 

momento cero de la verdad, y describe ese instante en el que usuario busca información 

sobre un producto y se encuentra en el momento justo para realizar la compra, el momento 

zmot trata de hacer esa venta factible y cómo puede ser aprovechado por el vendedor con 

las distintas herramientas que te da el buscador número uno de Internet.  

En el momento cero de la verdad, los compradores de hoy en día se mueven 
hacia atrás y hacia adelante, a su propio ritmo, en el mercado de canales 
múltiples. Cambian de dispositivo según sus necesidades en cada momento. 
Realizan búsquedas en Internet; luego, buscan opiniones, calificaciones, estilos y 
precios fuera de línea y, por último, ingresan a Internet nuevamente. (Google 
2012, p.11). 

 
Google (2012) indica que para poder aprovechar ese momento ZMOT  debes estar en 

varias pantallas al mismo tiempo ya que el 77% de los espectadores se encuentra 

utilizando otro dispositivo mientras mira televisión. El 81% de los usuarios utilizan celular 

inteligente y televisión al mismo tiempo, el 66% utiliza smartphone y pc  al mismo tiempo y 

por último el 66% utiliza laptop y tv al mismo tiempo. Por lo tanto queda más que claro que 
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las empresas deben invertir en publicitar, en estar en distintas plataformas para poder 

atraer a más compradores y lograr captar el momento de la cero verdad. Google (2012) 

aconseja para las campañas multipantallas diferentes tips  que algunos pueden de ser 

gran obviedad pero que se cometen a menuda en las empresas. En primer lugar Google 

desarrolla la coherencia en las campañas de medios online y offline,  no solamente el 

diseño, si no, mensaje, contacto etcétera.  En segundo lugar, tener un sitio web seguro, 

rápido y claro. En tercer lugar, que la publicidad online  lleve rápidamente a un click  de la 

compra. En cuarto lugar aconseja utilizar videos adaptados para dispositivos mobile y por 

último colocar en los anuncios, los conocidos call to action, ese botón que llama a la acción 

para concretar la compra. 

Otra particular que trae Google (2012) en su manual ZMAT, es que 70% de los carritos de 

compras online son abandonados por los compradores antes de realizar la compra.  

El abandono de los carritos de compra sigue siendo un problema importante para 
los minoristas en línea. A principios de 2012, los compradores abandonaban sus 
carritos, sin que se concretara la venta, en siete de cada diez oportunidades en 
las que llenaban uno. (Google, 2012, p.24) 

 

Ecommercejl (2014) se focaliza en las distintas particularidades de la compra por Internet. 

Al principio nombra la ubiciudad, ñCuando nos referimos al termino de ubicuidad decimos 

que está disponible en cualquier parte y en todo momento, permite comprar 

desde el escritorio del cliente, su hogar, su oficina y distintos lugares mediante el comercio 

m·vilò. Por otra parte nombra el alcance globlal, indicando que el comercio electr·nico 

tiene la particularidad de traspasar limites culturales y nacionales con mucha mayor 

convivencia y efectividad en costos de lo que se puede lograr con el comercio más 

tradicional. En tercera parte nombra a los estándares universales, que son patrones que 

son compartidos por todas el mundo,  estos reduce los costos que deben llevar los países 

cuando quieren insertarse en otros mercados. (Ecommercejl, 2014). Por cuarta parte 

nombra a la riqueza de información, hace hincapié en la cantidad de datos sobre un 

producto puede encontrar cualquier consumidor, como también para los vendedores, le 
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permite explicar productos complejos que cuestan interpretarse. Siguiendo con la 

interactividad, que refiere a la comunicación por dos vías, en este caso sería la del 

vendedor y el comprador. Por sexta parte nombra a la densidad de la información, 

desarolla la equidad de información para cada una de las partes, en el comercio 

tradicional, generalmente la persona que vende sabe más de la características del 

producto que el potencial consumidor, en Internet eso cambio completamente, ya que 

tenemos toda la información sobre cualquier producto al alcance de pocos clicks. Para 

Ecommercejl (2014) otra particularidad importante es la adecuación o personalización, 

ñEsta permite que las firmas identifiquen con precisi·n los segmentos de mercado y que 

ajusten sus mensajes de acuerdo con sus objetivosò  esto es lo más novedoso de esta 

nueva forma de consumir, que es la segmentación de tus posibles clientes, es bueno para 

el comerciante que no quiere publicitar a personas que no son su target especifico y 

también ayuda a la contaminación visual de publicidad que a veces al consumidor lo 

cansa, es interesante como Internet logró mostrar lo que cada uno quiere encontrar o que 

cree estar interesado. Por último una de las particularidades más interesantes también que 

es las redes sociales, blogs  con reseñas de productos, las comunidades digitales que 

comparten experiencias con productos etcétera.  

3.1.2 Crecimiento del comercio electrónico 

Según Pueyrredón (2015) ñLos números del eCommerce crecen año tras año, tomando 

cada vez más espacio en las arenas de los negocios tradicionales logrando que todo plan 

comercial o de negocios deba contemplar dentro de sus estrategias el canal onlineò. El 

auto de este articulo, cita a dos grandes consultoras que miden diferentes particularidades 

del mercado, en este caso del mercado online. Una de ellas es Accenture y la otra es 

Baynote. Por un lado Pueyrredón (2015) cuenta en su artículo que Estados Unidos está 

creciendo cuatro veces más la tasa del comercio minorista fisco, en China creció 51% en el 

2013. Por otro lado el estudio también destaca las ciudades que  tiene a las páginas más 

exitosas en el mundo del comercio electrónico como Seattle, Amazon  que representa 61 
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mil millones en ventas en línea. Una cifra que muestra el informe es la de Alibaba, sitio 

Chino en en donde maneja más transacciones que Amazon y eBay sumados. (Pueyrredón, 

2015). El artículo muestra que hay ejemplos de éxito de venta tradicional y online al mismo 

tiempo. En consecuencia, las dos consultores aseguran que la venta física sigue siendo 

reclamada por más que estemos en la era online, queda mucho por hacer. 

De acuerdo con un estudio de Accenture, el 21% de los usuarios estadounidenses 
consultados -un 9% más que en el anterior informe- prevé incrementar sus 
compras en las tiendas físicas. De hecho, el 40% quiere mejorar su experiencia en 
el comercio de toda la vida mientras que solo el 19% desea acudir a Internet. 
(Pueyrredón 2015, p.1). 

 

Pueyrredón (2015) asienta que los consumidores apuestan a la multicanalidad, lo que 

Google (2012) había nombrado en su manual anteriormente, cada vez mas usuarios 

utilizan diferentes dispositivos a la vez, ya sea la televisión con su Smartphone o, la laptop 

con el celular. Por otro lado Pueyrredón (2015) asegura que los clientes quieren que la 

tienda online refleje lo mismo que la física, en cuanto a promociones, financiación, 

descuentos, etcétera, en este mundo dista mucho de la realidad este tipo de similitudes. 

ñSolo el 31% de los consumidores asegura haber tenido una experiencia similar en ambos 

canales. El 32% asegura haber utilizado diferentes sistemas de bonificación por ambas 

vías. De hecho, el 31% de los usuarios cree que encontrará productos más económicos en 

Internet que en su comercio habitualò. (Pueyrredón, 2015). 

Merino (2016) asegura que el país con más éxito en el comercio electrónico es Estados 

Unidos, seguido por China, Reino Unido y Alemania. España se encuentra en el puesto 

dieciocho, por detrás de países como Suecia, Dinamarca, Singapur, Holanda, Hong Kong 

o Bélgica. 

En cuanto a cifras, durante el año anterior, el comercio electrónico mundial tuvo 
un importante crecimiento. Las ventas online se incrementaron un 20% en todo el 
mundo hasta los 840.000 millones de dólares, debido principalmente a que los 
retailers con venta online siguieron expandiendo sus servicios a nuevas áreas 
geográficas, y también a que los retailers físicos entraron en nuevos mercados a 
través del ecommerce. (Merino, 2016, p.1). 
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Según el autor Merino (2016) los usuarios siguen reclamando mejores oportunidades en el 

físico, el mercado de comercio electrónico crece año tras año. 

3.1.2.1 El ecommerce en América Latina 

Elac 2018 (2015) asegura ñque el comercio electrónico crecerá sostenidamente, pero 

desde una base reducidaò esto quiere decir que entre 2014 y 2018 se espera recaudar 

desde el comercio electrónico, 63 mil millones de dólares a 87 mil millones de de dólares 

pero su participación con respecto al resto disminuiría, pese a ser bastante reducida, 

solamente América Latina ocupe el 4% del mercado de ecommerce mundial. Según el 

informe de Elac 2018 (2015) América del Norte tiene en promedio un 35% del mercado 

onine, Asia y el pacifico el 28%, Europa Occidental 26%, America Latina 4%, Europa 

Oriental 4% y por último Oriente Medio y África con 2,5%.  

En lo que se refiere al número de compradores digitales, la situación de la región 
es mejor que la correspondiente a su peso en el monto de las ventas de comercio 
electrónico. La participación de América Latina era del 8,8% en 2014, con casi 
100 millones de compradores digitales en un total mundial de más de 1.100 
millones estimados. Este porcentaje era similar a la participación regional en la 
población mundial (8,6%). Se espera que el número de compradores digitales de 
la región supere los 120 millones en 2016. (Elac 2018, 2015, p.67). 

 

En consecuencia, Elac 2018 (2015), muestra que en América Latina el comercio 

electr·nico representa una peque¶a parte del comercio minorista. ñAmérica Latina es una 

de las regiones con menor proporción de comercio electrónico con relación al comercio 

minorista: alcanza solo el 2%ò. Este porcentaje que muestra el informe es menor a la mitad 

de los números correspondientes a América del Norte y Europa Occidental. Dentro de los 

paises latinoamericanos que más participación tiene, uno de ellos es Brasil, con 3%, y el 

que menos Bolivia, 0,5%. Por otra parte  Elac 2018 (2015) muestra que las principales 

empresas de ecommerce que los usuarios eligen para consumir online son de origen 

regional. MercadolIbre.com es uno de los sitios más utilizados para el comercio online, por 

otra parte B2W digital un portal brasileño, Falabella en Chile, entre otros. Siguiendo con los 

sitios de pago en estas plataformas, el informe de Elac 2018 (2015) asegura que  en todos 



 
 

39 

los países de la región existe un servicio de diner móvil, como mercadopago, paypal, entre 

otros.  

Los servicios de pago o dinero móvil son los que posibilitan la realización de 
transacciones financieras mediante dispositivos móviles. Esas transacciones 
pueden abarcar tanto el pago de productos y servicios como transferencias de 
dinero de persona a persona. En el último quinquenio, los servicios de dinero 
móvil se han expandido ampliamente entre los países en desarrollo, con más de 
250 servicios activos en casi 90 países. En América Latina y el Caribe, en 2014, el 
Brasil, Colombia y México contaban con tres servicios de este tipo, cinco países 
disponían de dos servicios y otros diez tenían al menos uno. (Elac 2018, 2015, 
p.71). 
 

3.2. Políticas y regulación del comercio electrónico 

En este inciso del capítulo tres se va a abordar el tema de las políticas, regulaciones 

seguridad dentro de este rubro digital. Cada país tiene su regulación pero se hondará de 

forma global de América Latina y en el mundo de acuerdo a los autores que respalden 

información interesante para aportar a este Proyecto de Grado.  

Según Einstituto (2015) ñes fundamental para toda Tienda Online en la región que quiera 

ser exitosa saber dónde están, a dónde quieren llegar y cómo medir en todo momento la 

performance de cada acción o iniciativa que realicen onlineò. Este informe realizado por el 

Einstituto (2015) se da cuenta que para poder ser un sitio seguro de Internet, donde se 

pueda comercial debe regir con diferentes características. Por otro lado el informe de Elac 

2018 (2015) ñLa regulación es uno de los tres niveles institucionales que tienen los 

gobiernos para aplicar políticas digitales, junto con la formulación de estrategias nacionales 

y de pol²ticas de alcance sectorialò, los autores aclaran que realizar una formulaci·n de 

estrategias políticas dentro del ecommerce regional permite proyectar los objetivos de 

desarrollo como así también en otros ámbitos del país como la educación, salud y 

economía. Elac 2018 (2015) afirma que en el 2014, 25 de 28 países de América Latina y el 

Caribe, contaban con organismos reguladores independientes como parte de las reformas 

de liberalización, privatización y apertura de los mercados se han consolidado como parte 

del marco institucional del sector. (Elac 2018, 2015). 
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Otra parte muy importante de las nuevas formas de comprar por Internet, son los 

comprobantes para el consumidor, la legislación de los comercios entre otras cosas. 

Naciones Unidas (2015) en su informe sobre cyberlegislación y regulaciones del comercio 

electrónico,  aclara que un requisito previo para poder realizar cualquier transacción es que 

haya una equivalencia jurídica entre el documento  en papel y los formularios electrónicos 

de cada operación. Sin embargo aclara que estos documentos suelen faltarle información 

para la tranquilidad del consumidor.  

En primer lugar, varias leyes sobre transacciones electrónicas únicamente regulan 
el componente de la firma electrónica (autenticación), pero no se refieren a otras 
importantes cláusulas contractuales, como la hora y el lugar del envío y la 
recepción, el acuse de recibo, la localización de las partes y el uso de sistemas 
automatizados de mensajes. (Naciones Unidas, 2015, p.9). 

