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Resumen

La presente ponencia realiza un valioso recuento epistemologico de la teoria
relacionada con las nuevas tendencias del Marketing, realzando la importancia de
la investigacion basica. En tal sentido, es valedero expresar que el Marketing al igual
gue muchas otras disciplinas ha evolucionado al tenor de los cambios del entorno
empresarial y social, de tal amanera que se ha pensado en todas aquellas formas
de vender y ganar clientes satisfaciendo sus mas minimos deseos y necesidades,
por lo cual, el objetivo central del presente paper es hacer un recuento descriptivo
de las modernas tendencias de Marketing. Para obtener el precitado objetivo de la
investigacién, se utilizé la revision bibliografica, a través de documentos y bases
académicas, encontrandose como conclusion relevante que el Marketing moderno
no es solo producir indiscriminadamente, sino poder entender el sentir del
consumidor a través de sus sentidos y percepciones como actor de un mundo con
constantes mutaciones que espera encontrar cada dia diferentes propuestas de

valor.

Palabras clave: Marketing, Tendencias, Clientes, Satisfaccion

Abstract

The present article realizes a valuable epistemological recount of the theory related
to the new tendencies of the Marketing, emphasizing the importance of the basic
investigation. In this sense, it is worth expressing that Marketing, like many other
disciplines, has evolved according to the changes of the business and social
environment, in such a way that it has been thought of all those ways of selling and
winning customers satisfying their minimum wishes. and needs, for which, the
central objective of this paper is to make a descriptive account of modern Marketing
trends. In order to obtain the aforementioned objective of the research, the
bibliographic review was used, through documents and academic bases, finding as
a relevant conclusion that modern Marketing is not only producing indiscriminately,

but being able to understand the consumer's feelings through their senses and
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perceptions as an actor of a world with constant mutations that expects to find
different value proposals each day

Keywords: Marketing, Trends, Customers, Satisfaction

Introduccion

Hablar hoy de Marketing, resulta sin lugar a dudas un tema de mucho interés
por los constantes cambios suscitados en un entorno caracterizado por las
constantes mutaciones y tendencias diferenciadas (Sweetwood,2017), de tal suerte
que los procesos de Marketing busquen satisfacer las necesidades de los clientes
desde todas sus posibles perspectivas, por tanto, el reto de los empresarios y
especialistas en marketing es identificar y adaptarse a estas nuevas tendencias.
Visto de esta manera, surge la necesidad de investigar a profundidad estas nuevas
formas de mercadeo y lo que ellas acarrean en un entorno caracterizado por los
constantes cambios, donde las empresas luchan por ganar mas clientes y tajadas
de mercado, para volverse mas competitivas en el mundo globalizado.

Es por esto que el presente articulo versa desde la investigacion basica en
un valioso recuento de las nuevas tendencias del Marketing moderno, bajo la
descripcion clara de cada una de ellas, por medio de la revisién documental estricta
y depurada, por lo cual el documento, se fortalecera en cuatro acapites, a saber, un
primer momento seré evidenciado por la revision teérica de las corrientes modernas
del Marketing, un segundo agregado lo conforma la documentacion referente a la

metodologia utilizada, un tercer item apuntard a establecer la discusion de
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resultados conllevando a una revision tedrica por tendencia y el cuarto capitulo
compilara las conclusiones mas relevantes del articulo. Con relacion a la parte

metodoldgica, se acudid a la revision documental a las fuentes secundarias.

1. Evolucioén de la teoria del marketing
A lo largo del tiempo el marketing ha estado orientado exclusivamente al cliente, de
alli parte la premisa de que “el cliente siempre tiene la razén”, en donde ademas de
hacerlo sentir que tiene el poder, el empresario debe estar concentrado en cumplir
con todas sus expectativas, es asi que Marti (2009) y Cordoba (2009), resaltan los
cambios que ha presentado el marketing, asi:
“Marketing transaccional: Desde este enfoque, todas las acciones de
marketing estan encaminadas a conseguir una transaccion, una conversion
en ventas.
El marketing mix y las famosas cuatro p's constituyen el marco de trabajo
clasico para alcanzar este objetivo.
En 1975 Bagozzi amplia este enfoque de transaccion al de intercambio, con
lo que la préactica del marketing puede entonces ser aplicada a cualquier tipo
de organizaciéon (y no solo a las organizaciones comerciales), cobran auge
todos los aspectos relacionados con el consumo simbdlico (los intangibles) y
con los factores psicologicos que motivan a los consumidores a

comprometerse en relaciones de intercambio con las organizaciones.
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En los dltimos afios, un nuevo paradigma, el marketing de relaciones, se ha
constituido como marco de trabajo en el que se contemplan las relaciones a
largo plazo (y no la venta coyuntural) como el objetivo prioritario del
marketing”. (Marti, 2009, p.12)

