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Resumen

El artículo está direccionado en analizar las estrategias de marke-
ting 2.0 en las Instituciones Públicas en función de avizorar el fu-
turo, soportado en los postulados de Ferrell et al. (2012), Colvée
(2010), Del Santo et al. (2012), Fonseca (2014), Gálvez (2010), Sa-
nagustin (2010), entre otros. El estudio fue descriptivo, con un di-
seño de campo, no experimental-transeccional. La población estu-
vo constituida por dos unidades informantes, trabajadores encar-
gados de manejar los medios digitales de la cada una de las institu-
ciones y una muestra de usuarios de los medios digitales con los
que cuentan dichas instituciones públicas. La primera unidad fue
medida a través de un censo poblacional, aplicado mediante un
cuestionario de 49 ítems, la segunda unidad informante fue anali-
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zada mediante una encuesta, aplicada mediante un cuestionario
de 31 ítems. Se concluyó que en estas organizaciones se han trata-
do de implementar tácticas considerando algunos factores del pro-
ceso y otros no, careciendo de objetivos establecidos y personal ca-
lificado en el área del mercadeo que diseñe tácticas adecuadas al
entorno 2.0. Esto ha derivado en el desaprovechamiento de las
múltiples ventajas que ofrece el Marketing 2.0 aplicado en los me-
dios digitales a través de estrategias enfocadas en los usuarios, aún
más cuando se cuenta con el entorno propicio para explotar estas
oportunidades.

Palabras clave: estrategias de marketing 2.0, interacción conti-
nua, instituciones públicas.

2.0 Marketing Strategies in Public Institutions:
Envisioning the Future

Abstract

The article addresses the analysis of 2.0 marketing strategies in pub-
lic institutions with an eye to understanding the future. What is re-
viewed is supported in the postulates of Ferrell et al (S/F), Colvee
(S/F), Del Santo et al (2012), Fonseca (2014), Gálvez (2010) and
Sanagustin (2010), among others. The study was descriptive, with a
non-experimental, cross-sectional, field design. The population
consisted of two reporting units, workers responsible for managing
digital media at each of the institutions and a sample of digital me-
dia users at the aforementioned public institutions. The first unit
was measured through a population census, applied using a ques-
tionnaire of 49 items. The second reporting unit was analyzed using
a survey, conducted with a questionnaire of 31 items. Conclusions
are that these organizations have tried to implement tactics consid-
ering some factors of the process but not others, lacking established
objectives and qualified personnel in the area of marketing to design
suitable 2.0 environment tactics. This has resulted in a waste of the
many advantages offered by Marketing 2.0 applied in digital media
through strategies focused on users, even more when the right envi-
ronment to exploit these opportunities exists.

Keywords: marketing Strategies 2.0, continual interaction, public
institutions.
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A manera de introducción

En la actual sociedad inmersa en un entorno multimedia de in-
teracción continua, es preciso que tanto las empresas como las orga-
nizaciones del sector público apliquen estrategias de marketing
adaptadas a las características de la web 2.0, a través de los diferentes
medios digitales, con el fin de estar en la percepción de las personas
de la generación siempre conectada.

De acuerdo con ello, en el caso del sector público, específica-
mente, estos aspectos del Marketing 2.0, son importantes para en-
marcar las prácticas políticas y sociales en la web interactiva, como
aspectos fundamentales para llevar a otro plano las relaciones entre
ciudadanos y representantes gubernamentales, como lo indican Ru-
fin y Medina (2012). Logrando una interacción más inmediata entre
el ciudadano y las instituciones, permitiendo brindar soluciones en
menor tiempo. A esta situación no escapan las Instituciones Públi-
cas, las cuales en un número considerable, manejan inadecuadamen-
te los elementos propios de las estrategias de Marketing 2.0.

Considerando que el Marketing 2.0 fundamenta sus estrategias
en la interacción de las personas a través de los medios sociales en
Internet, donde los consumidores obtienen contenidos y generan
nuevos, a la par que estos son compartidos por otros, con el fin de
lograr que esas personas, al vivir una experiencia de consumo me-
morable, se conviertan en seguidores o fans de una marca, producto
o servicio.

