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Resumen

El marketing cambia constantemente en el mundo. El mercado existente afos atras, el cual se podia
atacar con herramientas y conocimientos del mercadeo de ese entonces (Ilamémoslo mercadeo
clasico), ya es solo una teoria muy poco aplicable; ya que en la actualidad existe un mercado
totalmente cambiante y demandante de estrategias nuevas (mercadeo moderno) que conduzcan al
aumento de las ventas y rentabilidad empresarial, el mercadeo utilizado debe tomar herramientas
modernas que logren que las ideas y mensajes propuestos por las compafiias sean observados,
interpretados y asimilados, logrando una gran trascendencia al interior de la mente de los
consumidores.

Palabras clave: mercadeo; mercadeo calico; mercadeo modern; administracion; tendencias
Abstract

The marketing changes constantly in the world. The business world that was years ago, which it
could been attacked with classic marketing tools and strategies (Classic Marketing), it’s just now a
theory very low applicable, because in the actuality there’s a modern market, that needs new
strategies a new market tools (Modern Marketing); that lead to increase sales and rentability, been
observed, interpreted and assimilated by the public, getting a bigger impact every day.
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Una marca es un caracter que indica que ciertos productos o servicios han sido creados o entregados
por una persona o compafiia determinada. Su creacion se remonta afios atrés, cuando las personas
reproducian sus marcas o firmas personales en sus productos para diferenciarse de los de otras
personas. Con el paso de los afios, estas marcas han estado cambiando hasta conformar el actual
sistema de registro y proteccion de las marcas. Este sistema proporciona a los consumidores y
clientes a identificar y comprar un bien o servicio que, por su manera de ser y calidad, indicados por
su nombre Unico, se acomoda a las necesidades de estos.

Naranjo (2014) afirma “El activo que mas valor tiene al interior de una empresa es la marca” (P 43).
La superioridad competitiva de una empresa no esta en sus productos, sino en los aspectos
intangibles de valor que con ¢l se pretenden llevar al mercado. Ante todo, la marca es una forma de

! Administrador de empresas- especialista gerencia y mercadeo-MBA Institucion Universitaria EAM

15



REVISTA

&2 -ikon

vida. Un consumidor puede verse frente a dos productos con similares peculiaridades, pero al elegir
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uno por encima del otro, se debe a que combinado a éste tiene mucho mas valores, obtiene un estilo,
una actitud innovadora frente a la vida. Todos estos aspectos intangibles se deben de ver expuestos
en la marca, pues al final lo que el consumidor compra no es el producto como tal, sino todo aquello
que lo hace ser diferente del resto de los elementos existentes en el mercado. “El cliente compra la
marca y la marca es el alma de la empresa.”’(Kotler, 2001, p 39.)

Cuando se habla de la terminologia BRANDING, se expresa un anglicismo empleado en el
mercadeo que hace referencia al proceso de incremento de valor de la marca por medio de

la administracion estratégica del conjunto total de activos y pasivos emparentados en forma directa
o indirecta al nombre y a la representacion grafica que identifica a la marca influyendo en el valor
entregado, tanto al cliente como a la empresa que ofrece los productos o servicios, incrementandolo
o reduciéndolo segln sea el caso, por eso se habla del BRANDING o construccion y manejo de
marcas. En la actualidad las empresas ya no hablan de portafolio de productos o servicios, si no de
marcas o Brands, de crear productos con todas las caracteristicas para ser autonomos y dominantes,
hechos para diferentes necesidades de las personas, para diferentes segmentos.

Cuando se expone de las principales caracteristicas y peculiaridades sobre el branding,
mencionamos

1. Creacion y exaltacion de una marca estableciendo un vinculo emocional con el
consumidor.

2. La finalidad no es otra que llegar emocionalmente al consumidor con la marca creada: se
trata de llegar a sus pensamientos mas profundos.

3. No se produce un objeto para un individuo, sino un sujeto para un objeto determinado:
hay que producir y crear los deseos; el branding crea una necesidad concreta a ser
satisfecha.

4. A través de la marca se llevan valores y principios de una compaiiia.
5. El branding permite cierta humanizacion de una marca.
6. El branding trata de apoderarse de los corazones de los clientes” (Kotler, 2001, p. 109)

Por medio del branding se logra comunicar a los consumidores una serie de valores y vivencias,
transmitir una forma de vivir, se accede a un supuesto mundo de valores. Produce en los
consumidores emociones, sentimientos y deseos, y al mismo tiempo se transmiten valores y
experiencias precisas. Se crea una identidad de marca concreta, una manera de ser y verse. Con la
marca el cliente se identifica, construye modelos de vida, y logra que las personas se puedan
identificar también y de esta manera crear una relacion con ella. A través de una marca la empresa
puede comunicar seguridad, familiaridad, exclusividad, diferencia, generando no s6lo una manera
de ser recordada de manera individual, sino también colectiva.