Ahora bien, el nuevo enfoque que el autor menciona como de relaciones esta
muy orientado al cliente, pero en esta ocasion incluye a todas las partes interesadas,
es decir empleados, proveedores, comunidad y clientes, buscando que estos actien
como una red, como lo menciona Cepeda, Velasquez & Marin (2017), el mercadeo
sirve como instrumento de soporte organizacional logrando un avance importante
a través del tiempo, reconocido por la correcta elaboracién y planteamiento de
estrategias alcanzando que las empresas estén en un paso delante de la
competencia. (Yu, 2017). Vale la pena destacar que diversos autores se han
encargado de estudiar la historia del marketing, evidenciando que su orientacion era
mas de tipo transaccional, es decir, orientado a las ventas, al producto o al
consumidor, un tipo de marketing masivo orientado al cumplimiento de metas (Shu-
Fang, Hsin-Hsien, Jung-Hua & Han-Ni, 2018), sin embargo, en la actualidad el
enfoque del marketing viene estando enfocado al consumidor y las relaciones con
el mismo (Wakabayashi & Oblitas (2013).

2. Del marketing transaccional al marketing relacional y postmoderno

De acuerdo con (Bagozzi, 1975), el arquetipo tradicional del marketing
transaccional ha sido considerado como dominante, pues tiene un enfoque total

hacia el mercado, considerando que las transacciones comerciales son de corto
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plazo, por tanto representan un inicio y un final, es decir, centrado en una sola venta,
dominado por el marketing mix y orientado a caracteristicas técnicas de los
productos y no al beneficio de su consumo, sin embargo, debido a las mutaciones
gue se vienen presentando en el entorno, la competencia apunta a una mayor
exigencia desde el marketing (Kappe, Venkatamaran & Stremersch, 2017), se
evidencia la necesidad de fidelizar a los clientes, incentivando las relaciones
estrechas y permanentes en el tiempo, cambiando asi los sistemas de ventas y
distribucidn, aparece entonces el marketing relacional (Sanchez, Gil & Moll4, 2000),
centrado en un marketing interactivo, con una fuerte orientacion estratégica y con
un alto grado de compromiso con el cliente asi como con los stakeholders, (Jobber
& Fahy, 2006; Boone & Kurtz, 2007)

Es a partir del siglo XX que se evidencia el impacto de los cambios en los
mercados, aspecto que trasciende en mercados industriales y de consumo
impactando al consumidor final a través de las relaciones en todo el canal de
distribucion (Moliner & Callarisa, 1997).

Con el paso del tiempo, las diferentes corrientes tedricas han intentado explicar
el porqué de los cambios, en el caso del modernismo se buscé dar dicha explicaciéon
desde el entorno, la parte social, politica y cultural (Kajanus et. al, 2019). En
contraposicion como lo explica Arbaiza (2011, p.132), “El nuevo contexto
postmoderno, da primacia al individuo y enfatiza la unicidad, la diversidad y la

pluralidad de una realidad contingente”, vista la postmodernidad desde el marketing
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se crea la tendencia a analizar los cambios en los gustos, preferencias y formas de
consumo a partir del individuo no desde el ambiente.
Con el propésito de conocer con mayor certeza lo que pasa por la mente de los

compradores y clientes, el postmodernismo se plante6 los siguientes objetivos:

*Hacer hincapié en tratar al consumidor como un individuo

«Intentar mantener la fidelidad de sus actuales consumidores

» Adaptarse al nuevo entorno social

* Aprovechar los nuevos vehiculos de comunicacion y tecnologias de la informacion

REEE

— T T

Figura 1. Objetivos del marketing postmoderno
Fuente: Elaboracion propia a partir de Arbaiza (2011, p. 135).

Desde el pensamiento de Sanchez (2012, p.1) el marketing ahora se define
como una propuesta por la cual los clientes se deciden, respaldando a las redes y
las comunidades, es asi como el marketing que se adapta al entorno social y que
ofrece servicios personalizados toma mas y mas relevancia (Zebal, Ferdous &
Chambers, 2019), pero que si quiere permanecer requiere como quinto objetivo
brindar confianza y confidencialidad a sus clientes, es asi que Srivastava, Shervani
& Fahey, (1998), afirman que al marketing se le debe ver como una inversion que
dejara como ganancia una mejor percepcion por parte de los clientes o
consumidores, aspecto que se vera reflejado en el aumento de las ventas, asi como
en la adquisicion y retencion de clientes (Rust et al. 2004).

3. Tipologia de Marketing segun su evolucién.
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Los cambios en los mercados como ya se dijo han sido producto del rapido
crecimiento industrial a nivel global, ahora la preocupacion de las empresas es como
crear estrategias que le permitan llegar a diferentes publicos (Zhou, 2018),
apuntando a satisfacer diferentes gustos, deseos, necesidades, pero a la vez
buscando ofertar propuestas Unicas con un valor que sea cada vez mas apreciado
por parte de los usuarios, (Dominguez, 2009), es asi como surgen diferentes
enfoques de marketing.