No obstante, la interacción entre las personas en la Web 2.0 es
continua, pues los consumidores o usuarios siempre están conecta-
dos a través de su ordenador, Notebook, BlackBerry, iPhone, An-
droid, TV interactiva, y todos aquellos dispositivos que brindan los
servicios de navegación, comunicación e información en cualquier
momento, representando la interacción continua de los consumido-
res un aspecto clave en el marketing 2.0, pues sus estrategias están
siempre activas en un mercado con millones de internautas, a dispo-
sición las 24 horas del día cada día de la semana, ampliando así la
rentabilidad de la inversión realizada por la organización.

Producto de estas posibilidades de interacción y conexión en la
Web 2.0, su uso se ha incrementado a nivel mundial. Además, una de
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las herramientas más utilizadas por la población mundial dentro de
la web 2.0 son las Redes Sociales, siendo parte fundamental en la
aplicación de las estrategias de Social Media Marketing o Marketing
2.0, realidad a la cual no escapa el país, siendo una de las regiones
con más usuarios de estas herramientas.

Además, gracias a la gran popularidad de las redes en la Web
2.0, este medio ha logrado tener mucho realce frente a los tradiciona-
les, por esto es imprescindible para toda organización, empresa e ins-
titución pública estar presente en dicha web poniendo en práctica las
estrategias adecuadas de Marketing 2.0 para llegar a obtener el posi-
cionamiento esperado en gran segmento de población internauta.

En el caso del sector público estos aspectos del Marketing 2.0 ha
sido tradicionalmente ignorado, a pesar que en la actualidad son im-
portantes para determinar el sentido material de la existencia de los
públicos online y enmarcar las prácticas políticas en la web interacti-
va, para permitir a los usuarios expresarse superando los medios tra-
dicionales, facilitando así el acceso a una gran cantidad de informa-
ción de interés sobre la administración pública, como aspecto funda-
mental para llevar a otro plano las relaciones entre ciudadanos y re-
presentantes gubernamentales, como lo indican Rufin et al. (2012),
logrando con estas estrategias una interacción más inmediata entre el
ciudadano y el sector público, permitiendo brindar soluciones en
menor tiempo.

A esta situación de desconocimiento de las estrategias de Mar-
keting 2.0 no escapan las Instituciones Públicas Autónomas del Mu-
nicipio San Francisco, como la Alcaldía Bolivariana de San Francis-
co, el Instituto Público Municipal de Gas y el Instituto Público Muni-
cipal de Ambiente y Aseo Urbano. Por lo que, fue importante estudiar
el uso adecuado de las estrategias de marketing 2.0 aplicadas en di-
chas instituciones públicas, para generar recomendaciones que les
permitan a estas instituciones aprovechar las ventajas que les brin-
dan estas estrategias, como lograr posicionar la gestión pública que
realizan tales organizaciones.

En este sentido, el artículo representa un aporte teórico en el es-
tudio de las estrategias de marketing 2.0 en las instituciones públicas
porque contempla el análisis y la confortación de teorías de tales es-
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trategias; siendo una fuente de consulta sobre el tema, debido a los
pocos estudios realizados sobre la aplicación del mercadeo 2.0 en el
sector público.

Problemática abordada

Venezuela se ubica como la nación con mayor crecimiento en
cuanto a personas con acceso a la red de redes. El aumento de inter-
nautas en el país entre abril de 2011 y de 2012 fue de 62%, ubicándo-
se por delante de India (34%), Indonesia (29%), Italia (24%), y Méxi-
co (22%). Este incremento corresponde a más del doble con respecto
al periodo anterior, de acuerdo al estudio publicado por ComScore
(2012).

Además, otras cifras que validan el crecimiento del mercado in-
ternauta en el país son las aportadas por la Comisión Nacional de Te-
lecomunicaciones (CONATEL) que en su reporte de los usuarios del
servicio de Internet indica un crecimiento sostenido en los últimos
cinco años al pasar de 7.221.870 en 2008 a 12.555.010 usuarios en el
año 2012, con una penetración que aumentó de 25,88% a 42,17% en
el mismo período. Asimismo, este crecimiento sostenido de los usua-
rios de Internet, y a su vez de las herramientas que brinda, también se
puede ver en el Estado Zulia, en el año 2008 se contaba con 636.161
usuarios, los cuales para el 2012 se extendieron a 1.169.179, datos
que muestran que una gran parte de la población, está continuamen-
te conectada intercambiando contenidos, siendo un mercado favora-
ble para la aplicación adecuada de estrategias de Marketing 2.0.