 

Por otra parte, la validación de las firmas digitales para asegurar que los comprobantes 

sean verídicos entre las partes y por último es la falta de capacidad de los jueces para 

poder realizar una buena jurisprudencia que respete la comercialización del consumidor 

como el comerciante, se necesita personal jurídico que esté capacitado en el ecosistema 

online y esto en todas partes del mundo no pasa. Elac 2018 (2015) relata en su informe 

sobre las políticas de regulación dentro del comercio electrónico que la tecnología cambio 

todo tipo de segmentación tradicional de los servicios, con mayor integración, nuevos 

actores y esquemas y esto conlleva a conformar una regulación esto implica asegurar la 

competencia efectiva, gestionar los recursos escasos y proteger los derechos de los 

consumidores. ñEl cambio de mercados centrados en la voz a mercados de datos, las 

autoridades regulatorias han tenido que revisar su actuación en los mercados cuyas 

características estructurales no ofrecen perspectivas de que lleguen a ser efectivamente 

competitivos sin su intervenci·nò. (Elac 2018, 2015). A su vez, el informe de Elac 2018 

tiene en cuenta que ya no se aplica a la regulación solamente mercados minoristas sino a 

mercados mayorista. Su análisis finaliza con que la confianza es fundamental para el 

proceso de regulación entre consumidores y empresas.  



 
 

41 

Los temas de seguridad, privacidad, protección de datos y protección al 
consumidor deben captar la atención de las autoridades de regulación, quienes 
deben aplicar normas específicas o directrices que alienten un entorno digital más 
seguro y confiable, motivando la coordinación con otros organismos 
especializados que tengan bajo su mandato el cumplimiento y la supervisión de 
estos aspectos. (Elac 2018, 2015, p.76). 

 

Por último finaliza con que estas acciones ñrequieren de más flexibilidad regulatoria y la 

aplicación de medidas que eviten distorsiones en mercados liberalizadosò. (Elac 2018, 

2015). Por otra parte, en el monitoreo del bienestar de los consumidores se deben también 

revisar las métricas tradicionales usadas para dar seguimiento al despliegue de las 

tecnologías de las comunicaciones, basadas solo en acceso y precio, para incorporar 

nuevos indicadores y metodologías que se tengan en cuenta la calidad de los servicios, 

velocidad efectiva y latencia. Las tecnologías digitales pueden desempeñar un papel 

importante en el desarrollo sostenible, además de servir para aprovechar las 

oportunidades que brindaría una economía verde. La regulación puede generar incentivos 

en este sentido. (Elac 2018, 2015). 

3.2.1. La seguridad en el comercio electrónico 

La seguridad en el comercio electrónico debe ser importante para las partes consumidoras 

como también para los comerciantes. Hay recomendaciones dentro de Internet, para tener 

una website seguro, que genere confianza en el usuario como también backend seguros 

para los vendedores. Reporte digital (2014) señala en su artículo sobre que tener en 

cuenta a la hora de vender en el comercio electr·nico, ñExisten consideraciones 

adicionales sobre cómo el comercio online protege la información de los consumidores, 

qué mecanismos de protección internos tiene, si cuenta con alguna certificación 

internacional de protecci·n de datosò Estos datos son interesantes a la hora de comprar, 

ya que cuando uno realiza una transacción pone los datos de envío, tarjeta de crédito, su 

nombre, apellido y documento de identidad. Por otro lado, Reporte Digital (2014) aclara 

que la seguridad en Internet debe preocupar a las partes del proceso comercial 

electrónico. Como por ejemplo, la forma en que el comercio utiliza y comparte los datos de 
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sus consumidores y los mecanismos de protección contra multitud de amenazas, la deben 

conocer los consumidores.  

No solo es el compromiso con la entrega y calidad de sus productos, sino con 
la protección de los datos recolectados del cliente. Son conocidos a nivel mundial 
casos de fugas de información en sitios de comercio electrónico, y dicha 
información se vende en el mercado negro virtual. (Reporte Digital, 2014, p.1). 

 

Por otro lado las Naciones Unidas (2015) desarrolla en su comunicado de la protección de 

los consumidores en línea como también a los comerciantes electrónicos.  

La legislación sobre protección del consumidor también puede ayudar a las 
empresas que se dedican al comercio electrónico a aclarar los requisitos para 
hacer negocios en línea en una determinada jurisdicción. Por ello, las leyes, las 
normas y los reglamentos relativos a la protección del consumidor pueden indicar 
los derechos de los consumidores y las prácticas institucionales que deben 
imperar en Internet, limitar las conductas comerciales fraudulentas y engañosas y 
ayudar a las empresas a establecer regímenes de autorregulación (Organización 
de Cooperación y Desarrollo Económicos (OCDE), s/f). (Naciones Unidas, 2015, 
p.10). 

 

Nielsen (2016) asegura que seis de cada diez consumidores online verifican la seguridad 

del ecommerce  al que están consumiendo. Por otra parte asegura que la mitad desconfía 

cuando le solicitan datos de tarjetas de crédito dejando así en alto porcentaje de 

credibilidad a las plataformas de pago digitales, en un 56%. El sitio español Nielsen (2016) 

relata que en su país, los españoles, utilizan los métodos de pago online antes que 

cualquier otro medio de pago, como nombramos anteriormente por el Elac 2018 (2015) 

aseguro que en América Latina en todos los países existen empresas de pago online por lo 

cual no está siendo solo un hábito español. Nielsen (2016) en otro aspecto asegura que 

Francia y Gran Bretaña es más habitual la tarjeta de crédito que el pago online. En Italia se 

utiliza más la tarjeta de débito. Más tarde el autor del artículo relata sobre un informe que 

se llama comercio conectado donde se integro a consumidores de todo el mundo, la 

muestra está segmentada por edad y sexo de cada país.  

La confianza del consumidor en América Latina se mantuvo en 78 puntos, estable 
frente al primer trimestre del año, pero inferior comparada con el segundo 
semestre de 2015 (prom. 82). Las mayores preocupaciones de los latinos son 
economía, seguridad laboral y el crimen y los principales métodos de ahorro son 
reducir entretenimiento fuera de casa, cambiar a marcas de alimentos más 
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baratas, reducir las comidas para llevar y los gastos en ropa nueva. (Nielsen 2016, 
p.1). 

 

Hernandez (2014) escribe en el site reporte digital sobre el habeas data y como aplicarlo 

en empresas. ñCuando hablamos de Habeas Data, hablamos de un derecho fundamental 

que tienen las personas naturales (individuos) para que se proteja su intimidad personal y 

familiar y sus datos personalesò. Hernandez (2014), realiza algunas salvedades sobre este 

derecho jurídico electrónico, por un lado relata la autorización por parte de los usuarios 

cuando se soliciten datos personales, sobre el manejo de los datos, por consiguiente 

sugiere establecer una serie de procedimientos al interior de las empresas acerca de la 

gestión del Habeas Data y su protección; Por consecuencia, de a favor de los 

comerciantes online, también mirar los procedimientos dirigidos a la atención de quejas y 

reclamos por parte de los usuarios, de esta forma se estará garantizando este derecho 

fundamental. En conclusión sugiere que haya una protección desde la website del 

comerciante electrónico donde e proteja su información como también la de sus 

consumidores. 

3.3 Delitos en el comercio electrónico 

Delitos informáticos (2013) asegura que uno de cada diez europeos que realizan una 

compra por Internet, es estafado, en consecuencia indica que el ecommerce  está en auge 

como así también los delitos que ocurren, aumentando cada vez más.  

Estos delitos son la causa de que el 62% de los europeos desconfíen de estas 
prácticas y no realicen compras en Internet. Además, el 8% de los encuestados 
declara haber sido víctima de un delito suplantación de identidad a través de la 
red. (Delitos informáticos, 2013, p.1). 

 
Delitos informáticos (2014) realizo otro artículo el año siguiente que describe la 

desconfianza de los usuarios a la hora de comprar en Internet, ñAccenture saca a la luz un 

informe en el que se concluye que el 21% de los usuarios estadounidenses de Internet 

tiene pensado aumentar sus compras en tiendas f²sicas.ò. Esta declaraci·n debe leerse en 

el contexto de que Estados Unidos es el país con más desarrollo a nivel mundial en 
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materia de comercio electrónico, tal como lo nombramos anteriormente al principio del 

capítulo que lo aseguró el informe de Elac 2018 (2014). Delitos informáticos (2014) asienta 

a los demás autores nombrados anteriormente, indicando que es importante comprar en 

tiendas con certificado digital y utilizar métodos de pago seguros, como puede ser las 

plataformas de pagos online como mercado pago, entre otras. 

3.3.1. Los cyberdelitos: Fallas de este paradigma 

Elac 2018 (2014) ñLos costos de los ciberdelitos ascendieron a 113.000 millones de 

dólares en 2013, para 24 países del mundoò, asegura en el informe el autor, agregando 

que estos costos habrían alcanzado los 8 mil millones de dólares en el Brasil, seguido de 

México con 3 mil millones y Colombia con 464 millones. Elac 2018 (2014)  da un número 

aproximado de 378 millones usuarios fueron afectados por el delito online. ñEl 83% de los 

costos directos fueron causados por fraudes, reparaciones, robos y pérdidas. Según este 

mismo estudio, el 50% de los usuarios fueron víctimas de la ciberdelincuencia o de 

situaciones negativas en líneaò. (Elac 2018, 2014). Otros datos interesantes del informe 

son que hay dentro de estos delitos, es que en América Latina y el Caribe, se reporta un 

crecimiento sobre las violencias de datos de información, como pueden ser tarjetas de 

crédito, fechas de naciomiento, número de documento, entre otros. Por otro lado aumentan 

los delitos que involucran ataques qe limitan el acceso al sistema informático que infectan 

para luego exigir el pago de un rescate, estafas de redes sociales, vulnerabilidad y riesgos 

de computación móvil, entre otros. 

Enigma Software (2014) enumera 5 cyberdelitos más comunes. En primer lugar lo titula 

como estafas de phishing, que básicamente es atraer datos sensibles de un usuario 

externo a través de páginas que simulan ser seguras cuando no lo son, generalmente se 

imita a una website existente, en segundo lugar estafas en el robo de identidad, que se 

suma a la anterior, ya que al tener los datos sensibles desde una página de Internet que 

simula segura, se pueden extraer varios datos del usuario. En tercer lugar Enigma 

Software (2014) nombra a, el acoso en línea, que se refiere al acoso por las redes 
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sociales, personas con identidad falsa, escriben a cualquier usuario, generando un vínculo 

de confianza y así estafarlo. El cuarto delito nombrado por Enigma Software (2014) se 

llama acecho cibernético, que son los llamados stalkers  que controlan la privacidad de la 

persona y la utilizan para realizar delitos. Y por último la invasión a la privacidad que es el 

resumen de todas las anteriores, pero esta apunta a que una persona quiera entrometerse 

en la vida de otra y utiliza la información colgada en la web para realizarlo. (Enigma 

Software, 2014).  

Elac 2018 (2014) ñEl combate a la ciberdelincuencia plantea problemas complejos de 

aplicación transfronteriza. En este contexto, la coordinación y la cooperación 

internacionales son fundamentales para crear un entorno seguroò. Este informe de  Elac 

2018 (2014) señala que el mejor instrumento normativo que se creó para combatir los 

cyberdelitos es el Convenio sobre la Ciberdelincuencia del Consejo de Europa, el autor 

relata que este instrumento fue adoptado ha servido de guía para el diseño de marcos 

normativos. 

Su carácter es vinculante y cubre las áreas más relevantes de la legislación sobre 
ciberdelincuencia (derecho penal, derecho procesal y cooperación internacional). 
Se ha producido un gran avance en la adopción de marcos normativos sobre 
ciberdelincuencia en todo el mundo y el 60% de países ya cuenta con legislación al 
respecto (Elac 2018, 2014).  
 

Por otra parte, América Latina, cuenta con legislación en materia de este delito, pero se 

modifica en subregiones, ñel 75% de los países de América del Sur tenían normas de este 

tipo mientras que la cifra se reducía al 69% en el Caribe y al 38% en Centroam®ricaò (Elac 

2018, 2014).  Por otro lado, ITU (2015) muestra en su informe que marcó un índice 

mundial de que mide el grado de compromiso de los países en materia de ciberseguridad, 

basándose en una serie de indicadores individuales de las medidas jurídicas, técnicas y 

organizativas, el desarrollo de capacidades y los esfuerzos de cooperación internacional 

que realizan los países. ñLos indicadores se elaboran a partir de una encuesta que revisa 

leyes, reglamentos, equipos de respuesta a incidentes de seguridad informática  políticas y 
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estrategias nacionales, normas, certificaciones, formación profesional, sensibilización y 

asociaciones de colaboraciónò. (Elac 2018, 2014).   

Un informe sobre la Interpol (2015) muestra alianzas contra ciberdelicuencia en materia de 

comunicación, estrategia y análisis. En primer lugar aclara que en cuanto a la 

comunicación tienen pensado, tener puentes entre la policía y las comunidades dedicadas 

a las tecnologías de comunicación de información, para que colaboren entre sí en la lucha 

contra la ciberdelincuencia y se preparen para la futura evolución de esta actividad ilícita. 

En cuanto la estrategia y colaboración  en materia de ciberseguridad, pretenden mejorar la 

unión entre los países miembros de la Interpol para poder luchar contra este delito, 

asimismo, aclara, que se participará en grupos, trabajando en equipo de diferentes países 

y distintas áreas para poder alcanzar la mayor satisfacción. Y de cara al futuro quieren 

capacitar a funcionarios especializados en materia de Internet, como también en estos 

delitos.  