3.1 Marketing guerrilla

Ante la situacibn econdémica por la que atraviesan las empresas en la
actualidad, la reduccion de gastos, en términos de marketing es una de las
decisiones mas complicadas pues si no se cuenta con la suficiente publicidad las
consecuencias se ven en las ventas principalmente, ante este inconveniente ha
surgido el denominado marketing guerrilla, que permite utilizar técnicas publicitarias
poco usuales y econdmicas. Para soportar lo antes expuesto, Mc Naughton (2008);
Ay, Aytekin, Nardali, (2010); citados por Navratilova, Milichovsky (2015, p.269),
hacen referencia a que “las PYMES utilizan el marketing de guerrilla debido a la
cantidad limitativa de presupuesto y bajos costes de las camparfias que pueden
atraer la atencion de los consumidores”.

Adicionalmente, los mismos autores resaltan que, “el principal objetivo de las
campanfas de guerrilla es aumentar el conocimiento del cliente y el interés sobre el
producto y la marca”, (Navréatilova, Milichovsky, 2015, p. 270), generalmente las

compafias lanzan costosas campafias de publicidad poco efectivas y muy
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costosas, entonces, se debe buscar que, aunque las campafias sean econémicas
ante todo sean llamativas para el comprador. Las caracteristicas mas marcadas del

marketing de guerrillas son los recursos econdmicos, el tamafio organizacional, los

sentimientos, emociones y la cooperacion con los competidores.

Tabla 2

Diferencias entre el marketing guerrilla y el marketing tradicional

Marketing Tradicional
El dinero es necesario
comercializacion
Confunde la mente de las personas, es
mistico
Esta pensado para el gran entorno
empresarial.
Mide el rendimiento por medio de la tasa
de ventas
El marketing se basa en la experiencia y los
juicios. Es decir, estimacion o prediccion.

para la

No esta interesado en el trabajo de los
competidores

Fuente: Adaptado de Bigat, (2012, p.3)

3.2 Marketing verde

Marketing guerrilla
El dinero no es obligacién

El enfoque de guerrilla explica claramente
la realidad

Esta pensado para organizaciones de
pequefnas

La rentabilidad viene primero

Se «centra en la psicologia y el
comportamiento humano no hay tiempo
para estimaciones, puesto que el 90% de
los consumidores toman de sus decisiones
de modo subconsciente.

No existen competidores, ven a los que
tienen los mismos estandares y cooperan
con ellos

Sin duda alguna los dafios climaticos son cada vez mas evidentes, por tanto, el
estado en su afan de concientizar y mitigar los impactos ambientales ha disefiado

leyes que obligan a las empresas a dar un manejo responsable a sus residuos y
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demas, pero a su vez ha dado lugar a que los empresarios desarrollen un nuevo
tipo de mercadeo, este es el llamado marketing verde, el cual para muchas
empresas ha servido para darles reconocimiento y mejorar su imagen. En este
mercadeo verde se manejan varios métodos segun lo explica Uribe, (2014, p. 100),

La manipulaciéon verde, como la que realizan compafias contaminantes o

sucias que solo son verdes en sus comunicaciones y publicidad;

Las ventas verdes, en que las organizaciones resaltan en la propuesta de

ventas atributos verdes que en realidad no lo son o que son comunes a todos

los productos sin importar si son o no verdes;

La cosecha verde, que consiste en asumir compromisos ambientales de bajo

involucramiento, pero con buenos dividendos (imagen, rentabilidad o

mercado) a corto plazo, evitando compromisos profundos y de largo plazo;

El mercadeo de emprendedores verdes, que se refiere a emprendimientos

gue se enfocan demasiado en lo verde del producto, sin una mirada desde el

mercado, quedandose en un pequefio nicho de mercado sin solucionar el
problema macro.

Asi los productos ofrecidos como preocupaciones ecolbgicas y sociales,
permiten agregar valor a las compafias, teniendo por principio un potencial en la
promocién de educacién y valores proyectando una imagen de calidad tanto de los
productos como de la organizacion (Gonzaga, 2005).

3.3Macro-mercadeo

10
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De la misma manera como el medio ambiente ha cobrado importancia en los
altimos tiempos (Kaleka & Morgan, 2019), asi mismo los temas sociales también
han tomado fuerza. Es el caso del macro-mercadeo que en términos de Tamilia
(2004), citada por Mufioz, & Vecino, (2008), “es una ciencia politica que actia como
balance entre la practica del mercadeo y los intereses de la sociedad”, (p.90). Es de
resaltar que, aunque el macro-mercadeo hace referencia al bienestar social, no se
debe confundir con el mercadeo socialmente responsable, ya que, el primer término
se basa en la dinamica social, por tanto, Johnson y Hollander (1988), citados por
Mufioz, & Vecino (2008), muestran las cinco reformas importantes en el macro-

mercadeo.