Lo antes expuesto, deja ver la importancia de las redes en la Web
2.0 que hoy permiten el intercambio de todo tipo de información,
siendo parte esencial en la aplicación del Social Media Marketing. De
esta manera, el sucesivo aumento de la conectividad 2.0 en la pobla-
ción, marca la importancia de las estrategias de Marketing 2.0 para
las empresas, organizaciones e instituciones públicas interesadas en
estar en la percepción de las personas pertenecientes a una sociedad
conectada a la web, por lo que estas deben conocer y aplicar adecua-
damente las estrategias en este entorno de mercado online, para así
lograr los beneficios que brinda el llamado nuevo marketing.
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Aspectos de relevancia también en la administración pública,
debido a que el marketing 2.0 produjo un cambio en la forma tradi-
cional de ejecutar el mercadeo público, pues transformó la manera de
entender la relación ciudadanos-instituciones públicas; pues la web
2.0 representa una nueva oportunidad para las administraciones del
sector de innovar en la manera de articular sus relaciones con la ciu-
dadanía, innovación que le brinda inmediatez a la hora de solucionar
problemas, sobre todo cuando de emergencias se trata. Como ejem-
plo puede citarse a España, país que en su administración pública
presenta buenas prácticas de incorporación de la Web 2.0 al Marke-
ting Público, tal es el caso de Ayuntamiento de Gijón, de acuerdo a lo
planteado por Criado (2010).

A pesar de esto, hay sectores públicos que no han llegado a con-
siderar de manera apropiada las estrategias de mercadeo, esto le per-
mitiría valorar las ventajas de ser parte de la web 2.0, puesto que en
muchas ocasiones, las herramientas online, como las redes sociales,
sólo son usadas con carácter informativo sin explotar su interactivi-
dad, producto la mayoría de la veces al desconocimiento de las estra-
tegias de mercadeo orientadas al entorno digital actual o al mal uso
de las mismas.

Lo planteado se evidencia en las instituciones públicas autóno-
mas del Municipio San Francisco que utilizan inadecuadamente las
estrategias de Marketing 2.0, es el caso de la Alcaldía Bolivariana de
San Francisco, el Instituto Público Municipal de Gas y el Instituto
Público Municipal de Ambiente y Aseo Urbano, que a pesar de tener
presencia en la Web 2.0 al contar con portal en internet, direcciones
en algunas redes sociales, éstas sólo son usadas con fines informati-
vos, sin desarrollar estrategias de mercadeo que le permitan aprove-
char las ventajas de las mismas.

La situación evidenciada surge como principal causa el desco-
nocimiento de estas estrategias y de su importancia, por lo cual las
herramientas de la web 2.0 no son aprovechadas para generar más es-
pacios orientados a mejorar la interacción del gobierno e institución
local con los ciudadanos, si no sólo como fuentes informativas, su-
mado a esto en muchas ocasiones las páginas web, las direcciones en
las redes sociales son simplemente creadas o muy poco utilizadas,
debido al ya señalado desconocimiento de las estrategias de marke-
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ting 2.0, así como de la importancia que pueden llegar a tener en la
promoción y posicionamiento de la gestión pública que estas institu-
ciones desarrollan.

Con base a lo antes expuesto, es preciso que estas organizacio-
nes apliquen las estrategias de mercadeo adecuadas para estar pre-
sente en la web 2.0 con el fin de generar interactividad con la pobla-
ción local, para poder conocer directamente las necesidades y los in-
tereses de los ciudadanos, logrando así posicionar la gestión pública
que realizan; de lo contrario estas instituciones estarán desaprove-
chando las ventajas ofrecidas por este medio, arriesgándose con esto
a no tener interacción con las personas, al punto de mermar el posi-
cionamiento deseado, creando percepciones equivocadas en la po-
blación asidua cada día más en el uso de las posibilidades de comuni-
cación, interacción e información de la web 2.0.

Fundamentación teórica

Estrategias de marketing 2.0

Las Estrategias de Marketing aplicadas en el entorno 2.0 se ba-
san en el consumidor como receptor y productor de contenido, según
Gálvez (2010) estas estrategias consisten en la definición de las op-
ciones de la empresa que van a orientar las decisiones, en base a obje-
tivos planteados, enfocados en un público determinado y a un posi-
cionamiento deseado, así como el establecimiento de un marco de re-
ferencia en el cual deberán inscribirse todas las acciones que la em-
presa emprenderá en un período de tiempo determinado.