A lo largo de este capítulo se pudo detallar distintas problemáticas que trae este nuevo 

ecosistema digital, como los países pueden conformar distintas regulaciones para poder 

defender a las dos partes de la transacción comercial online. Es importante que los 

usuarios como los comerciantes electrónicos estén atentos a los movimientos que les 

parezcan sospechosos y que verifiquen cualquier dato que se les brinde. En el capitulo 

siguiente se va a abordar cómo las empresas se adaptaron a este nuevo mundo, los 

nuevos puestos de trabajo como también cuestiones de publicidad digital. 
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Capitulo 4. Las empresas en el nuevo mercado: Internet 

En este capítulo se desarrollará el cambio que hicieron las empresas a partir de la 

existencia de Internet. BBVA (2012) realizó una nota en su página oficial donde señala 5 

ventajas que ha proporcionado Internet a las empresas. En primer lugar profundiza en la 

obtención de información que una compañía puede obtener de forma inmediata y gratuita, 

en su mayoría, hace hincapié a la practicidad para cada uno de los empleados a la hora de 

solicitar algún dato para poder trabajar con mayores herramientas. En segundo lugar 

nombra al teletrabajo, donde manifiesta el cambio cultural que esta nueva modalidad de 

trabajo brinda a cada uno de los empleados. En tercer lugar es el de las ventas directas, 

esta característica hace alusión a la venta por Internet, que no necesita de un lugar físico si 

no de la conexión a Internet. En cuarto lugar reflexiona sobre el contacto rápido con 

proveedores y clientes 

Gracias a Internet, y más concretamente al correo electrónico y a las redes 
sociales, se facilita la comunicación de la empresa con sus clientes y con sus 
proveedores. Con estas dos herramientas, el contacto físico o el uso del teléfono 
ya no son necesarios como antaño en la mayoría de ocasiones. (BBVA, 2012, 
p.1). 

 

En quinto y último lugar señala la practicidad que Internet trajo a los trámites 

administrativos y operaciones financieras que se pueden realizar a través de la web. En 

este último punto, BBVA (2012) manifiesta su experiencia como uno de los bancos más 

importantes del mundo, tratando de dar comodidad a sus clientes desde Internet. Estos 5 

puntos los detallo Banco Francés y se aplican a la mayoría de las empresas que otorgan 

servicios o productos y son los cambios más genéricos que trajo el movimiento online  a 

las industrias. 

 

4.1. Adaptación empresarial al nuevo comercio 

El Regular (2015) asegura que hay empresas que no se podrían sostener sin la ayuda de 

Internet, eso demuestra que la tecnología ha revolucionado a las empresas como también 
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a la sociedad. ñEl triunfo del comercio tradicional con el eCommerce es un hecho real y 

supone actualmente la mayor adaptación de las empresas a Internetò. (El Regular, 2015). 

Reporte digital (2014) concluye que las empresas si logran generar una buena 

implementación dentro del mundo digital pueden tener resultados magníficos y muy 

satisfactorios. 

  Todas las empresas, independientemente si tienen o no presencia activa 
y estratégica en Internet, están en contacto permanente con estos consumidores. 
Esta situación puede sonar como un riesgo para las empresas, sin embargo si se 
planifica bien, este nuevo consumidor puede ser un gran aliado. (Reporte digital, 
2014, p.1). 

 
El Regular (2015) reflexiona en su artículo que las empresas deben entender que la 

presencia de Internet es tan importante que la presencia física, profundiza en que los 

usuarios buscan información de las empresas mediante la web y ahí comienza el proceso 

de evaluación antes de concretar la compra. Es importante abordar, en este inciso del 

capítulo 4, la comunicación online dentro de las empresas, esta herramienta es útil para 

poder tener contacto directo con el consumidor o los posibles consumidores de las 

compañías. 

En estos tiempos de digitalización que hacen perdurables los mensajes y 
contenidos se abre a las empresas un nuevo espacio donde configurarse 
corporativamente y destacar sobre la competencia, pero también un tiempo de 
peligro e incertidumbre para los dirigentes quienes deben empezar a pensar 
que todo lo dicho y escrito sobre ellos y su gesti·n adquiere una óvida digital 
propia. (Delgado, 2015, p.1). 

 
Delgado (2015) asegura que las empresas que no se adaptan a este cambio se perderán 

de herramientas que les facilitará el trabajo como también de obtener incrementos 

importantes en la econom²a empresarial. ñEl gran desafío, es convertir la comunicación 

digitalizada en una verdadera herramienta de gestión, asegurando la confianza de sus 

públicos objetivos, también los internos, es decir, entre los empleados y colaboradores." 

Gil (2015) describe que el marketing digital avanza cada vez más rápido y las empresas no 

pueden no integrarse a este cambio. Las herramientas que se utilizan para poder realizar 

estrategias de marketing y comunicación contienen métricas interesantes para las 

empresas donde les permite medir la aprobación de sus productos o servicios de forma 

http://reportedigital.com/transformacion-digital/la-presencia-online-de-las-empresas-y-la-necesidad-de-una-vision-estrategica/
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eficiente. Es importante destacar la importancia que hoy tienen las redes sociales para las 

empresas, El Regular (2015) asegura que las empresas deben contar con estas 

herramientas de social media para poder conocer las opiniones de sus productos o 

servicios y cambiar el rumbo si alguno de estos no funciona de manera aceptable para los 

usuarios.  

La nueva industria se basa en sistemas ciberfísicos (cyberphysical systems 
(CPS)) que monitorean los procesos físicos, crean modelos virtuales (copias) del 
mundo físico y toman decisiones descentralizadas sobre la base de esos 
modelos. A través de la Internet de las cosas, los sistemas ciberfísicos se 
comunican y colaboran entre sí y con las personas en tiempo real. Por su parte, a 
través de la Internet de los servicios, se ofrecen los servicios internos y entre 
organizaciones que son utilizados por los participantes de la cadena de valor. 
(Elac 2018, 2015, p.36). 

 
Lo que manifiesta Elac 2018 (2015) es el proceso de digitalización de las empresas y la 

vinculación de las mismas con la economía mundial. Esta demanda mejor tecnología, 

mejor conexión y mejores productos.  Por su parte, Kotler y Armstrong (2003) 

conceptualizan este movimiento digital de las empresas como, las empresas de la 

información, haciendo hincapié a la facilidad de las empresas para obtener información 

sobre clientes, proveedores, empleados y datos relevantes que sirven para el 

funcionamiento de la compañía. Kotler y Armstrong (2003) toman el concepto de 

adecuación para hacer referencia a amoldarse a lo que el cliente necesita y quiere gracias 

a la ayuda de Internet y todas las facilidades que esta brinda a las empresas. 

ñLas empresas que deseen tener una presencia en Internet más efectiva no se pueden 

conformar con una página corporativa que tan sólo proporcione informaci·nò. (Tanta, 

2012). El autor en sus escritos reflexiona sobre la importancia del comercio electrónico en 

las empresas, por otro lado desarrolla todos los proveedores online, como Magento, 

Shopify, A Shop, que permiten tener una tienda online  en tu propia página sin mayores y 

con gran aceptación de los clientes o posibles consumidores. Estas herramientas según 

Tanta (2012) son muy creativas y seguras para el usuario ya que  las opciones de pago 

como PayPal  han facilitado la transacción por Internet. Por otra parte asegura que debe 

tener una coherencia con la imagen empresarial, estética y logo ya que la forma que tienen 
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de asociar la empresa con la herramienta ecommerce  es gracias a la identidad corporativa 

de cada compañía. Por último el autor amplia el desarrollo de la plataforma, asegurando la 

importancia de la claridad den la usabilidad de la página, Tanta (2012) utiliza un adjetivo 

que cada web debe ser amigable al usuario y sobre todo ser intuitiva a la hora de navegar 

por ella.  

 

4.1.1 Los que no se adaptan y ven este cambio como una amenaza 

Es importante desarrollar la resistencia al cambio como concepto en sí para cualquier 

dinámica empresarial o social, la misma se puede definir como la oposición a la acción de 

una fuerza. Soto (2013) asegura que la resistencia al cambio empresarial puede ser 

perjudicial para la compañía ya que pierde competitividad y no sobrevive. Por otra parte el 

autor distingue que es habitual en las empresas tener resistencia al cambio, ya que los 

mismos traen inseguridades, miedos e incertidumbres que pueden tener los directivos de 

las compañías y más si sus empresas funcionan sin tener estos cambios. Bravo (2011) 

desarrolla en su artículo publicado en puromarketing.com las excusas más insólitas que las 

empresas manifestaban para no participar de Internet. Por un lado asegura que por más 

que el avance de Internet haya avanzado hay muchas empresas que no se adecuan a este 

cambio.  

Bravo (2011) clasifica las distintas excusas que hacen las empresas para no insertarse en 

el mundo online, algunas de ellas hacen hincapié a que las empresas no tiene el suficiente 

dinero como para invertir en Internet, o que nadie les ha enseñado a utilizarlo como 

también que no tienen prescencia online por una decisión empresarial. Otras de las 

excusas que nombra Bravo es que los clientes de dicha compañía no se encuentran en 

Internet por lo tanto no es necesario que ellos estén ahí, por otra parte el autor asegura 

que otra de las excusas más frecuentes pueden ser que cómo para algunas empresas sus 

clientes son otras empresas no tienen espacio para estar en la era digital. A pesar de 

desconocer el mercado, o el miedo al cambio es importante que las empresas estén en 
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Internet ya que la competencia es mucho más grande y si las compañías no se adaptan a 

esta nueva modalidad pierden mercado. Por ello es importante tener presencia en redes 

sociales, Internet, comercio electrónico como también web institucional.  (Bravo, 2011).   

 

4.2 Libertad de emprendedores y de mercado  

Alvarez y Kaiser (2016) aseguran en su libro El Engaño Populista que el libre mercado es 

el sistema en donde los bienes de una sociedad se acuerdan por el consentimiento de dos 

entes, compradores y vendedores, estos mismos no son regulados por el estado, por lo 

tanto están enmarcados mediantes las leyes de oferta y demanda. ñLa libertad econ·mica 

permite poder elegir qué hacer con el fruto de tu trabajoò (Alvarez y Kaiser, 2016). Los 

autores desarrollan el hecho de que las libertades económicas son las que permiten poder 

elegir qué consumir, cómo ahorrar y en qué invertir el dinero sin pedir permiso, en países 

como América Latina, los autores aseguran que este sistema es regulado por el estado, 

cerrando fronteras sin poder comercializar con otros países de la región cómo también 

imposibilitando la inversión de empresas y así perder puestos de empleo. Estos conceptos 

contextualizan los sistemas de mercado que hay en América Latina exceptuando a Chile y 

Uruguay que tienen mayor libertad de mercado que en los demás países. Internet y el 

cambio digital realizaron diversos cambios en el consumidor y las empresas cómo se 

nombraron anteriormente. Por un lado el consumidor, seg¼n P®rez (2008) ñEl papel del 

simple consumidor está adquiriendo progresivamente más carácter participativo y creativo 

en la generación y distribución de informaci·n a trav®s de la redò, esto indica que Internet 

le ha dado al consumidor diferentes maneras de poder operar, comprar y vender si 

necesidad de tener lugares físicos donde mostrarte.  Por otra parte Perez (2008) asegura 

que gracias a Internet la sociedad tiene más participación activa en la comunidad online, 

por otra parte permite que el usuario conozca de muchas cuestiones que antes no tenía 

forma de acceder y eso le permite construir nuevas ideas. El autor desarrolla la 

participación de los usuarios en Internet, donde explica que estos pueden generar su 
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propio contenido, contribuyendo en el círculo virtuoso de Internet. ñEspa¶a ha sido a lo 

largo de estos años un gran impulsador a nivel nacional e internacional en Hispanoamérica 

del desarrollo de Internet, gracias al despliegue infraestructuras y al mercado en libre 

competenciaò.  (Perez, 2008). 

Para conseguir un futuro económico próspero para sus negocios, 
los emprendedores y pymes apuestan cada vez más a Internet. Un estudio de la 
Cámara Argentina de Comercio Electrónico (CACE) indicó que la facturación total 
del comercio electrónico en 2015 fue de 68.486 millones de pesos, lo que 
representa un 70% más que el año anterior. Se espera un escenario favorable 
para el 2016 con una estimación de crecimiento del 64%. (Defoix, 2016, p.1) 

 
Defoix (2016) desarrolla en su artículo que el emprendedorismo no para de crecer en 

Argentina ya que asegura que la eficacia y facilidad que tiene el universo online no se 

compara con otros mercados. ñLa barrera de entrada es muy baja. Lo único que tenés que 

hacer es tener un buen producto y saber promocionarlo para que se vendaò. (Defoix, 

2016). 

Slotnisky (2012) expone que los empleados tienen inquietudes de ser sus propios jefes e 

Internet empieza a ser su única forma viable para serlo. En su artículo, Slotnisky (2012) 

señala experiencias de distintas personas que cambiaron su puesto de trabajo por algún 

emprendimiento. Las historias relatadas en la nota tienen diferentes ingredientes pero el 

mismo fin, ser jefe de un proyecto personal, siendo este el que atiende a los clientes de 

forma online, publica el contenido en la web y gestiona la difusión de los mismos. Por otra 

parte, Slotnisky (2012) indica que no es casualidad este fenómeno de emprendedores, lo 

adjudica a un cambio cultural por la existencia del ecommerce ñSiete de cada diez 

argentinos consultan en la Web antes de realizar una compra, independientemente de que 

®sta se realice luego online u offlineò. Estas reflexiones llevan a poder concluir que Internet 

generó una veta para emprendedores que antes no existía. Por otra parte personas en 

relación de dependencia empezaron a generar su propio negocio y así ganar mayor 

libertad e independencia. Como muestran los artículos de Slotnisky (2012) y Defoix (2016) 

Argentina ha crecido en materia de emprendedorismo desde el 2014 a la fecha así 

generando empleo propio sin necesidad de depender de una compañía.  
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4.3 Publicidad digital 

Activa Solutions (2013) define que la publicidad digital es una herramienta que pueden 

utilizar las empresas para poder difundir sus productos o servicios. Tiene diversos formatos 

de poder utilizarse como banners en web, por redes sociales, por herramientas de 

búsqueda, email marketing entre otros. Lo interesante de este tipo de publicidad es los 

beneficios que de estas obtiene una empresa o un emprendedor. Activa Solutions (2013) 

enumera varias de estas ventajas que entre ellas está el bajo costo de las empresas para 

poder empezar a emprender este tipo de publicidad, por otro lado la inmediatez que una 

empresa puede publicitar su producto como también la que le brinda al usuario, esto 

también sirve para que cada consumidor digital que quiera conocer un producto pueda 

hacerlo de forma fácil y amigable. En tercer punto Activa Solutions (2013) nombra al 

Return of investment (ROI) que es el retorno sobre la inversión, dentro del marco de 

publicidad digital cada emprendedor define que cantidad invierte y permite evaluar 

resultados en tiempo real esto genera que cada empresario puede cambiar el rumbo de su 

gestión publicitaria de acuerdo a los resultados. Siguiendo con las ventajas de la publicidad 

digital sigue las métricas que las mismas brindan, las herramientas brindan información del 

target que consumió dicha pieza publicitaria, enfocándose entre que edades se encuentra, 

sexo, en qué momento fue más vista,  entre otras particularidades. Estas métricas 

permiten segmentar la próxima campaña online que realice cada emprendedor ya que las 

anteriores mostraron que usuarios quisieron consumir el contenido. Esta segmentación es 

el valor fundamental de la publicidad digital, ya que permite mostrar cada pieza publicitaria  

a las personas que el anunciante considere. Zuccherino (2016) señala que la 

segmentación puede ser por demografías, grupo de consumidores clasificados por edad, 

sexo, grupo familiar, ocupación, estudios, como también por intereses, por formas de 

consumir y por lugar de residencia. Por lo tanto la segmentación tiene un valor agregado 

interesante ya que el público que interactúa con cada de una de las piezas, el anunciante 
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tiene acceso a saber sus intereses, de que país proviene, la edad y el sexo, esto en 

resultado puede generar estrategias interesantes a futuro.  