esu objetivo era reducir el costo y
mejorar las condiciones para los
campesinos

) . ., . .,
EDUCACION DE LOS CONSUMIDORESEN —|2  Promocion de  alimentacion
MATERIA DE NUTRICION vegetal considerada menos costosa
que la alimentacién animal
MEJORAR LAS CONDICIONES DE LOS efacilitar el acceso a los productos de
MERCADOS PUBLICOS los campesinos
CONSERVACION DE LA FAMILIA DEL
CAMPESINO CQMO LA UNIDAD BASICAD Como la unidad basica de la
LA ECONOMIAYY DE LA PROSPERIDAD  oconomia y de la prosperidad rural
RURAL
LA PROTECCION DEL CONSUMIDOR PARA  Buscando mejorar la dinamica
RECONOCER SUS DERECHOS social

Figura 2. Reformas del Macromercadeo

MEJORAMIENTO DE LA
INFRAESTRUCTURA DE TRANSPORTE

Fuente: Elaboracién propia a partir de Mufioz, & Vecino (2008, p. 92)

11
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Como se ha mencionado, los constantes cambios en el mercado han creado

necesidades en las empresas, una de estas es si es posible aumentar la

productividad, como consecuencia los gerentes han visto en el marketing interno

una respuesta a este interrogante (Bohnenberger, Schmidt, Damacena & Batle,

2019), el cual es definido como

Un conjunto de técnicas que le permiten a una empresa mostrar el valor de

sus objetivos, estrategias, estructuras, dirigentes y demas componentes a un

mercado constituido por sus trabajadores, con el objetivo de incrementar su

productividad y lealtad por medio de un ambiente de trabajo adecuado que

se interese por sus necesidades y deseos, el cual da como resultado un

servicio generalizado de todos los empleados hacia la satisfaccion del cliente

externo. (Araque, Sanchez, & Uribe, 2017, p. 96)

Asi mismo, Bohnenberger, (citado por Araque, Sanchez, & Uribe, 2017)

presenta una propuesta de marketing interno segun la tabla No. 3.

Tabla 3

Dimensiones del marketing interno

DIMENSION

Desarrollo

Contratacion de empleados

Adecuacion al trabajo

CARACTERISTICA
Hace énfasis en las acciones relacionadas con
la formacion y el desarrollo de habilidades, la
orientacion al cliente y la adquisicion de nuevos
conocimientos en los empleados
Los procesos de reclutamiento, seleccion y
contratacion del personal deben ser dedicados
y efectivos
Las acciones que toma la organizacién para
ajustar las motivaciones y habilidades de cada
empleado a las funciones y roles que debe

12
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cumplir dentro de la misma, asi como el
brindarle empoderamiento dentro de su cargo y
reconocer formal o informalmente el alcance de
sus objetivos

es la accibn que toma la organizacion para
socializar, a los colaboradores de todos los
niveles, la informacién relevante para la
corporacion, en los aspectos relacionados con
los objetivos y metas organizacionales,
resultados alcanzados, valores y cultura
organizacional y los cambios que se produzcan
a nivel interno y externo

Fuente: elaboracion propia a partir de Araque, Sanchez, & Uribe (2017, p.97)

3.5 Marketing con causa

El marketing con causa (MCC) es relacionado con los aportes que se hacen

como parte de la responsabilidad social, y es definido por Buil, Martinez, &

Montaner (2012, p.84) como “las campafas de MCC las empresas se

comprometen a realizar una donacion o contribucion a una causa por cada

unidad de producto que vendan”, de la misma manera algunos autores

consideran que el MCC se realiza mas por promociéon de venta que por

solidaridad con la sociedad.

3.6Consumering o Marketing social

Este tipo de marketing apunta al logro de una mayor demanda a través de planes

estratégicos que conduzcan a una industria mas productiva, Moreda (2009, p.45),

la mejor manera de conseguirlo es segun lo expresado por el autor, bajo esta tesis

“el cliente es el eje, si bien para diferenciarse en un mercado saturado haya que

sub-segmentar, dirigirse hacia nichos en los que se tenga hueco para innovar y salir

a otros mercados” (p.46).

En este sentido se puede considerar que la

13
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responsabilidad social es compartida, ya que compromete a las partes interesadas,
beneficia a la sociedad y por ende a la organizacion.

Por otra parte, en consideracion a que el bienestar social no solo es tarea de las
empresas y la comunidad, deberia existir una cooperacion y responsabilidad, asi
como compromiso entre las empresas, las fundaciones, las ONG y otras
organizaciones a fin de combatir las necesidades de la sociedad en todo el mundo.
Brugmann y Prahalad (2007), citados por Sanclemente, (2017, p.12). En otras
palabras, para llegar a proporcionar bienestar a la comunidad es necesario contar
con un grupo empresarial flexible, transparente y que realmente esté comprometido,
ya que de acuerdo con Nomura y De Souza (citado por Monken, Sarquis,
Goncalves, & de Lima, 2015), “el marketing social busca alentar y transferir a
individuos y / o grupos modelos de promocién del bienestar social, crear nuevas
opiniones y emociones, y promover el cambio de comportamiento en relacion con
cuestiones sociales, garantizando una efectividad en la responsabilidad social,
individual y de la comunidad”, (p. 121); por tal razén, se debe no solo buscar ayudar
a la sociedad sino crear conciencia en cada uno de los actores de la misma.
3.7Neuromarketing

Uno de los principales objetivos de los investigadores de marketing es saber
coémo piensa un comprador para poder ofrecerle productos y servicios acordes al
pensamiento de cada uno, para tales efectos se ha recurrido al denominado
neuromarketing que es definido técnicamente por Karmarkar, (citado por Vlasceanu,

2014) como “un campo interdisciplinario emergente, situado en la frontera entre la
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neurociencia, psicologia y comercializacion; se centra en evaluar las respuestas
cognitivas y emocionales de los consumidores a estimulos de marketing”, p. 753.
Es a través de dichos estudios que se pueden conocer las reacciones del cerebro
por ejemplo frente a una campaiia publicitaria.