Para Sanagustín (2010), las estrategias de marketing 2.0 repre-
sentan para las organizaciones que están dispuestas a escuchar a los
usuarios, líneas de acción que se fundamentan en las oportunidades
que brindan los medios sociales para conectarse, mantener una co-
municación y acercarse al público objetivo. Por su parte, Cortés
(2010) plantea que las estrategias de marketing en la Web 2.0 consis-
ten en usar los medios que esta ofrece para afianzar la reputación de
la empresa, producto o marca, bajo las líneas de escuchar, tomar
nota, analizar, aprender y responder a las necesidades del consumi-
dor.
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Con base en las tres definiciones planteadas, se puede señalar
que Gálvez (2010) recalca que las estrategias de marketing 2.0 repre-
sentan las opciones de acción de la empresa de acuerdo a los objeti-
vos planteados dirigidos a un público específico; sin destacar el pun-
to clave de estas estrategias la conversación con el consumidor, pues
a este se orientan las líneas de acción, como lo plantean Sanagustín
(2010) y Cortés (2010), ambas posturas coinciden también en el uso
de las herramientas de la Web 2.0 como las vías que rigen las tácticas
orientadas al Marketing en la era digital; no obstante, el referido autor
va más allá al introducir otro elemento fundamental en la respuesta
al consumidor, propiciando así la comunicación bidireccional.

Ante lo ya expuesto, las autoras se fundamentan en la visión de
Cortés (2010), puesto que considera que las estrategias de marketing
2.0 representan líneas de acción, basadas en el uso de las herramien-
tas de la Web interactiva que permite entablar una conversación con
el usuario potencial, logrando detectar así las necesidades del mismo
a través del análisis de la información producto de la comunicación
bidireccional, permitiendo ofrecer una respuesta más efectiva.

Fonseca (2014) complementa la idea agregando que las cinco ba-
ses del marketing en las redes sociales que siempre deben tomarse en
cuenta son: integración, porque no deben considerarse de manera
aislada ni separadas del resto de las acciones que puedan en determi-
nado momento implementarse, sino que por el contrario, deben ser
algo más en la estrategia global de la organización, prosigue con la
amplificación, puesto que es necesario aplicar el mayor número de
acciones en todos los medios sociales en los que sea posible. La reuti-
lización, porque es necesario tratar de aprovechar lo que ya está he-
cho, generación de leads y finalmente aprender.

Considerando la variable de estudio, es propicio destacar que el
Mercadeo se adapta a los cambios del entorno donde es aplicado y
con la llegada de la Web 2.0 surgió el Marketing para esta plataforma.
Por otro lado, Sánchez (2010), citado en Cortés (2010), refiere que el
Marketing 2.0 representa un enfoque del Mercadeo de boca a oído
que utiliza el desarrollo y evolución de la web a sistemas más abier-
tos, libres, compartidos y de multiconversación, donde el usuario es
productor de contenidos que facilitan la transmisión del mensaje
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como portales de vídeos, comunidades y redes sociales, foros, blogs o
sitios de promoción de noticias.

Asimismo, Sanagustín (2010) expone que el nuevo Marketing o
Marketing 2.0 es un enfoque social, viral y creativo porque no parece
publicidad; el mismo va más allá del banner, de los buscadores y de
las redes de afiliados; este marketing se puede medir y retorna la in-
versión, en la figura de una buena reputación entre los usuarios. Por
su parte, Gálvez (2010) indica que el Marketing 2.0 adapta las normas
tradicionales para comercializar un producto o servicio a las caracte-
rísticas especiales de la web 2.0, por lo que plantea estrategias orien-
tadas a las necesidades del consumidor, en base a una relación inte-
ractiva con la empresa.

Los tres autores anteriores en sus planteamientos resaltan el ca-
rácter social del Marketing 2.0, así como la interacción que la empre-
sa logra tener con el usuario mediante el uso de las herramientas onli-
ne. Gálvez (2010) añade que las estrategias de Marketing digital se
orientan al consumidor; mientras Sanagustín (2010) resalta que este
enfoque de Mercadeo es medible, lo que permite la evaluación de las
tácticas implementadas para su oportuna corrección o profundiza-
ción. Por su parte, Sánchez (2010), citado en Cortés (2010), destaca la
multiconversación que hace al consumidor productor y receptor de
contenidos.