Si se tiene pensado lanzar una marca al mercado se debe desde un inicio, poner sobre balanza todos
los puntos que hacen a la tactica encaminar a la empresa antes de antes de determinar el logo, el
tono y la fuerza para comunicar que se usaran con las personas, la audiencia o y todos los aspectos
de la paleta cromatica que se usara. Se puede entender a una estrategia de consolidacion de marca
integral, como una tactica y estrategia a largo plazo para el desarrollo y desenvolvimiento de
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una marca solida, con la meta de lograr cada uno de los objetivos determinados dentro de la
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planeacion estratégica. Se debe aclarar, que la marca empresarial no es solo un producto, un logo, el
sitio web o el nombre existente, de hecho, es mas que eso. Para tener una estrategia de crecimiento
de la marca, se deben tener unos objetivos, consistencia y persistencia, flexibilidad, pertenencia de
cada uno de los colaboradores de la empresa, lealtad de los empleados (Chad, 2015). Con estos
elementos y el tiempo, se dara el crecimiento de la marca

Tendencias actuales y clasicas del marketing

La mercadotecnia se considera proceso en el cual logran intervenir dos elementos: el cliente
que busca la atencidén de sus necesidades y la empresa que los suplird. Las técnicas de
mercado intentan lograr que entre estos dos items existan aspectos similares y de esta manera
lograr una relacion cercana entre los dos ganando asi un valor para el cliente y el consumidor.
Pero por otra parte se debe tener conocimiento de la globalizacién como un cambio de varios
escenarios econémico-social-culturales apresurado, si estos se tratan de especificar, se llegara
a las artes militares, las artes de la economia y empresa, la exportaciones e importaciones,
las ciencias y tecnologias. Estos dos aspectos que constantemente estdn en accion en el
medio son de un impacto elevado para la sociedad existente que a diario las personas forman
parte de ellas.

Tendencias globales de finales de siglo XX

Los comportamientos del marketing a finales del siglo xx, distan mucho de como estos se iniciaron
a mediados del siglo XX, y como han evolucionado hasta la actualidad. A mediados de siglo, las
empresas estaban creciendo en tamaio y cantidad, siendo por obvias razones la competencia muy
poca en el medio, adaptando el llamado “Marketing Pasivo” (Martinez, 2016). El consumo empezd
a convertirse en algo masivo, por la cantidad de elementos que se fabricaban no eran suficientes
para cubrir las cantidades que las personas solicitaban, llevando a las empresas a tratar de establecer
un analisis mas detallado de lo que realmente estaban necesitando las personas. El marketing ain no
era considerado una disciplina que buscase la atencion de las necesidades de las personas. Los
precursores de las areas de mercadeo lograron establecer las cantidades necesarias en el mercado
para poder crear un equilibrio, teniendo asi las cantidades que los individuos solicitaban y en los
numeros que requerian. Aun asi, el marketing contintio siendo pasivo en esta época, es decir que las
empresas no tomarian en cuenta las necesidades de las personas para el lanzamiento de sus
productos.

Tendencias globales comienzos de siglo XXI
Segtin lo especifica Kotler, Kartajaya y Setiawan (2012), el marketing ha ido cambiando en tres

fases:
e Marketing 1,0,
e Marketing 2,0
e Marketing 3,0
e Segln Santesmases (1991), el cambio de este se baso en el grado de competencia existente

en el area econdmica estando acorde al contexto. Santesmases habla de cuatro Fases:
a- Orientacion a la produccion
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b- Orientacion al producto
c- Orientacion a las ventas
d- Orientacion al marketing.
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El marketing funcionalmente siempre ha existido en cualquier sistema basado en el intercambio
voluntario, incluso en el trueque la forma mas rudimentaria (Lambin, 1996) en el existen tres
escenarios en su evolucion:

e El marketing pasivo
e El marketing de organizacion
e Marketing activo

Es conveniente establecer que estos diferentes modelos se pueden aplicar al marketing siendo esta
considerada como disciplina. Como consecuencia, las etapas o fases que se mencionan no
necesariamente son de caracter cronologico y secuencial. Ahora bien, como disciplina, los expertos
no se han puesto de acuerdo en cuando surgi6 el marketing; Santesmases (1991) afirma que
aparecio en los comienzos del siglo XX, apreciacion con la que coincide Paramo “el marketing,
como disciplina y cuerpo de pensamiento, no hace su aparicion sino hasta cuando los excedentes y
la moneda como equivalente general se convierten en caracteristica distintiva de una economia”
(2004, p. 8). En cambio, para Stanton (2004), la aparicion del marketing como disciplina coincidio
con el preciso momento en el que se desencadeno la revolucion industrial, a en la mitad del siglo
XIX. Existen diferentes tipos de marketing, los cuales han aparecido y crecido a medida que han ido
cambiando los tiempos y tipos de clientes, pero siendo el mas representativo dentro de los muchos
tipos el llamado Neuromarketing, el cual plantea la identificacion de los impulsos e impactos que
mas generan movimientos en las personas para poder crear de esta manera estrategias publicitarias y
de marketing mas efectivas

Tendencias regionales finales de siglo XX

Como debia ser y ocurrir, entre 1970 y 1980 ocurre una ampliacion del alcance del marketing en
una direccion doble. Se podran establecer 2 lados:

La ampliacion vertical, o responsabilidad social del marketing, en la que el interés
particular de las organizaciones dependera directamente al interés de la sociedad,
apareciendo un orden ético jerarquicamente superior que debe velar por los intereses de la
sociedad frente a las actividades de marketing de las empresas. Y, por otro lado, la
ampliacion horizontal, en la que se extiende el area de actuacion del marketing desde las
empresas hasta las organizaciones no lucrativas, como consecuencia de la cual surge el
marketing social. (Marketing y publicidad, 2007, p. 206)

Con énfasis a la ampliacion vertical, se puede extractar en dos los ejes en base a los cuales orbitan
los razonamientos: la creencia respecto a la validez de los mecanismos del mercado, y la sumision
requerida por los intereses particulares del mercado a los generales de la sociedad. Hay un
reconocimiento de las imperfecciones del mercado, pero son llamadas como transitorias, de tal
manera que se cree que la inclinacion positiva econdmica les dara solucion (Lazer, 1969),
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existiendo autores que, en sus asiduos estudios y en busqueda de teorias, afirman que el marketing
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no Unicamente solucionara los problemas sociales sino también la paz mundial (Lavidge, 1970). Las
propuestas no se han hecho esperar en los afios, siendo totalmente necesario que la empresa tenga
presente los intereses existentes de la sociedad, como diversos autores como Kelley y Dawson
plantearon en la década de los 70 y mencionando la tesis de una mayor responsabilidad hacia los
factores exteriores de la empresa, es decir social, cultural, economico, humano, mercadeo y
produccion. Sin especificidades del marketing, en particular.

En términos similares al considerar que los efectos sociales deben ser considerados un
factor determinante a la hora de tomar decisiones. En definitiva, lo que se propone es que el
director de marketing afiada tres conceptos a su terminologia clasica: a) consumerismo; b)
limpieza (ecologia, anticontaminacion, y reciclaje de los productos); y c) conservacion de
recursos (prudencia, eficiencia y justificacion de los recursos gastados). (A new challenge
for marketing Feldman 1971, p 41)

Esta prerrogativa lleva a algunos autores a exponer la creacion de un nuevo elemento empresarial
dentro de la organizacion del marketing: una oficina encargada de observar las demandas de las
personas, puesto que las organizaciones no pueden sobrellevar de espaldas a los efectos sociales que
el propio marketing produce. En la misma época otras hipdtesis van mas alla, al considerar que los
gobernantes deberian tomar cartas en el asunto y convertirse en el guardian que permita la
penetracion de nuevos productos y vele por los intereses de la sociedad.

Tendencias regionales comienzos del siglo XXI

Con el paso de los afios se ha logrado concientizar a las personas y empresarios de la necesidad
existente de modificar cada una de las estrategias que estos estan usando para llamar la a tencion de
los clientes y consumidores. Es decir, se venia con aspectos masivos a la hora de llamar la atencion
de las personas, tal como vallas, pendones y elementos clasicos, provocandose un despertar ya que
es menester por parte de los empresarios el incremento de sus ventas, por consiguiente, de su
rentabilidad.