 

4.3.1 ¿Agencias de publicidad en crisis? 

Campanario (2015) en un artículo publicado en lanacion.com señala que en los últimos 

años la publicidad ha perdido contrataciones de parte de los anunciantes debido a los 

avances tecnológicos cómo también por las experiencias de los clientes. Por otro lado 

describe que las marcas piden innovación pero a la hora de cerrar ideas son 

conservadoras y no toman los consejos otorgados de parte de las agencias. Campanario 

(2015) relata que en las conferencias de publicidad se manifiesta la digitalización de las 

agencias, en cuanto a su contratación y servicio, ejemplificaron esta problemática como, la 

uber de las agencias haciendo hincapié a eliminar intermediarios entre la idea y el 

anunciante. Por otra parte los concursos de agencia, o en el ámbito publicitario conocido 

como pitch, estarían perdiendo vigencia hace algunos años según Adlatina (2001). Estos 

concursos parecen no tener tanto éxito para que las agencias consigan nuevas cuentas ya 

que las empresas publicitarias buscan nuevos anunciantes mediante recomendaciones, 

meetings  o simplemente antiguos clientes. Por otra parte el artículo de Adlatina (2001) 

argumenta que es importante que estos concursos sean remunerados para que las 

agencias participantes tengan incentivos mayores a la hora de proponer ideas, por más 

que después no sean elegidas. 

El tema de la elección de agencia parece sumar adeptos para una u otra 
tendencia o, en todo caso, parecería ser que ambos métodos (el tradicional 
concurso y la negociación) se están implementando a la vez. De todas formas, 
tendencias que surgen y que deben tenerse en cuenta. (Adlatina, 2001, p.1). 

 
Marketing Directo (2013) analiza que las agencias deben empezar a reinventarse ya que si 

no terminarán por desaparecer. Por otra parte desarrolla que las nuevas inversiones van 

hacia el desarrollo online y que no se necesita demasiado dinero para poder crecer el 

negocio. Con estos datos es importante destacar que las empresas, a la hora de querer 

resurgir para generar más ventas, tengan en cuenta esta nueva revolución digital, tal como 
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se nombró a lo largo de este capítulo, es importante que las empresas salten a nuevos 

desafíos junto a las agencias que contratan. Marketing Directo (2013) desarrolla que para 

poder resurgir las agencias cuentan con herramientas online donde pueden direccionar 

cada pieza publicitaria al target especifico que cada anunciante desea. Esto se debe al 

manejo de segmentación que tiene la publicidad digital en donde se puede detallar cada 

interés, edad y localización de cada usuario. Digital Menta (2015) describe las distintas 

problemática que pueden surgir entre un anunciante y la agencia, en primer lugar nombra 

cuando la agencia no da resultados esperados por los anunciantes, siguiendo con la baja 

innovación que brinda la agencia a su cliente, esto se relaciona con lo mencionado 

anteriormente ya que puede tener diversos factores cómo resistencia a los cambios o 

problemas en el producto, etcétera. En tercer lugar Digital Menta (2015) detalla otra 

problemática conocida que es el fee mensual que se negocia al principio de la relación 

comercial, pero si este presupuesto está debajo de las expectativas de la empresa 

publicitaria, esta puede tomar represalias tales como no atender a dicho cliente cómo a 

otros en donde se arreglo mejor negociación. De las más destacadas problemáticas que 

detalla Digital Menta (2015) se encuentra la de reemplazar a un recurso interno por la 

agencia que gestione la publicidad digital sin necesidad de intermediarios. Por otra parte el 

autor señala que los anunciantes solicitan cada vez más distintas auditorias digitales ya 

que desconfían de la honestidad de la agencia donde trabajan.  

Marketing Directo (2009) asegura que ñLas buenas agencias online sobrevivir§n a la crisis 

si aprenden a beneficiarse del auge del medio.ò Por otra parte desarrolla que las empresas 

publicitarias convencionales deberán de potenciar sus departamentos direccionando a la 

mirada digital para así poder acaparar más mercado. Por otra parte el portal de noticias 

señala que si los cambios no pueden producirse, por resistencia de parte de las agencias, 

los anunciantes donde se desarrollara toda la parte digital que las más populares no 

estarían brindando. 

En todo este debate algo caótico hay algunas tendencias definidas. Las marcas 
están tomando nota de los costos de una excesiva fragmentación de proveedores 
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en la que incurrieron en los últimos años y seis de cada diez multinacionales 
admiten que están en un proceso de consolidación de agencias. (Campanario, 
2015, p.1). 

 
Campanario (2015) asegura que los avances tecnológicos están aplacando modelos que 

buscan sacar ventaja de costos. Esto quiere decir que Internet beneficia al anunciante y 

hace que cada vez menos requiera de una agencia para realizar estrategias de 

comunicación efectivas.  

 

4.4. Casos de éxito 

En esta sección del capítulo se abordará distintas empresas que marcaron tendencia en la 

era digital. IESE (2016) detalla diez características importantes para tener éxito en 

cualquier emprendimiento digital. En primer lugar detalla es importante la diferenciación de 

la competencia, en cuanto a contenido, creatividad e ideas, por otra parte describe si una 

empresa comparte los mismos clientes con una compañía que tiene características 

similares que la primera, puede ser perjudicial, como por ejemplo Sportify y Itunes. En 

tercer punto describe que no es conveniente escatimar presupuesto a los costos de 

coordinación de las campañas, ya que toda puesta online es una inversión. Otro de los 

puntos importantes que señala IESE (2016) implementar una plataforma adecuada para el 

cliente que sea clara y amigable de navegar. En quinto lugar es importante mantener una 

buena base de datos de los clientes y así poder generar contenido de acuerdo a sus 

intereses. En sexto lugar desarrolla el buen funcionamiento de las redes sociales de la 

empresa y evaluar que manifiestan los usuarios de la marca y por último describe que los 

modelos tecnol·gicos de negocio no garantizan ®xito, ñLos modelos mixtos de negocio que 

tengan un profundo conocimiento del sector y de las posibilidades de la tecnología tienen 

m§s posibilidades de prosperar.ò (IESE, 2016). 
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4.4.1. Mercado Libre, el ABC del comercio electrónico 

La Nacion (2015) relata en una entrevista que le hizo a Marcos Galperin, fundador de la 

empresa Mercado Libre, escribió un plan de negocios en 1999 donde pensó por primera 

vez a esta empresa de ecommerce  que lo llevaría al éxito. En agosto se fundó y empezó a 

funcionar como compañía digital de comercio electrónico bajo el concepto de vender y 

comprar sin saber en qué estado está el producto ni tampoco conociendo a las personas 

involucradas en el proceso comercial. ñCuando estuve en Stanford realice varias 

entrevistas a compañeros latinoamericanos que tenía en la universidad, todos me dijeron 

que era imposible que en Latinoamérica podría haber gente que compre sin ver el producto 

antes y sin conocer al vendedorò. (La Nación, 2015). Marcos Golperin fue un visionario en 

el mundo digital y fue muy importante dentro de este proceso de revolución digital. 

Mercado libre es uno de los sitios más importantes del mundo, con 150.000 personas que 

viven de Mercado Libre, en el 2014, 30 millones de personas utilizaron el sitio entre 

compradores y vendedores,  y tienen más de 50 millones de visitantes únicos por mes. En 

el 2007, la empresa de Marcos Golperin realizó su oferta pública en Nasdaq y empezar a 

cotizar, y durante seis años fue la única empresa latinoamericana  que cotizaba en la 

bolsa. (Historias de Grandes éxitos, 2009).  

ñUn informe realizado por The Nielsen Company proyect· que el portal de 
comercio electrónico Mercado Libre generará, al menos, 9 mil nuevas fuentes de 
trabajo en los próximos seis meses. La cifra se suma a las 52 mil personas que 
actualmente trabajan en el sistema de compra y venta digital. (Minuto Uno, 2010, 
p.1). 

 

En una entrevista para La Nación (2015) el fundador de Mercado Libre declaró que tienen 

2500 empleados en el 2015 y que el equipo de trabajo que está en la empresa es único. 

Por otra parte aseguro que tienen acceso a capitales grandes para poder invertir en 

cualquier momento que lo dispongan. Por otro lado, Redusers (2011) afirma que Mercado 

Libre protege los intereses de los compradores y los vendedores por igual donde muchas 

personas viven de vender por este ecommerce  y otras quieren comprar distintos 

productos con calidad, precio y desde su propio hogar. En La Nación (2015) confesó los 
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próximos desarrollos que Mercado Libre son desarrollar una mejor logística en cuanto a la 

entrega de productos como también el desarrollo de nuevas plataformas de pago mejores 

de las que hoy tienen. 

ñLo que me pone de mal humor, son las personas que no se arriesgan a realizar algo y le 

tienen miedo al fracaso, me molesta m§s que algo no se haga a que fracaseò. (La Nación, 

2015). En la entrevista, Golperin detalló que las empresas no prosperan porque cuando les 

empieza a ir bien, se estacan porque no quieren arriesgarse a algo nuevo y se convierten 

en conservadoras, por más que en su inició hayan realizado algo innovador. Para finalizar 

asegura que él piensa que en un tiempo determinado todos van a comprar por Mercado 

Libre en América Latina por lo menos una vez al año. (La Nación, 2015) 

 

4.4.2 Consumir contenido desde Internet 

Iprofesional (2015) manifiesta que se asiste a un cambio de paradigma en la forma de 

mirar televisión ya que la idea de la familia sentada en el sill·n, queda obsoleta. ñHoy se 

pueden ver las películas nominadas al Óscar, el último capítulo de la serie Game of 

thrones, los recitales del artista favorito o el próximo partido del seleccionado argentino de 

fútbol en cualquier momentoò. Esto, manifestado por Iprofesional (2015), conlleva a tener 

usuarios activos a la hora de interactuar y elegir que consumir.  

En la Argentina, el porcentaje de usuarios que reconocen haber visto películas o 
series en plataformas de video en los últimos tres meses asciende al 83%, siendo 
los jóvenes de entre 20 y 29 años quienes más lo han hecho, de acuerdo a 
Business Bureau.(Iprofesional, 2015, p.1).  

 
Por otra parte, el artículo revela que hoy más de la mitad de la oferta de TV paga en 

América Latina ya está disponible en formato online. Puro Marketing (2015) asegura que 

toda la repercusión obtenida por la era digital hizo que disminuya el consumo de televisión 

analógica. Por otra parte asegura que la televisión digital apostará a modelos de 

subscripción como Netflix y no por modelos gratuitos como lo es la televisión tradicional. 

Esto se genera porque las horas de consumo de televisión disminuyeron por lo tanto los 

anunciantes no van a tener lugar para mostrar sus productos o lo tendrán acotado. Puro 
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Marketing (2015). En Argentina existe un canal de televisión digital que se llama FWTV, 

esta plataforma tiene contenidos de diferentes rubros para distintos segmentos. Su primer 

programa se lanzó en el 2014 emitiéndose desde Buenos Aires, llamado Fans en vivo. 

Este programa hoy cuenta con miles de seguidores en Twitter, Facebook e Instagram 

donde se entrevistan a diferentes artistas del mundo teen. Otro de los programas más 

importantes es Arroban,  la sección de deportes de FWTV. Este canal tiene pensado 

expandirse a México y Estados Unidos para producir contenido desde allá como lo hace en 

Buenos Aires. (Infobae, 2014). 

 

4.4.2.1 El blockbuster digital: Netflix 

El comercio (2016) relata la historia de Netflix, que fue fundado en 1996 por Reed 

Hastings, Marc Randolph y Mitch Lowe en California. ñLos clientes pagaban por cada 

alquiler por separado. La opción para las suscripciones mensuales apareció por primera 

vez en septiembre de 1999, y a principios de 2000, el modelo de pago por alquiler se 

abandonó por completoò. (El comercio, 2016).  

El impacto que tuvo esta plataforma en el 2002 fue de 1 millón de suscriptores y luego a 

principios de 2009 a 10 millones de consumidores.  

El éxito de este servicio fue tal que en solo 6 meses más de 10 millones de 
películas y series se habían visto por computador. Incluso se convirtió en el mayor 
fuente de tráfico Streaming en el horario triple A en Estados Unidos, es decir de 
las 9 pm hasta media noche.  En 2009 la empresa abrió nuevos canales como 
transmisores similares a los de los cable operadores para permitir usar su servicio 
en los televisores directamente o asistidos por otras consolas como las de 
los video juegos. (El comercio, 2016). 