Considerando lo esbozado, las autoras fijan posición con Sán-
chez (2010) citado por Cortés (2010), al plantear que el Marketing 2.0
es un enfoque mercadotécnico que permite la interacción directa con
el usuario a través de las herramientas de la Web Social, donde el
consumidor es receptor y productor de contenidos, lo que lleva a de-
tectar y cubrir necesidades de los usuarios, mediante la aplicación de
diversas estrategias, que pueden ser evaluadas y corregidas, debido al
carácter medible de este mercadeo, garantizando así una adecuada
reputación online.

Además, como elemento generador de este cambio en el nuevo
mercadeo y sus estrategias, cabe destacar que la Web 2.0 según Col-
vée (2010), es una gigantesca plataforma tecnológica y de servicios,
donde los contenidos son abiertos, estos pueden ser creados por los
usuarios, a través de sus conversaciones de forma colaborativa, sin
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controles y sin jerarquías. De igual forma, Cortés (2009) plantea que
la Web 2.0 es una evolución de las herramientas que ofrece Internet,
representando un nuevo escenario, que genera una nueva forma de
comunicarse, relacionarse, experimentar y compartir, todo enfocado
en el consumidor y en el mensaje, que ha pasado de pasivo a activo.

Mientras, Sanagustín (2010) expone que la web 2.0 o Web social
representa patrones de diseño que abren internet a los usuarios, quie-
nes se conectan entre sí, creando relaciones sin jerarquía, generando
sus propios contenidos, explotando las potencialidades comunica-
cionales, creando redes de intereses, ciudadanos, profesionales, en-
tre otras. Los autores señalados coinciden en el carácter social e inte-
ractivo de la Web 2.0 que permite a los usuarios comunicarse, así
como generar sus propios contenidos.

Además, Sanagustín y Colvée plantean que estas relaciones co-
laborativas que se dan en la Web Social se generan sin ningún nivel
de jerarquía; sumado a esto Sanagustín señala las potencialidades de
esta web al generar redes segmentadas de usuarios según sus intere-
ses y actividades. Mientras, Cortés resalta la evolución de las herra-
mientas que permiten esa interacción, destacando el cambio de esta-
do de pasivo a activo que presenta el consumidor.

Ante lo ya expuesto, las autoras se inclinan por el planteamiento
de Sanagustín (2010), pues considera que la Web 2.0 representa una
evolución en las herramientas de Internet ofreciendo a los usuarios la
posibilidad de interactuar en tiempo real, a través de conversaciones
colaborativas, relacionándose sin jerarquía, mediante redes creadas
según sus intereses y actividades, logrando generar sus propios con-
tenidos.

Situación actual

Mientras, para Casado et al. (2010), la situación actual tiene
como finalidad evaluar de forma continua a la empresa en relación
con su entorno interno y externo, obteniendo toda la información
para la toma de decisiones más eficiente, lo que permitirá responder
de forma planificada a los cambios detectados en su entorno, aprove-
chando oportunidades y minimizando posibles amenazas. Gálvez
(2010) plantea que la situación actual es una herramienta estratégica
que permite obtener información suficiente, sobre todo el entorno de
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la empresa, para configurar una visión de la posición que ocupa, y
vislumbrando los posibles cambios futuros, realizando así un diag-
nóstico de la organización, partiendo del estudio de las característi-
cas internas y externas que pueden influir en las decisiones de mer-
cadeo.

Los autores citados coinciden en señalar que la situación actual
es una estrategia importante que consiste en recopilar y analizar la
información de la empresa, considerando el entorno interno y el ex-
terno, para detectar la posición de la empresa y tomar decisiones con
respecto a las estrategias de marketing. Además, Ferrell et al. (2012)
al igual que Gálvez (2010) indican que el análisis de la posición de la
empresa proporciona el panorama actual y vislumbra el futuro de
ésta; mientras Casado et al. (2010) agregan que este estudio permite
detectar oportunidades y amenazas en el mercado.

Con base a lo ya señalado, las autoras fijan posición con Ferrell
et al. (2012) al indicar que la situación actual es un análisis estratégi-
co de la posición actual que permite vislumbrar la futura, al conside-
rar el estudio de factores internos y externos, posibles aspectos de in-
fluencia en las decisiones de mercado que definen la estrategia de
acuerdo a los posibles cambios del entorno.

Análisis interno

De acuerdo a lo planteado por Ferrell et al. (2012), el análisis in-
terno comprende la evaluación crítica del ambiente interno de la em-
presa u organización, como sus recursos, objetivos, estrategias, es-
tructura, entre otros; con la finalidad de analizar para detectar el esta-
do interno de la institución. Para Casado et al. (2010), el análisis in-
terno comprende la evaluación de los factores de la empresa que de-
penden de la misma, analizando los recursos y capacidades propias,
para lo que se deben considerar diversos factores, llegando a detectar
así fortalezas y debilidades.