Ahora bien, de acuerdo con Lindstrom (citado por Vlasceanu (2014, p. 757)
explica que “mediante el neuromarketing podemos descubrir cdmo se comportan
los consumidores y tomar decisiones, mientras accedemos a los pensamientos,
emaociones, sentimientos y deseos inconscientes que desencadenan en nosotros la
decision de compra.”, pero también es importante tener en cuenta que en ocasiones
las respuestas a dichos estimulos se emiten de manera consciente, por tal motivo,
existen personas que compran basados en la razén y no en la emocién.

En contra posicion, el neuromarketing, o aplicacion de técnicas de
neurociencia para tomar decisiones de marketing, ha sido un gran paso en las
investigaciones en marketing, pues permite la comprensiéon de las respuestas ante
problemas de decisién de las personas tal y como ocurren en el cerebro, y no
mediante la simplificacion de algunos modelos matematicos que explican como

deberian ser, dejando de lado los sentimientos o emociones (Duque, 2014).

3.8Marketing B2B (Business-to-Business)
Para un cliente es de gran importancia el recibir un servicio personalizado,
privado y rapido. Estos beneficios son otorgados a través de la web con el marketing

B2B, realizado por empresas que se dedican a hacer negocios directamente con
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otras empresas evitado intermediarios y permitiendo la interaccion directa con los
compradores. (Beheshtian, Fathian & Gholamian, 2018)

En concordancia Luo, & Kumar, (2013, p.1), se realizan este tipo de negocio
porque “En primer lugar, los compradores suelen tener patrones de compra
irregulares, y en segundo lugar, los esfuerzos de tiempo son considerables para
construir una relacion con un cliente”, una vez se logra establecer una conexién
confiable con el cliente los habitos de consumo se vuelven mas frecuentes, y se
constituye una estructura de comunicacién concreta e innovadora.
3.9Marketing personal

De acuerdo con Leyva (2016), “Hablar de marketing personal es hacer referencia
a nuestra marca/persona, que abarca todos los espacios y ambitos de nuestra vida:
personal, familiar, profesional, laboral, social, empresarial”, (p.98), por tanto se hace
referencia a la identidad de una persona o empresa y la imagen que quiere
proyectar, esto claramente proporciona ventajas a la hora de negociar y lograr que
los clientes lo prefieran por encima de la competencia.

De manera mas formal, Vallenilla, & Rios, (2014, p. 27), conceptualizan “la
gerencia de la marca personal (personal branding) como una disciplina que ha
surgido del uso de las herramientas tradicionales de mercadeo con el objeto de
comunicar una imagen de marca fuerte de una persona”. De la misma manera como
el mercado en general estd evolucionando el entorno laboral también lo esta
haciendo de manera acelerada, hoy por hoy el marketing no solo se aplica a los

productos, servicios 0 empresas también se ve en el talento humano, Segun Andrés
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Rada (citado por Univalle, s.f, p.1), “el marketing personal tiene sus origenes en el
mercadeo tanto de empresas como de productos y busca adaptar tacticas de
promocioén en las personas para aplicarlas de acuerdo con sus necesidades
personales y profesionales”.

Por su parte, Miranda, & Del Valle, (2012, p.6), el “Marketing Personal es una
orientacion de gestion que reconoce que la tarea prioritaria de los seres humanos
es estudiar las necesidades, los deseos y las expectativas de los mercados
objetivos para satisfacerlos de una manera mas eficiente que la competencia, pero
también una forma que mantenga o mejore el bienestar personal y social. A partir
de estos conceptos se busca potencializar las habilidades y conocimientos del
talento humano y los factores que marcan la diferencia como individuo y el valor
agregado gue le puede brindar a la organizacion.