 
Emprendedores News (2014) afirma que Netflix además de ser proveedor de películas 

también genera contenido desde su productora, series como House of Cards y Prision 

Break, son algunas de las que la plataforma produce. La primer serie nombrada, House of 

cards, hizo crecer 40 millones de suscriptores en la plataforma, superando a HBO, que 

alcanza 27 millones. Ahora el empeño de Netflix, que sigue presentado ganancias, es no 

abandonar el camino y ya puso más contenido propio con series como Orange Is The New 
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Black y la continuación de la serie de culto Arrested Development. Emprendedores News 

(2014). Como se nombró anteriormente, Netflix tiene 40 millones de suscriptores en el 

mundo, y su centro de datos es capaz de conocer cuánta gente mira qué programas, en 

donde y por cuánto tiempo, datos que permiten entender patrones de consumo y así 

obtener nuevos contenidos para enriquecer su catálogo de series y películas. Esto 

Merca2.0 (2014) lo considera como el nuevo rating y asegura que estas formas de medir 

no necesita intermediarios, solo las herramientas que ya contiene la plataforma misma 

donde se mide quienes consumen cada serie o película. Luego, el autor describe varias 

ventajas de este nuevo fenómeno de las películas, en primer lugar nombra la nueva 

capacidad de empatar el público que consume una serie con las redes sociales para hacer 

branding y recordación de producto, en segundo lugar la información que  Netflix recopila 

sobre sus consumidores ayuda a que sus anunciantes sepan a qué público están 

aputando, en tercer lugar Merca2.0 (2014) afirma que es posible alinear la información en 

función a verdaderos hábitos, generados con la información que les brinda las métricas 

que tiene la herramienta como así también diseñar producciones a medida de lo que la 

audiencia quiere ver.  

Tanto Netflix como MercadoLibre son dos fenómenos que cambiaron la calidad de vida de 

las personas, cómo también las reglas de juego, no es necesario ir a un videoclub a 

alquilar una película como tampoco lo es ir a un local a comprar cualquier producto, todo 

se puede hacer desde el hogar. El usuario tiene más oferta y a la vez demanda más, las 

libertades que da Internet son infinitas cómo también las oportunidades. En el próximo 

capítulo se profundizará sobre todas las herramientas que hicieron que la sociedad mejore 

su calidad de vida a partir de la existencia de Internet. 
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Capitulo 5. Revolución digital 

La Nación (2009) asegura que Internet ha cambiado la vida de las personas, en cuanto a 

las formas de comunicarse, como de consumir, Internet ha logrado cambiar hábitos en una 

sociedad. Ya hace siete años atrás La Nación (2009), brindaba algunos reportes que 

llamaban la atención.  

Durante estos 600 segundos que se nos avecinan habrá tiempo para materializar 
unas siete mil descargas de canciones, la inmensa mayoría con carácter gratuito 
(e irregular); algún vecino suyo aprovechará para ver vídeos de Obama, la 
cantante Miley Cyrus o la concursante televisiva Susan Boyle en Youtube, y unos 
cuantos cientos de miles de entre los 14 millones de usuarios inscritos en 
Messenger emprenderán una conversación con algún amigo, compañero o casi 
perfecto desconocido. El mundo se mueve a mucha velocidad desde que las 
distancias se esfumaron a golpe de clic. Y casi todo ese proceso ha sido 
enormemente enriquecedor; aunque, como todo lo que sucede tan deprisa, 
siempre hay olvidos, desajustes y damnificados por el camino. (La Nación, 2009, 
p.1). 

 

A lo largo de este último capítulo de este PG se abordará las distintas herramientas que se 

hicieron indispensables para la vida del hombre a partir de la existencia de Internet.  

 

5.1. Google, el buscador más famoso 

Google (2014) relata su historia en una pestaña de su página web, en donde declara que 

es una compañía estadounidense fundada en 1998 por Larry Page y Sergey Brin. Esta 

nombre es originado por un juego de palabras basado en el termino gúgol,  que tiene como 

definición el número uno seguido de cien ceros, esto los determino a generar la identidad 

corporativa a base del objetivo primordial de la compañía, que era tener una cantidad 

infinita de información en la web. En año 2000 asegura que llega Google Adwords, la 

posibilidad que tienen las empresas de publicitar su web mediante la búsqueda, palabras 

claves y obteniendo resultados a tiempo real. En el 2004 se lanzó Gmail, actualmente 

alcanza más de 425 millones de usuarios un año después se crea Google Maps como 

también aparece el primer video en Youtube, que pare ese momento no formaba parte de 

la empresa Google. Google (2014). Según Seo básico (2015) se realizan 3 billones de 

búsquedas por día y el 80% de esas búsquedas se hacen a través de dispositivos móviles 
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tales como, smartphones, tablets o laptops. Por otra parte Google gana 5% de usuarios 

cada dos años, para este 2016 se pronostico que se realizarían 105 billones de 

b¼squedas. Seo b§sico (2015) se¶ala que ñEl crecimiento de Google fuera de su país de 

origen, Estados Unidos, podría ser mayor que en este; y que el incremento de las 

b¼squedas m·viles puede ser mucho mayor de lo estimadoò. Por otro lado el autor 

reflexiona sobre que estas cifras podrían aumentar a 1,3 trillones. (Seo básico, 2015). 

Dentro de todas las herramientas que el buscador ofrece, se encuentra una que es el 

posicionamiento seo, a esto se le llama a la posición que Google, mediante un algoritmo, 

posiciona a cada web dentro del motor de búsqueda. Lo ideal para cada empresa es estar 

en la primera página de búsqueda de Google y hay herramientas que se pueden utilizar 

para ello. Cicero Comunication (2016) aconseja tener una web rápida y atada a 

dispositivos móviles por otra parte, que este actualizada constantemente y se publiquen 

noticias, imágenes nuevas, para que el algoritmo del buscador, tome a dicha web como 

segura. En tercer lugar detalla que cada web tenga espacios donde se enlace a la misma y 

genere tráfico, estas puedes ser posteos en las redes sociales, portales de noticias, videos 

en  Youtube, etcétera. Y por último diseñar nuestra web en base a las tendencias actuales 

dando así una imagen seria y actualizada de nuestra empresa. (Cicero Comunication, 

2016).  

 
5. 1.1 Todo se sube a la nube 

Olmo (2016) asegura que cada vez más usuarios y más empresas emplean la nuble cómo 

sistema de almacenamiento favorito para sus documentos y trabajos. Por un lado las 

compañías utilizan esta herramienta para almacenar distintos documentos que pueden 

compartir de manera fácil con todos sus empleados. Las nubes más conocidas son Google 

Drive, Dropbox y OneDrive, sus servicios no varían demasiado pero si la capacidad de 

almacenamiento y planes de pago. Las cuentas corporativas son importantes para las 

empresas poder almacenar la cantidad de documentos que ellos requieran sin necesidad 

de eliminar archivos para que otros ocupen su lugar. Google Drive trae 15gb de capacidad 
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pero esto puede aumentarse por precios accesibles que ofrecen hasta 30TB de 

almacenamiento, por otra parte esta herramienta cuenta con su aplicación mobile que sirve 

para poder administrar tus documentos desde el celular. Olmo (2016) describe también a 

One Drive, la nube de Microsoft, que se obtiene de forma gratuita 5gb por solo suscribirte a 

Microsoft. Si el usuario se suscribe a Office 365, el portal de Microsoft para las empresas, 

obtiene 1tb, para más capacidad los requisitos son pagos pero a bajos costos. Por último 

la autora describe a DropBox, la nube más antigua de las anteriormente nombradas, y 

cuenta con una versión gratuita y otra paga que ofrece 1Tb de almacenamiento. (Olmo, 

2016). 

 
5.1.2 Gmail, el ADN de las empresas 

Como se nombro al principio del capítulo, Gmail nació en el 2004 y desde ese momento se 

posicionó bien ante portales de mailing ya establecidas como Hotmail y Yahoo. ñEn ese 

contexto, Gmail fue creado porque nos dimos cuenta de que mucha gente usa el email 

para guardar información que le interesa y esos datos eran complicados de encontrar en 

un mar de bitsò. (La Nación, 2009). Por otro lado el articulo describe que los directivos de 

Google empezaron a darse cuenta que era mucho más rápido buscar algo en la web que 

en un email. Las empresas cada vez más empiezan a utilizar Gmail en vez de otras 

herramientas de mail para empleados. Google (2011) asegura que entre las grandes 

organizaciones que utilizan Gmail se incluyen: Motorola Mobility, con 22 mil usuarios; la 

administración de servicios generales de Estados Unidos, con 17 mil usuarios; el fabricante 

Jaguar Land Rover con 15 mil; la cadena de hoteles InterContinental con 25 mil; entre 

otros. Por otro lado, asegura Google (2011) que las sistemas de correo electrónico son 

mucho más atractivos si cuentan con servicio de nube, como lo hablábamos anteriormente 

es importante este valor distintivo para las empresas ya que suele ser de gran utilidad. En 

el 2011 se registraba que el 4% del mercado global utiliza sistemas de mail basados en 

cloud, la nube. 
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5.1.3. Adwords, el resultado de una búsqueda hecha publicidad. 

Universia (2015) define a Google Adwords como una herramienta creada por Google para 

generar ofertas a trav®s de la b¼squeda de cada usuario. ñUna de las aplicaciones que ha 

ganado gran aceptación en el mundo digital y que hoy en día es un requerimiento en el 

33,6% de las ofertas de empleo del campo es el Google Adwordsò aseguran los datos de la 

bolsa de empleo del Instituto Superior para el Desarrollo de Internet (ISDI). De qué forma 

funciona esta herramienta, según Universia (2015), se basa en la aparición del aviso de 

cualquier web,  en las búsquedas de usuarios, esto depende de las palabras claves que se 

adjudiquen al anuncio. Los anuncios de Google Adwords aparecen en la página de 

resultados de Google, en la parte superior, derecha e inferior, en unas zonas sombreadas. 

Las formas en que se identifican estos anuncios pueden ser en distintos formatos ya sea 

foto, video, click o simplemente línea de búsqueda. La herramienta de Adwords es una 

subasta automática donde cada vez que un usuario haga click en uno de los anuncios, el 

anunciante deberá pagar. Para poner el anuncio en marcha el anunciante debe elegir las 

palabras claves por las que pujar, crear el anuncio y asignar un presupuesto. Si hay varios 

anunciantes que pujan por las mismas palabras, Google considerará 3 elementos para 

elegir el orden de esos anuncios. Estas 3 cosas son: el precio que cada anunciante esté 

dispuesto a pagar por cada click, la calidad de tus anuncios y sitio web, y los formatos de 

los anuncios. (Universia, 2015). Según Merca2.0 (2014) hay un millón de usuarios y 

anunciantes que utilizan Google Adwords y en el 2013 se habilitaron 270 mil cuentas 

nuevas en esta herramienta. Por otra parte, el 70% de los usuarios que realizaron una 

búsqueda sobre un producto en Google tuvieron contacto directo con la empresa. Es decir, 

es muy importante reconocer que la herramienta de búsqueda es importante para los 

usuarios, por lo tanto las empresas deben publicitar sus productos o servicios dentro de 

esta plataforma, establecer un presupuesto, evaluar cómo funciona, utilizar las palabras 

claves correctas y que cada anunciante este atento a los costos por click  ya que si otros 
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competidores tienen la misma segmentación y palabras claves puede llegar a aumentar tu 

costo y perder presupuesto.  

 
5.2. Nuevos trabajos  

En la actualidad, es complicado pensar en un trabajo que no requiera de un dispositivo 

electrónico o de Internet, la gran mayoría de los puestos laborales tienen contacto con la 

tecnología, por lo tanto fueron aggiornados a esta nueva era digital. Ahora bien lo que se 

pretende hablar en este inciso del capítulo 5 es sobre los nuevos puestos de trabajo 

generados gracias a Internet y al universo digital.  

 
5.2.1 Influencers 

Franco (2014) en su portal,  define al influenciador y a los tipos de influenciadores. Por un 

lado, define al influencer como el ente capaz de influir en una comunidad. Estos pueden 

ser líderes de opinión, actores, artistas, periodistas o figuras de Internet influyentes para 

porciones de la sociedad. Estos influenciadores de Internet siempre se centran en un 

target específico que para las marcas suele ser interesante para atraer personas a su 

producto o servicio. Franco (2014) clasifica a los influenciadores en cuatro tipos: en primer 

lugar, los conectados o aquellos que les gusta la marca; en segundo lugar, los 

prescriptores que la recomiendan; en tercer lugar, los usuarios o aquellos que utilizan con 

frecuencia los productos o servicios; y, en cuarto lugar, los que simpatizan, es decir que se 

identifican con la marca. Por lo tanto para el autor los influenciadores son individuos que 

consumen, generan contenido o que se especialice en algún tema puntual.  

Juan (2017) ñLa palabra influencer está de moda. Y no es para menos, ya que esta figura 

está revolucionando los esquemas tradicionales del marketingò. Esta nueva forma de 

publicitar se ha convertido en las usadas por las marcas ya que apuntan a un público 

objetivo que coincide con el que la empresa quiere comerciar. Su capacidad de credibilidad 

convence hasta tal punto de que todo aquello que diga, opine o haga inmediatamente será 

adoptado por muchas personas.   
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La nueva tendencia del marketing digital es la búsqueda y toma de contacto con 

influencers para realizar acuerdos de colaboración. Las marcas tienen en cuenta a los 

influencers dentro del mix de medios de marketing. Los influencer son líderes de opinión y 

figuras mediáticas dentro de un área o sector, no tienen necesariamente que ser personas 

de los medios, sino expertos que conocen las nuevas tendencias y que han conseguido 

hacerse oír en su blogs y las redes sociales. El influencer le dice a su comunidad qué está 

de moda, qué programas ver, qué productos comprar y que consumir. A veces estos 

líderes de opinión tienen un contenido especifico y sus recomendaciones son parte de la 

publicidad que hacen para financiar su contenido, de la misma forma que lo realizan los 

medios de comunicación, es decir, los influencers tienen sus propios pnt, o bien llamado 

publicidad no tradicional.  Franco (2014) dio a conocer motivos principales por lo que una 

marca debería contratar influencers para publicitar su producto o servicio. El primer da 

alusión a que la palabra del líder de opinión tiene mucha repercusión, luego que su 

comunidad lo relacionará con su reputación positiva, después que los seguidores que el 

influencer tenga, podrán convertirse en los potenciales clientes de la empresa que invierta 

en ellos y por último si el influencer tiene varias plataformas digitales, la marca que 

publicite en ellas puede llegar a las mismas por medio del líder de opinión. Generalmente 

el manejo con los influenciadores lo realiza el analista de  marketing  o el community 

manager de la empresa. Los líderes de opinión crearon un mercado importante para la 

marca y puede manejarlos un agente de prensa que tenga o ellos mismos. 