Mientras, Gálvez (2010) se refiere al análisis interno como el es-
tudio de las variables: recursos, estructura de la organización, resul-
tados, entre otras, distinguiendo entre los elementos que se convier-
ten en barreras para la empresa y aquellos positivos en los que la em-
presa se puede apoyar para seguir creciendo. Según los planteamien-
tos de los autores antes señalados, todos manejan la misma línea al
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conceptualizar al Análisis Interno como un estudio enfocado en la
evaluación de los factores propios de la empresa; al respecto Gálvez
(2010), así como Ferrell et al. (2012) agregan que mediante esta eva-
luación se pueden detectar oportunidades o amenazas para la com-
pañía.

Recursos disponibles

Se refiere a la revisión de los niveles actuales y anticipados de
los recursos de la organización que se utilizan para cumplir los pro-
pósitos de las estrategias de marketing, esto incluye el análisis de los
recursos financieros, humanos y de experiencia, así como cualquier
recurso que la empresa requiera para lograr sus objetivos de marke-
ting, así lo exponen Ferrell et al. (2012).

Casado et al. (2010) refieren la consideración de todos los facto-
res que la empresa tiene a disposición para implementar su estrategia
de marketing ya sean económicos, humanos o materiales. Mientras,
Gálvez (2010) considera al factor Recurso como cada uno de los ele-
mentos que la organización necesita para desarrollar sus estrategias
de mercado, desde el capital humano hasta el económico; aspectos
que pueden afectar las toma de decisiones.

Los tres postulados de los autores concuerdan al indicar que el
factor recurso dentro del análisis interno abarca el estudio de todos
los factores que la empresa tiene a disposición para realizar y aplicar
las estrategias establecidas para el mercado, considerando el recurso
humano, económico, material entre otros.

De acuerdo a lo ya planteado, las autoras del presente trabajo se
inclinan hacia la conceptualización de Ferrell et al. (2012), pues con-
sidera que los recursos como aspectos del análisis interno se refiere al
estudio de los factores que la empresa utiliza y necesita para la ade-
cuada ejecución de su estrategias de mercado, tomando en cuenta el
capital humano, económico, entre otros que pueden influir en la
toma de decisiones.

Estructura organizativa

Como factor de análisis comprende la evaluación de los aspec-
tos de la estructura organizacional de la empresa en el presente y en
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su proyección a futuro que podrían afectar las actividades, como la
jerarquía política de la organización, ya que puede generar desafíos
para el gerente de marketing a la hora deadquirir recursos y obtener
la aprobación del plan estratégico, tal como lo plantean Ferrell et al.
(2012).

También, este factor del análisis comprende la organización in-
terna de la empresa para el desarrollo de sus actividades y políticas
dentro de la cultura organizacional, aspecto que puede influir en la
adecuada y oportuna toma de decisiones de marketing, así lo plan-
tean Casado et al. (2010). Por su parte, Gálvez (2010), comprende la
jerarquía organizacional de la compañía de acuerdo a los departa-
mentos que la integran, el análisis de ésta permite detectar si el orde-
namiento establecido puede afectar la adecuada aplicación de las de-
cisiones de marketing.

Los tres autores citados coinciden básicamente en plantear que
la estructura en una empresa forma parte de su organización jerárqui-
ca y que debe ser analizada, porque este ordenamiento puede afectar
el desarrollo de las estrategias de mercado. Ante esto, las autoras fijan
posición con Ferrell et al. (2012) al considerar que la estructura orga-
nización de la empresa es un factor de análisis interno, debido a que
este ordenamiento en la jerarquía de la organización puede causar in-
convenientes en la adecuada ejecución de la estrategia.