3.10 Email marketing

Para Uriz, (2014, p.65) “El e-mail marketing es una practica ampliamente utilizada
por las organizaciones para comunicarse y relacionarse con sus usuarios”, ademas
menciona que el correo electrénico se ha convertido en una de las formas mas
eficientes para el mercadeo, pues motiva al comprador y lo persuade a visitar una
tienda. Este medio de comunicacion de ha convertido en linea directa entre
comprador y vendedor y a través del cual no solo se puede motivar una compra,
sino prestar un servicio mas personalizado, este el caso de las organizaciones que
envian emails con tarjetas de cumpleafios a sus clientes. (Thrassou, Vrontis &

Bresciani 2018)
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Una combinacion que llama la atencion por estos dias es el email y las redes
sociales, que en términos de Uriz, (2012, p.277), ofrece las siguientes ventajas:
1. Incluir formularios de captacion de registros opt-in (de permiso) en nuestra
pagina de empresa en Facebook.
2. Ofrecer en cada correo la posibilidad de que los usuarios nos sigan en las
redes sociales. No todos son conscientes de qué canales tenemos a su
disposicion para relacionarnos con ellos, luego aprovechemos cada
comunicacién para darlo a conocer.
3. Cualificar nuestra base de datos con informacién sobre qué otros canales
quieren utilizar el usuario para relacionarse con un volumen menor de
usuarios y respuestas (por ejemplo, Twitter). Sin embargo, un analisis del
usuario puede mostrar que las ratios de conversion de los seguidores son
mucho mayores que los obtenidos en otros canales
3.11 Marketing relacional
El pensamiento que va dirigido hacia fidelizar los clientes se ha reforzado con el
marketing relacional, ya que se considera importante que las relaciones con los
compradores sean perdurables en el tiempo. En consecuencia, a partir de
Wakabayashi & Oblitas (2012, p.72) se puede decir que, “El marketing relacional
surge en un intento por superar las limitaciones del marketing transaccional y tiene
como objetivo el desarrollo y mantenimiento de relaciones a largo plazo con los

clientes mediante la satisfaccién y creacién de un mejor valor del mismo”.
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Lograr un vinculo en el tiempo con el cliente debe llevar varias etapas,
(Wakabayashi & Oblitas, 2012, p. 75). Dichas etapas son definidas como: gestion
de la base de datos, gestion de la lealtad y el desarrollo organizativo, y gestion de
la relacién y la comunicacion. De acuerdo con lo antes expuesto, el primer paso
consiste en saber todo del cliente, tener toda la informacion posible de él y
consignarla de manera ordenada, la segunda parte trata de fidelizar al cliente, de
establecer relaciones duraderas y finalmente cuando se han logrado los pasos
anteriores se establece un canal de comunicacion mas eficiente. (Yang, 2018)
3.12 Marketing viral

En términos de marketing y de acuerdo con Simmons (citado por Aguilar, Martin, &
Payo, 2014, p.19), “el término viral hace referencia a como el contenido, ya sea una
broma, dibujo, juego o video, se pone en circulacion”, es decir, que este mensaje
puede llegar a cualquier persona y a cualquier rincon del mundo. Por tanto,
Lescovec et al. (2007), citado por Aguilar, Martin, & Payo (2014, p.19), resalta que
‘el marketing viral explota redes sociales existentes animando a los clientes a
compartir informacion de un producto con sus amigos”, visto de esta manera, el
contenido publicitario debe ser atractivo y de calidad, para que el cliente considere
importante compartir la informacién con sus amigos, este tipo de marketing pone en
consideracion cierto tipo de ventajas y desventajas que permiten a los empresarios
decidir si es conveniente o no utilizarlos, lo cierto es que se busca conseguir la

satisfaccion del cliente con determinados elementos incluidos en los sitios web, que
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los recomiende y les proporcione la direccion a los contactos con los que mantiene

relaciones (Maqueira y Bruque, 2009).

3.13 Marketing digital

Las herramientas tecnolOgicas se han convertido en un factor clave en las
organizaciones que buscan promocionar sus productos (Mejia, 2018), de hecho,
cada vez mas las organizaciones le apuestan a este tipo de mercadeo puesto que
cada vez mas las personas basan sus decisiones de compra en las redes sociales,
es asi como Armstrong & Kotler (2013), sefialan que las redes sociales son
comunidades on line donde las personas se congregan, socializan e intercambian
puntos de vista e informacion. Por tanto, las instituciones en la sociedad del
conocimiento, organizaciones publicas y privadas de todos los sectores, tendran
qgue ser globalmente competitivas, desarrollando actividades que respondan a las
tendencias del comercio electronico.

De otro lado, se puede decir que el marketing digital se define dependiendo del
punto de vista de quien lo analiza, es decir, que el consumidor, el proveedor y el
duefio del producto tienen su propio concepto de marketing digital y es definido asi:

El punto de vista del consumidor implica analizar el uso y los habitos de los
medios digitales y las redes sociales, ubicacion, segmentos por edad, sexo o
nivel socioecondmico, para desarrollar la estrategia de medios digitales y

sociales apropiada.
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El punto de vista del proveedor de la agencia de mercadeo digital permite
entender mejor la tecnologia y las herramientas clave que una empresa
puede utilizar para potenciar su inversion en mercadeo digital
El punto de vista de la empresa propietaria del producto o servicio se expresa
en un presupuesto de mercadeo, planificado y ejecutado en la forma mas
eficientemente posible, para medir el retorno de la inversion en los medios
tanto digitales como tradicionales (La era del mercadeo digital). (Yang, 2018)
3.14 Marketing mix 4 A
Se ha conocido la mezcla de marketing o las 4p, como estrategias de producto,
precio, promocién y plaza o distribucion, sin embargo, algunos autores aseguran
gue esta propuesta no siempre es beneficiosa (Dadzie, Amponsah, Dadzie &
Winston, 2017, p.234). Asi pues, los autores antes referenciados exponen que
“‘Anderson y Billou; Prahalad ha propuesto por mucho tiempo que el marco de
mezcla de marketing 4 A es mas til para implementar la estrategia de marketing”.
Este tipo de marketing considera cuatro actividades en ingles que inician por la

letra A, y lo definen asi:

Asequibilidad Se define en términos de la disposicion de los clientes a pagar un
precio determinado por el producto o servicio

Accesibilidad Se refiere a la capacidad de los clientes para adquirir y utilizar el
producto / servicio en dos dimensiones: disponibilidad y
conveniencia

Aceptabilidad Esta dirigido a satisfacer o superar las necesidades de los clientes
para un producto / servicio

Concientizacion Involucra dos componentes: conocimiento del producto y
conocimiento de la marca

Fuente: Basado en Dadzie, Amponsah, Dadzie, C., & Winston, (2017, pp. 234-235)

3.15 Marketing de servicios
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El marketing de servicios debe ser tratado de manera diferente al marketing
tradicional (productos), teniendo en cuenta que comercializar intangibles requiere
de otro tipo de estrategias (Yang & Gabrielsson, 2017), es decir se debe satisfacer
al cliente con calidad, rapidez y atencion personalizada, por ejemplo:

En el contexto de los servicios de informacion empresariales es

imprescindible conocer las necesidades del consumidor, cada vez mas

complejas y especializadas, asi como encontrar una estrategia adecuada
para su atencion. El servicio al cliente, adecuado a la estrategia de la

organizacion, es la base del desarrollo del mercadeo. Solanelles, (2003).

Por otra parte, Cowell (1991), citado por Franco, Restrepo & Sanchez (2014,
p. 156), destaca que “Algunos negocios de servicios se oponen a la idea del
mercadeo, consideran que no es profesional utilizar ciertas practicas de mercadeo.
Tienden a pensar en si mismos como productores servicios no como vendedores
de servicios”.

Pero sin duda alguna, en los servicios deben realizar tres tipos basicos de
mercadeo; primero un mercadeo externo, reflejado en acciones como publicidad,
ventas, promociones o fijacion de precios; segundo, un mercadeo interactivo, que
consiste en establecer una comunicacion duradera con el cliente, por ultimo esta el
mercadeo interno o endomarketing, enfocado en la satisfaccion de los trabajadores,
y sus competencias y capacidades. (Franco, Restrepo & Sanchez, 2014).

3.16 Marketing geografico o geomarketing
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Para este tipo de marketing se une la importancia de los aspectos geograficos
con el comportamiento del mercado, a partir de esta interrelacion Amago (2009,
p.30) lo define como “el proceso de investigacion de las oportunidades e
impedimentos para satisfacer las necesidades, deseos y demandas de acuerdo a
los elementos fisicos y geograficos que forman este entorno acttian, crean y ofrecen
el intercambio de productos, bienes y servicios de valor para otros”, Latour Y Floc’h,
(2001), citados por Yrigoyen (1996), lo definen como un sistema integrado por datos,
programas informaticos de tratamiento, métodos estadisticos y representaciones
graficas destinado a producir una informacioén atil para la toma de decisiones, a
través de instrumentos que combinan la cartografia digital, graficos y tablas, cuyo
uso conlleva a identificar a los clientes actuales tiene como propdésito tener todos
sus datos para poder conocer sus necesidades, al evaluar la geografia es
importante tener en cuenta limitaciones geograficas como acceso a las vias,
infraestructura vial, medios y horarios de transporte, entre otros, para luego tener
plenamente analizados a los consumidores de la zona, es decir, las condiciones
especificas de su lugar de residencia y los productos que requieren para vivir alli.
3.17 Marketing deportivo

El marketing deportivo esta orientado a la promocion y publicidad de eventos,
marcas Yy actividades deportivas, para lo cual comunmente se utiliza la imagen de
deportistas reconocidos, por tal razén, se dice que este tipo de marketing mueve
mucho dinero alrededor del mundo; generalmente son bancos y empresas de

productos masivos las que promocionan las carreras deportivas con dos objetivos:
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buscar audiencias (debe tomarse en cuenta que parte del atractivo de estos eventos
es que pueden participar muchas personas) y asociar la marca a los atributos
positivos que brinda este deporte: gente exitosa, competencia y vida saludable.
(Rodriguez, 2016).

En consecuencia, el marketing deportivo ademas de buscar que las personas
realicen o afiancen su conocimiento en algun tipo de deporte y de manera conjunta
ofrece elementos deportivos, comida, autos, productos de aseo, entre otros, que
llevan de manera consciente o inconsciente a adquirir un producto, especialmente
si la publicidad va dirigida a la poblacion infantil.