Por otro lado, Franco (2014) destaca algo que no debe faltar en toda planificación de 

comunicación que es la de investigar que influenciadores llegan al público objetivo que 

cada marca tiene interés de alcanzar, no es cuestión de ganar seguidores si no de la 

calidad de los mismos y que sus intereses se crucen con los de la empresa. 
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5.2.1.1 Blog, Instagram y Youtube ¿son fuentes de trabajo? 

Díaz (2016) analiza uno de los trabajos más polémicos de este siglo, que es el de los 

bloggers, Instagramers y Youtubers. Las redes sociales se crearon antes de que las 

mismas fueran fuentes de trabajo por lo tanto antes de reflexionar sobre los individuos que 

viven del social media se debe entender que son y para que están. 

Las redes sociales se han convertido en una especie de cafetería a la que 
acudimos a comunicarnos. Está quien se toma algo solo en su mesa y no hace 
otra cosa que mirar a los demás, quien habla con sus amigos o quien acaba 
convirtiéndose en la estrella del bar, esa a la que todos quieren escuchar. (Diaz, 
2016, p.1). 

 
Diaz (2016) en su nota analiza el rol de las redes sociales en la sociedad, cómo se utilizan 

y cómo utilizarlo para estrategias de marketing. Dentro de estas estrategias, la autora, 

nombra a los bloggers, Instagramers y Youtubers como las reinas de las redes sociales, 

las celebrities del marketing. Por un lado habla de los blog como complemento de las 

redes sociales más utilizadas como Facebook, Twitter e Instagram pero aclara que si 

alguna de estas redes desaparecen el trabajo del blogger estaría intacto. ñAsí como hay 

bloggers también hay Youtubers, Instagrammers, Twitstars su mensaje se enfoca y se 

transmite principalmente en la plataforma que se especialicenò. (Diaz, 2015). La autora, 

además, da consejos de cómo llegar a ser un influenciador, indicando que es importante 

ser consciente de cómo comunicar tus ideas, sobre todo en la claridad y en el target que 

cada influenciador quiere apuntar. Del otro lado del mostrador es importante, como 

persona encargada de la estrategia de marca, saber a quién contratar y que red social 

maneja.  Avolio (2016) confirma que ser Youtuber puede ser un trabajo, dejar de ser un 

hobby  a una profesión. Esto sin duda, tienen espacios de aprendizaje y aprendimiento, 

que van a ir surgiendo a medida que cada Youtuber  tenga  público formado y este de 

resultados cuantitavos sobre cada contenido que publique en la plataforma. . En Argentina, 

se realizó un festival, en donde participaron más de trescientos  creadores de contenidos 

de música, gaming, comedia y belleza, Google esta instalado en Argentina y su sede 

representa a gran parte de Latinoamérica. 



 
 

68 

Muchos de los contenidos que hoy se manejan en las Youtube son consumidos por el 

público teen en donde poco a poco los creadores de los mismos deben tener 

responsabilidad social y ética ya que se transforman en comunicadores. Este motivo 

convierte a los  Youtubers  en un puesto laboral víable con todo lo que esto conlleva, ser 

responsables en lo que se comunica, en crear contenido asiduamente y obviamente que 

esto lleve a tener una remuneración a cambio.  Los medios tradicionales se financian 

mediante pauta publicitaria, por lo tanto los medios digitales también, de maneras 

diferentes pero estos esperan lo mismo, que las marcas inviertan en su contenido para 

poder financiarlo. Avolio (2016) le realizó una entrevista a Lucas Castell, un Youtuber 

argentino que logró atraer una gran cantidad de suscriptores, mayormente del público 

adolescente. Lucas participó del festival que se nombró anteriormente y dio una charla 

sobre cómo crear contenido en Youtube  y cómo manejarlo de forma comercial para que 

se transforme en un empleo. Por otro lado Avolio (2016) en su nota relata que Google 

premia y capacita a los creadores de contenido que más traccionan para que cada canal 

siga creciendo y cada Youtuber se sienta más seguro a la hora de crear contenido. Por 

otra parte están las placas que entrega la plataforma a cada uno de los Youtubers cuando 

llegan a un determinado número de suscriptores. La placa de platino es cuando estos 

llegan a cien mil suscriptores y la placa de oro es cuando llegan al millón. Esto demuestra 

que Youtube quiere incentivar a los creadores de contenido para que sigan produciendo 

cada vez más videos y por otra parte equipara las reglas de juego, ya que para todos los 

países del mundo, son las mismas, en conclusión, cada persona que quiera insertarse en 

la plataforma va a tener los mismos beneficio, sea del país que fuese y con el contenido 

que desee mientras ponga de su esfuerzo para que el canal crezca. Por otro lado cabe 

aclarar que lo que mas recomiendan los creadores de contenido que llevan años en esta 

plataforma es darle una impronta personal a su canal, para que sea lo más único posible. 

Otra de las entrevistadas en la nota que realizo Avolio (2016) fue Daiana Hernandez, 

Youtuber argentina que tiene más de un millón de suscriptores,  ella tuvo la posibilidad de 
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estar en la llegada al país de Michelle Obama donde hablaron sobre violencia de género y 

bullying a adolescentes en al casa rosada de Argentina. Avolio (2016) relata que la 

Youtuber  tiene en cuenta la conexión constante con sus seguidores mediante esta 

plataforma y otras redes sociales como Instagram, Twitter y Facebook  que son de 

contacto directo con sus fans. Por otra parte la autora relata que a Daiana Hernandez le 

costó mucho llegar a donde se encuentra hoy, siendo reconocida por Google  y otros 

medios de su país como también otros del continente. Es importante destacar que al 

principio los creadores de contenido en Youtube  no toman consciencia de la cantidad de 

personas que pueden estar mirándolos y necesitan de otras redes de mensajería más 

directa para poder enterarse de la repercusión. Esta plataforma es netamente audiovisual, 

más allá de que tiene espacio para los comentarios, otras redes sociales son más escritas 

como twitter  y en donde la temperatura de lo que es virilizadle o no se puede medir mejor. 

Por otro lado lo que permiten las redes sociales, es la frescura de lo que no está guionado 

como no lo es en la televisión tradicional, que cuenta con producción, líneas editoriales, 

etcétera y muchas veces no permite hacer determinadas acciones. Youtube al ser una 

plataforma online y sin lineamientos de producción, permite a cada creador realizar lo que 

él desee. Lo más novedoso que está ocurriendo este año en cuanto a redes sociales es el 

realizar historias de lo que cada usuario vive en ese momento como también los famosos 

vivos, que ofrece n los famosos vivos, que ofrece Youtube, Facebook, Instagram y Twitter 

mediante Periscope. Estas nuevas formas de comunicar en las plataformas le permiten a 

cada creador estar más en contacto con su público y tener interacción con feedback 

inmediato. Esto se encuentra referenciado por Avolio (2015) en donde su entrevistada, 

Daiana Hernandez, le comentó que una de las experiencias que más le gustó fue hacer 

videos en vivo, porque no tomaba dimensión de la cantidad de audiencia que estaba 

generando a partir de la creación de sus contenidos. 

Otra característica que recalco la autora es que los entrevistados le aseguraban que los 

seguidores los ven como amigos y que no está armado el contenido más que por ellos 
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mismos. Puro Marketing (2016) publicó en su portal de noticias, el fenómeno de los 

Instagramers. Esta red social comenzó como un espacio para amantes de la fotografía, 

que contaban con diferentes filtros para que las fotos se vieran más profesionales. A 

medida que Instagram fue creciendo, la misma se fue actualizando con más filtros 

fotográficos, incorporó videos de quince segundos y ahora de un minuto. En estos videos 

diferentes usuarios, generalmente personas que les gustan la actuación, la comedia, el 

canto, etcétera, empezaron a grabarse en cualquier momento mostrando lo que sabían 

hacer. Muchos de ellos hoy cuentan con infinidad de seguidores y viven de Instagram por 

lo tanto son llamados Instagrammers. ñLas marcas han entrado en este nuevo juego 

porque quieren dejarse contagiar por los valores de marca, por el charme de estos 

Instagrammersò. (Puro Marketing, 2016). La marca lo que consigue es que ellos 

representen a su marca de forma desestructurada y dentro de un contenido mucho más 

amigable, eso hace creíble que el Instagrammer realmente consume ese producto o 

servicio, por lo tanto la gente lo va a consumir. Por otro lado, este tipo de publicidad, 

acerca a nichos de mercado muy específicos, cada Instagrammer tiene su público y por 

más que no sea muy masivo, no importa, porque la marca está apuntando a potenciales 

clientes con intereses muy específicos similares a los que el producto brinda. (Puro 

Marketing, 2016). Las empresas realizan estrategias de contenido utilizando mensajes 

autenticos y no tan publicitarios. Quizás cada foto o video que es colgada en la Instagram  

relata una historia especifica donde necesito de esa marca, más que un agradecimiento al 

producto ó publicitándolo en cuanto a sus funciones y formas de compra. El costo de cada 

Instagrammer  es elevado dependiendo la cantidad de seguidores que estos tienen. Puro 

Marketing (2016), asegura que uno de estos creadores de contenido puede juntar millones 

de dólares por realizar publicidades en su canal y que por día de trabajo estarían cobrando 

por posteo o día de trabajo desde 1000 a 3500 dólares. Instagram  cuenta con la 

posibilidad de pautar contenido en su red social, a través de Facebook, las marcas 
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prefieren dejar de lado esa opción e invertir en los Instagrammers ya que llega a los 

usuarios de una mejor manera, descontracturada y eficaz.  

 

5.2.3 Experiencia UX, UI 

Según Garret (2003) ñla experiencia de usuario es el conjunto de factores y elementos 

relativos a la interacción del usuario, con un entorno o dispositivo concretos, cuyo 

resultado es la generación de una percepción positiva o negativa de dicho servicio, 

producto o dispositivoò. El autor indica que esto no se debe solamente a lo que es referido 

al diseño web o al armado, sino además de aspectos relativos a las emociones, 

sentimientos, construcción y transmisión de la marca, confiabilidad del producto, etcétera.   

La experiencia de usuario como disciplina se aplica tradicionalmente a 
los sistemas informáticos y en particular al diseño de páginas web, pero se ve 
ampliada a otros campos, ya que tomados como una experiencia casi cualquier 
producto o servicio, éstos comienzan a diseñarse buscando la máxima 
satisfacción del consumidor ahora visto como un usuario que transita tales 
experiencias. (Garret, 2003, p.34). 
 

Para Garret (2003) hay una gran diferencia entre Diseño de Interfaces (UI) y Experiencia 

de Usuario (UX), no solamente no son sinónimos, sino que cada uno implica un proceso y 

un foco diferente. El autor muestra que hace foco en el artefacto, o, en lo que está dentro 

de la pantalla. Cuando un desarrollador diseña interfaces el problema que está resolviendo 

está en el diseño: selección y distribución de los elementos de la interfaz, consistencia del 

diseño, etcétera. Por otro lado la UX hace foco en el usuario y en la experiencia que se 

quiere lograr. UX se refiere a lo que experimenta el usuario antes, durante y después de 

interactuar con el artefacto. Por eso, resulta fundamental en el diseño de la experiencia, 

comprender en primer lugar a los usuarios y sus verdaderas motivaciones y necesidades, 

considerar desde ese lugar qué interfaz, qué contenidos y qué interacciones lograrán el 

resultado buscado, y finalmente, validar con usuarios los resultados que produce la interfaz 

propuesta. La validación se puede hacer de forma directa, las mismas pueden ser pruebas 

con usuarios, entrevistas cualitativas, relevamiento de modelos mentales, o de forma 

indirecta como hacer testing que se basa en realizar testeos de navegación antes de 

https://es.wikipedia.org/wiki/Usuario_(inform%C3%A1tica)
https://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_inform%C3%A1tico
https://es.wikipedia.org/wiki/Dise%C3%B1o_web


 
 

72 

aprobar un sitio. El autor explica que la diferencia entre validación directa e indirecta, no es 

solamente metodológica. La validación directa suele ser cualitativa, es decir, permite saber 

por qué los usuarios hacen lo que hacen, mientras que la validación indirecta muestra que 

es lo que hacen, pero no explica el porqué. Por lo tanto, Garret (2003) asegura que 

primero hay que hacer las pruebas cualitativas y después las cuantitativas.  

 

5.2.4 El especialista en redes sociales es el Community Manager 

Martínez (2013) explica en su nota qué funciones tiene y que hace un Community Manager 

(CM). Lo denomina como profesional responsable de construir, gestionar y administrar la 

comunidad online de una marca en Internet, creando contenido, relaciones estables y 

duraderas con los clientes o cualquier usuario interesado a la marca. Martínez (2013) 

recalca que no toda persona puede realizar este trabajo sin antes ser capacitado para el 

mismo, no cuenta solamente con ser un usuario asiduo de las redes sociales, si no saber 

armar estrategias de comunicaci·n y contenido para cada marca.  ñLa gesti·n de una 

marca en Internet exige poseer un conjunto de habilidades, técnicas y destrezas que es 

necesario trabajar.ò (Martínez, 2013). Si bien hay un conjunto de cualidades intrínsecas; 

como la empatía y una buena dosis de creatividad e ingenio, que ayudan a llevar a cabo 

las funciones del CM, la formación proporciona conocimiento en el diseño de estrategias, 

gestión de procesos y en el manejo de las herramientas 2.0, cosas necesarias para el 

desarrollo de la actividad. Por otro lado, la formación por sí sola no es suficiente; 

la experiencia también es esencial para desarrollar adecuadamente las tareas de un CM. 