Desempeño

Consiste en la evaluación del desempeño de la estrategia de
marketing actual en relación a la participación en el mercado, la pro-
ductividad, entre otras medidas. Este análisis puede realizarse por ni-
veles en la organización, así conceptualizan Ferrell et al. (2012) de-
sempeño como factor de evaluación interna. Mientras, Casado et al.
(2010) indican que Desempeño consiste en la ejecución de los planes
o pasos a seguir para implementar las estrategias establecidas por la
dirección de marketing, así como los resultados obtenidos con la
aplicación de tales estrategias. Ratifica lo expuesto, Gálvez (2010)
quien considera que el desempeño constituye el análisis de la ejecu-
ción de las estrategias de marketing con el fin de evaluar su aplica-
ción y así poder detectar posibles fallas que se pueden corregir, así
como para detectar nuevas oportunidades de mercado.
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Los teóricos citados comparten la concepción del desempeño
dentro del Análisis Interno como la evaluación de la forma como se
efectúa las estrategias, evaluando el proceso lo que permite corregir
errores o aprovechar nuevas oportunidades de mercado. Por su parte,
la autora de este trabajo se inclinó por la postura de Ferrell et al.
(2012) al inferir que al evaluar el desempeño dentro del Análisis In-
terno, permite acompañar el desarrollo de la ejecución de las estrate-
gias de marketing, permitiendo solventar a tiempo posibles inconve-
nientes, así como detectar nuevas oportunidades, considerando to-
dos los niveles de la organización.

Análisis externo

De acuerdo a lo conceptualizado por Ferrell et al. (2012), el aná-
lisis externo constituye la evaluación de los aspectos externos de la
organización que pueden influir en los objetivos de mercadeo esta-
blecidos. Estos factores externos pueden ser económicos, tecnológi-
cos y socioculturales, entre otros. Mientras, para Casado et al. (2010)
el análisis externo consiste en el estudio de distintos elementos del
mercado, considerando los aspectos que pueden incidir directamen-
te en la estrategia de marketing de la empresa, permitiendo detectar
amenazas y oportunidades.

Para Gálvez (2010), el análisis externo constituye el estudio de
todo el entorno que rodea a la organización, siendo el contexto que
influye sobre las estrategias de marketing, como la economía, tecno-
logía, entre otros factores, con los que se pueden detectar amenazas y
oportunidades en el mercado.

De esta manera, se puede destacar que los teóricos abordan
esencialmente el mismo postulado sobre el análisis externo, al seña-
lar que se basa en el estudio de todos los factores fuera de la empresa
que pueden llegar a influir en las estrategias de mercado, represen-
tando amenazas y oportunidades.

En este sentido, las autoras fijan posición con Ferrell et al.
(2012) al señalar que el análisis externo es una estrategia basada en la
evaluación de los factores externos a la organización, con el fin de de-
tectar aspectos positivos o negativos que pueden influir en el desarro-
llo adecuado de las estrategias de marketing.
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Factor tecnológico

Este factor del análisis externo es definido por Ferrell et al.
(2012) como el estudio de los avances tecnológicos para determinar
nuevas formas de interacción con los usuarios a través del marketing
empleado en medios digitales, lo que puede afectar de manera positi-
va a las estrategias aplicadas, haciéndolas más eficientes.

Según Casado et al. (2010), el factor tecnológico está constituido
por todas las fuerzas que crean tecnologías, que a su vez pueden ge-
nerar nuevos mercados y oportunidades de negocio. Estos avances
afectan a todo el marco de la estrategia de marketing. Por su parte,
Gálvez (2010) se refiere a la evaluación de las tendencias tecnológi-
cas para detectar que las oportunidades de mercado y de interacción
con los clientes se pueden aprovechar, así como las medidas que la
empresa puede adoptar para estar a la par de los avances y seguir
siendo competitivos.

Según lo ya expuesto, los teóricos comparten la posición de que
la evaluación tecnológica se basa en conocer los avances para deter-
minar si son favorables o no para la empresa, con el fin de detectar
oportunidades de mercado y de interacción con los usuarios, como
agregan Ferrell et al. (2012) al igual que Gálvez (2010).

Factor económico

Ferrell et al. (2012) se refieren al estudio detallado de los factores
económicos, que requiere que los gerentes de marketing midan y anti-
cipen las condiciones actuales y esperadas de la economía, pues éstas
tienen un impacto profundo en la estrategia de marketing. Asimismo,
Casado et al. (2010) plantean que todos los elementos influyen en el
poder adquisitivo y los patrones de gasto de los individuos, debido a
que los cambios en las condiciones económicas afectan la oferta y la
demanda, el poder de compra, deseo de gastar, entre otros, lo que llega
a influir en las estrategias de mercadeo de la organización.