De alguna manera, las empresas son conscientes de la importancia de
ofrecerle un valor agregado al cliente y una retribucidbn emocional para que este
adquiera el producto en muchas ocasiones sin fijarse en el precio, en palabras de
Culshaw (2012, p.95) “Las marcas exitosas hace tiempo que dejaron de emitir
simples mensajes comerciales, unilaterales y aburridos, para desarrollar lo que se
ha dado en llamar advertainment; es decir, una mezcla de publicidad y
entretenimiento, con mucha interaccion con los consumidores”. A partir del
advertainment, se permite el cliente conozca a su deportista favorito o asista a una
competencia o juego de este tipo de personajes deportivos.

3.18 Etnomarketing
Tal vez uno de los factores que marca la diferencia entre el éxito o el fracaso
de un producto o servicio es el conocimiento de la cultura de la poblacién en la cual

se va a incursionar, puesto que en términos de Paramo (2005, p. 179), el
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“Etnomarketing parte del reconocimiento de la cultura como el marco y la esencia
de conducir los negocios contemporaneos, en el mismo contexto, del
comportamiento del consumidor, las decisiones de la organizacion y el dinamismo
del mercado en el cual una empresa desarrolla sus actividades”, asi mismo (Badot
et,al. 2009), concluyen que una combinacion de aspectos etnograficos, sociales y
culturales con el conocimiento del consumidor permitira un mayor control de flujos
comerciales, asi como del consumo.
Algunas funciones de este tipo de marketing son:
Comprender a los consumidores: El apoyo a la soberania del consumidor es
uno de los postulados fundamentales que reconoce la étnico-comercializacion.
Esta primera funcion, se relaciona con la necesidad de comprender a los
consumidores sin ninguna excusa. Perfiles de consumo, las tendencias de
consumo, gustos y preferencias.
Conquistar clientes: esta funcion esta relacionada con la conquista de los
clientes (compradores) y emerge como una de las principales acciones que
realiza una organizacién que busca mantenerse a si misma en el mercado de
una manera rentable.
Conservar los clientes: Guiados por el precepto financiero que es mas barato
conservar clientes que conquistar otros nuevos, el ethnomarkering propone la
idea de estructurar un conjunto de actividades concebidas para retener y
mantener aquellas personas que han estado de alguna manera en contacto con

la organizacion o una parte de ella. De este modo, se sugiere que la mayor
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parte de los recursos de la organizacion deben ser dedicados a la creacion de

sistemas internos que garanticen consultar, clasificar, dar su consentimiento,

cultivar, pero sobre todo consolidar la relacién con los clientes. (Paramo 2005).
3.19 Scent Marketing

La percepcion que tiene el cliente de un negocio o compaiiia juega un papel
determinante en la decision de compra, pero a su vez el olor que emita el lugar de
la compra también tiene gran incidencia, segun Gomez, Manzi, & Galindo (2014), el
scent marketing “consiste en utilizar aromas que pueden inducir un comportamiento
en el consumidor al aumentar inconscientemente sus emaociones y, por lo tanto,
incidir en sus decisiones de compra sin que su atencién especifica esté en el olor”,
es decir que debido a la aplicacion de un aroma especifico el cliente se identifica
con la tienda y es conducido de manera inconsciente a realizar la compra, pues
segun Spangenberg (1996), el scent marketing debe alterar la percepcion del
espacio y de los productos que en él se encuentran a través de la emanaciéon de un
olor particular que cause gusto o atraccion hacia el cliente.

Existen cuatro estrategias de scent marketing, una en la que la esencia es
aplicada directamente al producto, otra donde el aroma se aplica en la publicidad,
una tercera esta inmersa en la marca y se vuelve una caracteristica de la mismay
la dltima enfocada en las fragancias en los lugares donde se exhibe y vende el
producto. Gbmez, Manzi, & Galindo (2014).

4. Conclusiones
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La revision tedrica de las tendencias del marketing permiten evidenciar que
los cambios que ocurren en el entorno repercuten en la forma en que las empresas
encaminan sus estrategias, en este caso las enfocadas en el marketing han tenido
grandes cambios, pues como se ha visto desde sus inicios las estrategias de
marketing estaban enfocadas a la produccion y las ventas, sin embargo la aparicion
de la competencia y con ella todo el tema de la globalizacion, ha sido necesario
ampliar la vision, ahora prima el mantener una relacion muy estrecha con el
consumidor, pero no como el cliente que efectivamente pueda realizar una compra
si no como la persona que a través del tiempo va cambiando sus comportamientos
de compra, sus necesidades, deseos, expectativas, ahora las estrategias de
marketing deben apuntar a conocer realmente qué es los que el cliente esta
pensando, cdmo pude llegar a sentir y qué espera de lo que el mercado le ofrece,
en términos de valor y responsabilidad con todo el entorno.

De esa manera es que parte importante de las decisiones de una compaiiia
competen al marketing, pues es el area responsable de detallar qué es lo que el

mercado requiere en requisitos de productos o servicios.
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