Hay que escalar poco a poco para obtener dicha experiencia hasta estar capacitados para 

manejar cuentas de gran envergadura. Martínez (2013) relata las principales funciones del 

CM, por una parte es desarrollar la creación de contenido atractiva y de calidad 

acentuándose en decidir cuál es la mejor hora para publicar el contenido. Para ello cada 

CM dispone de herramientas que le indican cuál es el  momento del día, en el que el 

contenido va a tener mayor aceptación, estos resultados se obtienen a partir de que cada 
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profesional de las redes sociales sube contenido y este puede ser analizable con 

resultados cuantitativos. Otra de las funciones que describe el autor, es que cada  CM 

también tiene que monitorizar todas las publicaciones y novedades del sector de su 

empresa, convirtiéndose en el representante de la empresa en Internet. Esta práctica no 

sirve únicamente para identificar oportunidades y amenazas a tiempo, también  permite 

detectar el contenido más relevante de la competencia y del sector.  Otra de las funciones 

del CM consiste en seguir y monitorizar sus propias publicaciones, analizando la 

aceptación de los usuarios. En definitiva, tiene que tener un buen porcentaje de 

engagement que es la interactividad con cada contenido. Por otra parte es importante que 

el CM conozca a su público objetivo, no solo sus seguidores si no los potenciales para la 

marca. Siguiendo con las funciones, otra consiste en crear relaciones estables y duraderas 

con los seguidores para conseguir involucrarlos. Mientras que cada CM comprenda como 

comunicarse con sus seguidores podrá armar estrategias específicas para aumentar su 

comunidad. Es importante que el profesional de la social media sea amigo del usuario o 

seguidor para que pueda sentirse escuchado y representado. Por otro lado el CM es el 

representante online de cada marca o empresa, por lo tanto los usuarios realizan sus 

quejas con él como así también elogios. Comentarios desafortunados de los usuarios a 

veces desconciertan a los CM ya que no saben cómo responder a determinadas 

situaciones en donde la empresa se ve expuesta ante otros seguidores, acá está en juego 

la democracia de Internet y lo que cada profesional debe sortear para que no se vea 

perjudicado. (Martínez, 2013).  

Una buena capacidad comunicativa es crítica en el experto de las redes sociales. Dado 

que su principal función consiste en gestionar una comunidad online implicando a los 

usuarios si no posee unas buenas dotes de comunicación online va a tener poco que 

hacer. Por otra parte, la clave de este profesional es la empatía. Las redes sociales tiene 

que llevarlas un perfil empático, que sepa ponerse en la piel de los demás, y  siempre 

implicado en encontrar la mejor solución a las necesidades y los problemas de sus fans. 
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Martínez (2013) refiere otras características importantes que hacen al experto en redes 

sociales, una de ellas es la moderación,  en la que las empresas se fijarán cuando quieran 

contratar a un CM. Un perfil irascible e impulsivo puede hacer mucho daño a la marca ante 

las críticas de los usuarios. Jamás se debe intensificar el conflicto, el CM es un trabajador 

más de la empresa que debe perseguir la solución de los problemas de los clientes. 

También se valora la dedicación total al proyecto. El experto en redes sociales debe estar 

preparado para gestionar cualquier tipo de amenaza independientemente del momento del 

día. Aquí viene quizá viene la parte más dura de la profesión, un CM jamás debería 

desconectar completamente del trabajo. Por último, dentro de las características, relata 

que el experto en las redes sociales tiene que sentir auténtica pasión por la marca y sus 

productos. Es imposible que seas capaz de involucrar a los demás y convencerles de lo 

estupenda que es tu marca si tú mismo no te crees lo que estás diciendo. (Martínez, 2013). 

 

5.2.5 Analistas de SEM/SEO ¿Qué son? 

García  (2014) desarrolla en su nota que como fueron creciendo nuevos empleos como los 

CM, los expertos en posicionamiento y en marketing digital, también existen los analistas 

de Search Engine Optimizer (SEO), ellos se encargan de posicionar orgánicamente en el 

buscador, cada web, mediante palabras claves. Este trabajo debe realizarse minuciosamente, 

armando noticias del estilo blog  en cada red social, programar de forma estratégica la página 

para que cada palabra que ingrese a un buscador sea el que se relacione con la pagina a 

posicionar. García (2014) entrevistó a uno de los gerentes del portal de Zona Jobs donde 

aseguró que todas estas profesiones tienen que ver con la construcción de un canal de 

comunicación de ida y vuelta de las organizaciones con su audiencia online. Por otra parte 

aclaró, que estas posiciones suelen ser ocupadas por jóvenes menores de 30 años, que 

provienen de carreras tradicionales, aunque cada vez más aparecen perfiles con títulos 

terciarios. 
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Por otra parte, otro de los trabajos más nombrados son los analistas Search Engine Marketing 

(SEM), donde su función es posicionar a la compañía mediante avisos en los buscadores 

como Google, Bing o Yahoo!, combinando técnicas de marketing, un perfil de análisis propio 

de los economistas, y herramientas web específicas. Generalmente, los empleos de la 

economía digital se asocian a programadores o ingenieros en sistemas. Este trabajo ayuda a 

publicitar búsquedas mediante la palabra clave que cada usuario escriba en el buscador, de 

ahí van a dar resultados de los cuales algunos serán pagos y otros orgánicos, los pagos serian 

todos los realizados por el analista SEM y la posición que cada buscador le dé a una página 

web será tarea realizada por una analista SEO.  (García, 2014). 

 

5.3. Democratización del consumo 

A partir de la existencia de Internet los usuarios tienen múltiples opciones para elegir, para 

consumir como también formas nuevas de trabajar, de ser independientes y obtener 

clientes de cualquier parte del mundo. En este PG se hizo hincapié en las diversas 

opiniones sobre la existencia de este universo digital. Internet trajo cosas buenas y malas 

pero lo que es innegable es que a partir de este fenómeno, la cultura modificó ciertas 

normas y códigos. A la hora de consumir, el consumidor digital estudia el producto y tiene  

opciones en diferentes ventanas del buscador al mismo tiempo, para poder compararlas y 

así poder elegir mejor. Rastreator (2015) es una página web donde se estudian los 

diversos fenómenos que trae el universo digital y en una de sus ediciones hablo sobre el 

ahorro del usuario o como elegir mejor nuestros productos.  

En este sentido, antes de comprar, reservar o contratar un producto o servicio, 
nueve de cada diez españoles afirman comparar los precios tanto online como 
visitando diferentes establecimientos. Por edades, los jóvenes de 18 a 24 años 
son los que más se informan sobre los precios y el 94,5% de ellos compara 
precios antes de tomar una decisión de compra, por encima de los jóvenes de 25 
a 34 años (91,2%), los adultos de 35 a 44 (91,7%), los adultos de 45 a 54 (93,4%) 
o los mayores de 65 años, de los cuales el 89,9% los compara. (Rastreator, 2015, 
p. 11). 
 

Ticbeat (2012) entrevistó a un especialista en estrategias de comunicación online en donde 

él habla de las ciudades inteligentes y los consumidores inteligentes, enfocándose en la 
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elección que cada usuario puede tomar por la cantidad de opciones que uno tiene para 

elegir. Por otro lado asegura que las personas son felices buscando cosas mientras la 

necesitan y que no nos agobia la cantidad de información que recibimos por Internet, es 

más, el entrevistado asegura que nos gusta. Por otro lado afirma que antes de la llegada 

de Internet había simplicidad en el mundo y si la misma hubiese sido buena, Internet se 

hubiese acabado, a penas comenzó. Ticbeat (2012) el portal asegura que todavía no 

hemos visto nada, que el uso de la tecnología se va a seguir acelerando. ñHay personas 

que quieren obtener información de distintas fuentes, porque desde un mismo medio es 

imposible que acierten todo el tiempo y es bueno ver otras perspectivasò. (Ticbeat, 2012). 

Esto último define a Internet como un lugar en donde cada usuario puede observar 

distintas perspectivas, diarios del mundo, libros y así formar su propia opinión. Siempre el 

saber hace responsable y por ende más libertad.  Por otra parte el autor asegura que si 

distintos usuarios quieren consumir otro tipo de medios, cómo la televisión o la radio pero 

inminentemente van a necesitar de Internet mientras consuman otros medios. Por otro lado 

también están los detractores del sistema online que quieren todo el tiempo dejar de 

consumir Internet. ñHay muchas personas que dicen que van a dejar Facebook, pero 

enseguida vuelven. Eso es porque tienes quizás 200 o 500 amigos con los que no 

contactar²as sin tener esa plataforma interactiva. Y tienes la sensaci·n de perderte algo.ò 

Esto es muy común en los usuarios de mayor edad, el usuario adolescente no vislumbra la 

idea de dejar Internet. Cuando comenzó la idea de webear, las generaciones que nacieron 

en los noventa u ochenta, eran los más jóvenes que debían entender el uso de Internet. Al 

principio como todo cambio había personas que no lo comprendían y otras que querían 

explorar, luego la sociedad fue exigiendo pertenecer al universo de Internet y cada vez 

más esta red se llenaba de usuarios, las empresas y programas de televisión empezaban 

a producir sus páginas web,  a contar contenido exclusivo, que no veía en otras partes. La 

democratización de Internet, se basa básicamente en el poder elegir, en tener opciones de 

cualquier rubro, en cualquier tiempo o lugar y por eso los usuarios llegaron para quedarse. 
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5.3.4. Las redes sociales como parte del cambio cultural 

Las redes sociales han cambiado la vida de las personas ya que tienen un especio para la 

opinión, para el debate y para el dialogo ya sea con otros usuarios, con políticos, figuras 

destacadas o empresas. Arias (2015) asegura que las redes sociales no solamente estar 

para subir fotos si  no que también son un lugar para desahogar penas y quejas sobre 

situaciones cotidianas que el usuario tiene en su vida. Por otro lado relata que en el mundo 

del social media, los usuarios aprovechan para hacer catarsis sobre temas sucedidos, 

plasmar frustraciones y enojos. Es importante destacar que a veces esto ocurre cuando 

una persona quiere viralizarse y por ende hacerse conocida en esa red social. 

Generalmente los usuarios antes de convertirse en influenciadores empiezan a de alguna 

forma representar a la sociedad online, por llamarlo de alguna forma, con lo que expresa 

mediante un video y foto, por lo tanto genera empatía, se viraliza y rápidamente se 

convierte en un creador de contenido. Pero más allá de las personas que utilizan estos 

medios digitales para trabajar o hacerse conocidos hay personas que utilizan las redes de 

forma más intima y personal, donde expresan lo que sienten, comparten situaciones con 

sus más allegados, conocen quiénes son sus seguidores y comunican lo que ellos tienen 

ganas de comunicar. Arias (2015) asegura que la red social en donde se recibe más queja 

es Twitter debido a su inmediatez y su uso sencillo. La red social del pajarito se ha 

convertido en un lugar de opinión en donde los hashtags son los que marcan la tendencia 

de lo que se habla. Los mismos son marcadores que se identifican con un signo, el 

numeral, y la intencionalidad del mismo o el fin de que este exista se basa en saber que 

piensan los usuarios de tal o cuál tema. Estos mismos se identifican mediante el hashtag,  

es importante para que algo se viralice y sea tendencia, la ayuda de los creadores de 

contenido, debido a que alguien con muchos seguidores debe empezar a escribir con ese 

marcador para que otros usuarios se sumen a él y por ende se transforme en tendencia o 

bien llamado Trending Topic. Como hay amantes de las redes sociales también hay 

muchos que indican y aseguran que su existencia no fue algo positivo en nuestra sociedad 
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debido a que creció la individualidad de la cultura y de las personas a partir de este 

cambio. Rivera (2014) escribió una nota en donde aseguró que las redes sociales generan 

daños colaterales y los enumeró. En primer lugar el autor indica que el uso de las redes 

sociales genera mala ortografía, errores de redacción, uso excesivo de abreviaturas y que 

por ende deforman el lenguaje. Otra de los daños que generan las redes son la falta de 

ejercitar la memoria Rivera (2014) indica que al tener todo alcance de la mano, tenemos 

menos capacidad de memorizar y de utilizar nuestro cerebro. En tercer lugar,  es la falta de 

atención a otras cosas y de respeto ya que el autor asegura que el uso excesivo del celular 

hace que las personas no puedan disfrutar de reuniones, de momentos en su hogar y que 

siempre tienden a realizarlo con dispositivos electrónicos en su mano. En cuarto lugar, el 

autor indica que la llegada de las redes sociales hizo que hacer bullying  sea más fácil y 

dinámico. Bullear  es insultar a un compañero generalmente resaltando características de 

la persona utilizándolas para discriminar. En este punto, es importante destacar que el 

bullying  existía mucho antes de la existencia de Internet, solamente se traslado a una 

esfera online en donde todo es más inmediato y masivo. En quinto lugar Rivera (2014), 

habla de la dicotomía de tener o no seguidores por lo tanto si un usuario tiene muchos fans  

en sus redes sociales disminuye el nivel de humildad de la persona. Rivera (2014) asegura 

que esto hace que se fomente el narcisismo y que se preste a un juego de que pase de ser 

más importante tener seguidores que amigos. Por último el autor hace hincapié en una 

característica que podría englobar a todas las anteriores y son consecuencias de esta, el 

mismo indica que las redes sociales generan adicci·n. ñLas redes sociales generan 

adicción como la droga, el café, como un refresco de cola, que tratar de eliminarlas de 

nuestra vida es completamente imposible, que no queda otra que moderar su usoò. 