Además, los cambios en la economía del mercado llegan a afec-
tar el poder de compra de productos y servicios, lo que afecta directa-
mente las decisiones de marketing, debido a que las estrategias va-
rían, aspecto que marca la importancia del estudio de la economía ge-
neral, tal como lo expone Gálvez (2010).
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De acuerdo a lo expuesto, los autores citados coinciden en seña-
lar que el factor económico general presenta una gran influencia sobre
las estrategias y de allí su importancia, ya que como lo indican Casado
et al. (2010) este aspecto afecta directamente el poder adquisitivo y el
deseo de compra del consumidor. Con base a lo antes señalado, las au-
toras de este trabajo comparten la postura de Casado et al. (2010) sobre
el factor económico dentro del Análisis Externo, al conceptualizarlo
como un factor cuyo estudio es importante para la decisiones de mer-
cado con respecto a las estrategias a seguir, pues la economía en gene-
ral afecta directamente la oferta y la demanda del mercado.

Factor socio-cultural

Representa el análisis de los factores sociales y culturales que
influyen en las actitudes, creencias, normas, y estilo de vida. Estas
afectan a las personas en sus decisiones de qué, dónde, cómo y cuán-
do comprar producto o solicitar un servicio; lo que repercute en la es-
trategia de marketing, tal como lo plantea Ferrell et al. (2012).

Para Casado et al. (2010), este factor de análisis externo com-
prende los elementos que condicionan los valores, costumbres, cre-
encias, actitudes, preferencias y comportamientos sociales, así como
los hábitos de compra y consumo, que pueden afectar la toma de de-
cisiones de marketing. Mientras, Gálvez (2010), los aspectos socio-
culturales inciden directamente en la decisión y deseo de compra de
un individuo, lo cual motiva su estudio para adecuar las estrategias a
estos elementos en el momento oportuno.

En base a lo expuesto, las autoras de este trabajo fijan posición
con Ferrell et al. (2012) al conceptualizar que los factores socio-cultu-
rales son una importante fuente de estudio, considerando las actitu-
des, creencias, normas, y estilo de vida, debido a su incidencia direc-
ta en las decisiones de compra de un producto a la hora de solicitar
un servicio; a lo que deben adecuarse las estrategias de marketing.

Resultados

Las plataformas administradas por las Instituciones Públicas del
Municipio San Francisco, por lo general no aprovechan las estrate-
gias de Marketing 2.0, de manera adecuada, ya que la Página Web ca-
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rece de funcionabilidad, las Redes Sociales representan la plataforma
mejor manejada, siendo consideradas medianamente interactivas
por sus usuarios, mientras el Video Online es usado como herramien-
ta de comunicación pero no genera interacción, de esta manera no es-
tán utilizando el recurso como medio de avizorar el futuro.

Reflexiones finales

Las estrategias de Marketing 2.0 deben ser aplicadas a través de
la adecuada ejecución de un Plan de Marketing, constituido por di-
versos pasos, que buscan garantizar el éxito de las tácticas implemen-
tadas y dirigidas a los usuarios, por esto se concluye que las institu-
ciones de las Instituciones Públicas del Municipio San Francisco
buscan cubrir todos los pasos de este plan, aunque cumplen con
unos, fallan en la ejecución de otros, en general consideran y tratan
de escuchar la opinión de sus usuarios, para esto han establecido ob-
jetivos específicos, abordando los medios y las metas a lograr.

De igual forma, generalmente procuran implementar estrate-
gias, como actividades y táctica para lograr sus objetivos, para esto
llegan a establecer algunas líneas de acción, tomando en cuenta los
medios a utilizar, aunque mediante pasos pocos planificados; todo
este proceso debe ser evaluado continuamente para corregir de ser
necesario, y estas instituciones no lo hacen, pues no miden resulta-
dos de sus estrategias; sin embargo, sí monitorean las respuestas de
usuarios, por lo que, al ser analizadas le pueden dar un panorama de
la eficiencia de sus tácticas y los pasos efectuados dentro de esta
plan.

Con respecto a las Herramientas de Marketing 2.0 estas repre-
sentan medios que le brindan diversas opciones de interactividad so-
cial a sus usuarios, aspectos que proporcionan múltiples ventajas a
las organizaciones que aplican a través de estas sus estrategias de
marketing, en ese sentido, las herramientas usadas por las Institucio-
nes Públicas del Municipio San Francisco, llegan identificarse como
medios que pueden más ser desarrollados en base a la interactividad
y comunicación directa, entre muchas otras ventajas que no son ex-
plotadas por estas instituciones, siempre avizorando el futuro de es-
tas organizaciones.
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