(Rivera, 2014).  Por lo tanto para concluir este inciso, hay autores que adoran las redes 

sociales y otros que ven en ellas problemas sociales, como los que nombramos 

anteriormente. Lo que más se le adjudica a las redes sociales, de forma negativa,  es la 

falta de atención, muchos aseguran que se perdió la reunión con amigos, el respeto 
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mientras otro está hablando y que en el medio de toda velada con seres queridos se 

encuentra el celular y que por lo tanto divide. Por otra parte también tenemos a los autores 

que adoran las redes sociales, la inmediatez de poder expresar lo que uno piensa, 

encontrar usuarios que coincidan y que te den su opinión. Otra de las características 

importantes, es el compartir, las redes sociales hacen que los usuarios compartan partes 

de su vida y de su historia en las redes sociales. En conclusión, como todo en este mundo, 

hay opiniones diversas sobre un tema pero sin lugar a dudas, las redes sociales cambiaron 

la vida de las personas.  

 

5.4. Internet of things ¿Cambios en la vida de las personas? 

Este fenómeno está pasando en este momento y se va a acrecentar mucho más en el 

futuro, todas las marcas de tecnología apuntan a que esta va a ser la forma de vivir de las 

personas y eso no es algo menor. Internet of things  ó el Internet de las cosas es concepto 

que se basa en interacción de cualquier producto con otro que puede ser igual o distinto, 

permite la interactividad de cualquier aparato, ya sea un electrodoméstico culinario hasta 

un reloj con la posibilidad de que tenga conexión a Internet donde este mismo permita que 

nuestras tareas diarias sean resueltas de forma más dinámica y rápida. Rivera (2015) 

asegura ñInternet of Things permite que los ordenadores interactúen con elementos de la 

vida real y ganen independencia de los seres humanos, dejándonos a nosotros al mando 

de lo realmente importanteò. Un ejemplo interesante que da al autor es que gracias a este 

fenómeno se crearan heladeras capaces de medir los alimentos restantes en su interior y 

encargar al proveedor para que se reponga. Por lo tanto las personas no tendrán que 

preocuparse por comprar algún insumo que les falte, total la tecnología se hará cargo de 

realizar los pedidos necesarios. Otro accesorio que ya está circulando en el mercado son 

los relojes, que ahora además de proporcionar la hora, ofrecen un montón de beneficios, 

tales como chequear mails, responder llamadas, tener aplicaciones que permitan que un 

reloj puede ser más inteligente y por ende ayudar a la cotidianidad de la vida de las 
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personas en una sociedad. Otra de las cosas interesantes que comenta el autor en su nota 

es que a partir de la llegada del Internet of things los autos podrán detenerse de forma 

automática cuando alguien ha pasado el exceso de velocidad, por lo tanto se reduciría los 

choquers automovilísticos que muchas veces terminan con la vida de las personas. Por lo 

tanto el autor afirma que esto traerá un cambio radical en la vida de las personas y muchas 

empresas ya están trabajando en ello para que este fenómeno se genere. Podemos 

observar que algunos dispositivos se volvieron inteligentes cuando antes no lo eran, por lo 

tanto el cambio se puede vislumbrar a lo lejos, por otro lado también las personas están 

demandan este cambio y su adaptación al universo online desde su creación fue buena y 

no para de crecer. 

En este capitulo se quiso demostrar todos los cambios sociales, culturales y cotidianos que 

tenemos a partir de la llegada de las redes sociales, de los buscadores y de los nuevos 

trabajos. Las empresas, las sociedad y los políticos tuvieron que mirar online para poder 

seguir subsistiendo. Las personas no vislumbran un minuto de su vida sin Internet, por lo 

tanto quienes quieren tener repercusión van a tener que instalarse en los medios digitales. 
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Conclusiones 

Luego de un extenso trabajo de investigación, en donde se recurrió a muchos artículos por 

Internet y libros para poder desarrollar este PG, se puede afirmar que se han cumplido con 

los objetivos, tanto los generales como específicos. Como todo trabajo de grado, se 

planteo la pregunta problema ¿Internet cambió la forma de consumir de las personas?  

Donde la respuesta es sí,  pero fue un cambio que se fue descubriendo solo con el paso 

de los años y con la ayuda de las redes sociales, se puede averiguar si un producto es 

bueno o malo, sus funciones y para qué sirve. El consumo online no hubiera podido ser 

posible sin la ayuda de empresas como Mercado libre o Amazon ya que los creadores de 

estas fueron revolucionarios y pensaron en que podía ser posible que alguien mediante 

Internet venda algo y el comprador, sin conocerlo ni saber de sus características se lo 

compre. Pareciera que el típico dicho de padres a hijos, no hables con extraños, cuídate, 

se esfumo ya que por Internet los usuarios están conectados con extraños todo el tiempo. 

Internet da libertad para poder elegir distintos productos pero también para aprender lo que 

tengamos ganas de aprender. Se generó una comunidad generosa y colaborativa en 

donde todos los usuarios ponen sus experiencias y los mismos leen las de otros para 

enriquecerse y poder elegir mejor. Este mecanismo de saber más para elegir mejor, 

siempre estuvo, siempre el que más leía, el que mejor educado estaba, siempre tenía la 

posibilidad de elegir mejor, porque saber empodera al ser humano y por lo tanto las 

elecciones que se hacen son más conscientes. Por eso este PG tiene el titulo de 

democratización del consumo, porque después de la creación de Internet, el consumir 

contenido, productos o el saber más está al alcance de todos, sin importar clases sociales. 

Internet comunica y hace empoderar al ser humano. Hay que destacar, como se ha tratado 

en este PG, que hay personas en Latinoamérica que tienen pobreza extrema y por lo tanto 

no pueden acceder a las tecnologías porque ni siquiera pueden acceder a tener una 

vivienda digna como tampoco comida y vestimenta, pero creo que con la mera existencia 

de Internet puede hacer que esas personas tengan una vida mejor. Siempre que algunas 
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personas se enteran de algo injusto se hace viralizable y por lo tanto, a veces las cosas 

cambian, a veces no, pero por lo menos queda asentado que en tal lugar hay pobreza y 

hay personas que no tienen para vivir. Esta descripción antes no sucedía ya que las 

noticias eran manejadas por medios masivos de comunicación con líneas editoriales muy 

marcadas y por ende comunicaban lo que ellos querían que muy de vez en cuando 

reflejaran la realidad, o por lo menos solo una porción de la misma. Cuando se habla de 

consumo en mi PG me refiero al consumo de productos y servicios, pero también de 

contenido audiovisual, contenido periodístico, etcétera. En el mundo hay muchísima gente 

talentosa y era imposible que toda esa gente pueda tener un espacio en los medios 

tradicionales o en productoras emblemáticas. Por lo tanto la llegada de Internet ayudó a los 

artistas a darse a conocer, a tener fans, a poner su contenido a la espera de que algunos 

puedan tener empatía con su producto y que lo utilicen para pasar un buen momento. La 

publicidad online, tiene formas sencillas y baratas de realizarse, con poca inversión se 

puede llegar a un montón de personas en donde el usuario pueda ver el contenido de cada 

artista, escucharlo y disfrutarlo. En este PG queda por concluir que Internet, las redes 

sociales y el mundo digital ofrecen mayor libertad que los medios tradicionales ya que en 

ellos es difícil que las personas que trabajen puedan poner su impronta sin ser 

censurados. En este país hay un canal digital que se llama FWTV y el mismo ofrece 

televisión online en vivo como también ondmend pero lo más interesante de este canal es 

que tiene un concepto de que el usuario elige mirarlo cuando quieras y en donde quieras y 

eso resume muchísimo lo que Internet puede darnos, el poder elegir cuando consumir tal 

contenido en tal horario sin necesidad de estar al tanto del tiempo y espacio. Ya no existen 

las frases tales como ¡te lo perdiste!  total seguro otra persona lo va a colgar en Internet, 

en Youtube  o quizás esta viralizandose y llegue al usuario por Whatsapp en el instante en 

qué está pasando.  

Sin dudas Internet, como nombraban algunos de los autores anteriores, llegó para 

quedars.  Si a nadie le hubiese interesado su llegada, hoy no estaría escrito este PG. Son 
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impresionantes los cambios que tuvo la sociedad a partir de Internet. En los 90 para ver 

una película la persona debía ir al videoclub más cerncano  y si quería comprar algo debía 

ir hacia el lugar en determinado horario y día, eso ya no existe más. Los videoclubs 

desaparecieron y el ecommerce hace que el usuario no  tenga que moverse de su casa 

para obtener algo. Este cambio por más que no todas las personas lo  tengan  

incorporando es inminente que esta sucediendo y que cada vez se acrecienta más. Las 

empresas tuvieron que generar, mediante las redes sociales, confianza en sus 

consumidores, ya que ahora hay un montón de pequeños emprendedores que no tienen 

locales físicos y por lo tanto la atención que podrían recibir de los vendedores no existe. 

Esta confianza se afianza con algunos códigos que muchas veces los usuarios piensan y 

no toman conciencia de eso. Cuando un usuario entra a un perfil de empresa de 

Facebook, si el mismo no tiene un profesionalismo en el diseño notable, o tiene fotos 

desprolijas o no es claro en su comunicación o utiliza mal los signos de exclamación, 

etcétera,  genera desconfianza y por lo tanto buscamos otra con esas características y que 

venda lo mismo pero que inspire más confianza. Hay veces que cuando el usuario quiere 

ahorrar, se da por entendido que esas páginas contienen poco marketing, por lo tanto 

deduce que sus precios van a hacer más bajos en comparación con las marcas que tienen 

mejor diseño, marketing y comunicación. Este tipo de códigos en los que no el usuario no 

es muy consciente pero los tiene por más que no este explicito, son inminentes e 

innegables. Cuando no existía el ecommerce  las personas caminaban por las avenidas 

recorriendo locales en busca de lo que necesitaban. Seguramente entraban al más vistoso 

pero si querían buscar precio si había un local un poco más desalineado, el prejuicio de 

que iba a conseguir ese producto más económico estaba. Esto mismo pasa con Internet 

pero lo interesante es que, en términos noventeros, podes entrar a 4 locales al mismo 

tiempo. Cómo algo negativo de este cambio es importante nombrar que se generaron 

nuevos delitos, o formas de delinquir diferentes pero siempre con el mismo objetivo, tratar 

de sacarle algo alguien que no es tuyo o de privarlo de su libertado para fines propios, 
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como la trata de persones. Internet no incentiva a que esto suceda, si no que las personas 

que tienen esas intenciones van a adaptar las necesidad a los fenómenos que se 

produzcan, al fin y al cabo hacen lo mismo que las empresas, buscan nichos de mercado 

donde se encuentre la gente para poder operar. La justicia en nuestro país, Argentina, no 

fue tan rápida como Internet, ya que algunos hechos delictivos realizados en esta 

plataforma no tienen jurisprudencia y por lo tanto es difícil condenar a quienes lo hacen.  

Un tema importante que se generó, fue la llegada de los nuevos trabajos, las empresas 

empiezan a pensar en Internet y cómo Internet. Ya son muy pocos los trabajos, en donde 

no se necesite tecnología, conexión a Internet y una computadora. Esto es debido a que la 

gente está ahí y pasan mucho tiempo de sus vidas consumiendo contenido en Internet, por 

lo tanto las marcas se tuvieron que mudar a este lugar e invertir en gente idónea que sepa 

manejarse en lo digital. Por otra parte hay más personas independientes, donde  ellos 

mismos manejan sus tiempos y sus clientes, estos son los freelancers que son personas 

que pueden tener distintas profesiones y trabajar desde su casa, con Internet conectada a 

todo el mundo en solo un click. Otras profesiones muy novedosas y que tienen buenos 

réditos económicos son los influencers que fueron nombrados en el último capítulo de este 

PG. Los costos del mismo son elevados pero muy efectivos ya que las marcas elijen 

influenciadores que tengan que ver con su público objetivo y los intereses que quieren 

abarcar. Esto cambió la manera de generar estrategias de comunicación y la manera de 

armar el mix de medios, este, sin lugar a dudas, es uno de los temas a invertir ya que lo 

invertir en el ídolo del target  puede ser una gran opción. Las empresas que trabajan con 

influenciadores aseguran que es plata muy bien invertida ya que el contenido se viraliza  y 

muchas veces genera tendencia.  

Otro de los cambios que generó Internet, fue el manejo de agencias de publicidad, más 

allá que sigue teniendo la estructura antigua, se aggiornaron a esta nueva etapa digital 

contactándose con influencers como también todas herramientas nuevas que trajo la 

publicidad digital, como Facebook Ads, Twitter Ads y Adwords. Todos estos tienen una 
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forma parecida de trabajar y no hay muchas reglas en juego, pero lo que es innegable es 

que invertir en ellas genera que más gente lo vea, obtenga más alcance y da resultados 

segundo tras segundo se va imprimiendo el anuncio. Las empresas les sirve más poder 

saber quien los consume, a diferencia de los medios tradicionales, qué intereses tiene, qué 

edad tiene y su nacionalidad. Internet permite que el producto llegue a gente de todo el 

mundo y quizás el contenido les interesa a países de Europa o de África cuando los 

locales físicos no permiten eso. Anteriormente para llegar a otro lugar distinto se debía 

abrir un local en la ciudad donde querías comerciar, si no, era difícil que alguien se entere 

de su existencia. Obviamente las grandes empresas invertían en publicidad radial y 

televisiva pero eso era la inversión era muy grande y no todo podes podían hacerlo, ya que 

marcas más chicas no tenían acceso a poder tener ese tipo de publicidad masiva que 

ahora con Internet pueden tener y es más efectiva.  

Por último, la pregunta problema está resuelta ya que con los autores se demostró que 

Internet cambió el consumo de las personas. Esto seguirá creciendo y es importante que 

cada persona o empresa que esté en Internet,  tenga la responsabilidad de hacerlo con 

inteligencia, ética y moral para que se construya  un mundo mejor, más ecológico, más 

inclusivo y más libre.  
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