Las estrategias ya estan mas inclinadas hacia aspectos mas personalizados del marketing, estando
muy por encima el Inbound:

La principal finalidad de esta metodologia es contactar con personas que se encuentran en el
inicio del proceso de compra de un producto determinado. A partir de aqui, se les
acompaiia, mediante el contenido apropiado para cada una de las fases del proceso de
compra y su perfil, hasta la transaccion final, siempre de forma “amigable”. Y,
posteriormente, se les fideliza.” (Inbound Marketing, Naranjo 2014, p 77)

Como el marketing relacional, se hablara de las acciones dirigidas a crear, mantener y fortalecer
relaciones comerciales entre empresas y clientes, enmarcadas a realizar negocios rentables con sus
productos y servicios, logrando siempre la fidelizacion del individuo a través de acciones que
desemboquen en la satisfaccion mutua. Las diferentes tendencias al interior del mercadeo marcan
las pautas para la existencia de cada empresa en relacion a su actividad econdmica. ;Es acaso como
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se aplica comunmente, el mercadeo tradicional un pilar esencial en el mercado actual? (Silverman
2012,p 13)
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El marketing cambia constantemente e inunda los sentidos con elementos y estrategias nuevas.
Hablar de este exclusivamente como “el proceso en el que se planifica y ejecuta una concepcion o
disefio del producto, el precio, la informacion y la distribucion de las ideas, bienes y servicios para
generar transacciones que satisfagan tanto los objetivos de las personas como de las
organizaciones” (Fundamentos de mercadeo, Kotler 2001, p 129), es ciertamente acertado, mas
superficial y poco claro para organizaciones dedicadas a servicios por internet. El marketing clasico
demostraba generalmente su infalibilidad en un mercado también clésico, el cual se hallaba
sumergido en elementos derivados de las comunicaciones masivas tales como la television, radio,
prensa. Etc., y que demostraban su efectividad inundando los espacios disponibles con publicidad
observable.

Hoy, el mercado cambio, sustancialmente por el ingreso de la modernidad y el internet, por
consiguiente, el marketing también lo hace, existiendo en estas acciones un nivel lento en su
transicion, casi imperceptible, lo cual produce ante ciertos individuos que este cambio no se haya
interpretado y aceptado, generando un choque del cual no son conscientes. Por esta razon, las
plataformas estratégicas en marketing deben apuntar a la consolidacion de las estrategias clasicas
con las tendencias modernas del marketing, con el objetivo de hacer frente al mercado moderno.

Tendencias reales vs. Tendencias ideales
Unas son las estrategias que se deben seguir en distintos escenarios, pero muy distinto es lo que se
efectiia muchas veces, lo cual no esta de manera pertinente disefiado para atacar una situacion de
mercado.

Grifica 1. Como encarar el mercado

I ) ™
Marketing Clasico  msssssssl Mercado Clasico

Marketing Modemo sl  \ercado Modemno
Marketing Clasico \ Mercado Clasico
Marketing Moderno Mercado Modemo

Marketing Clasico Mercado Clasico

U Marketing Moderno| sl \ercado Modemo/

MARKETING RELACIONAL: Un pilar mediatico fisico y virtual para proyectar racio online

Tal como se muestra en la figura anterior, la cual es extraida del trabajo investigativo de (Serna,
2013) Sobre el marketing relacional, exponiendo 3 casos:
1 Caso: El mercado clasico debe ser atacado por el marketing clasico, y el marketing
moderno, atacar los mercados modernos.
2 Caso: Es el error que frecuentemente se presenta en la region. Es decir que se siguen
atacando los mercados evolucionados con las mismas estrategias de afios atras, siendo esto
poco efectivos.

20



) « | REVISTA
o -k
I D n La investigacidn en publicidad, disefio y comunicacidn

3 Caso: En este caso el publico estard observando una manera ideal, ya qué es el
enfrentamiento del mercado moderno con las estrategias pensadas para hacer frente a este.

Se debe entender algo, el conocimiento al consumidor es algo imprescindible, cuando se busca
lograr fidelizar a este con los elementos ofrecidos por una empresa, es decir las tendencias
modernas del marketing buscan que mas alla de obtener una venta y la satisfaccion del cliente, se
conquiste la mente y sentidos, para que estas sigan buscando la satisfaccion siempre en el mismo
lugar. Este hecho ha pasado a tener una relevancia cada vez mayor, ya que en la actualidad los
individuos se enfrentan a una saturacion mediatica excesiva derivada de afios de estrategias en
marketing y publicitarias tradicionales. Para entender facilmente esta premisa basta con hacer un
analisis propio en el que las respuestas podran otorgar el punto aqui explicado:

1- ¢Cuando estamos viendo la television, en el momento de interrumpirse algin programa para
el paso a comerciales, seguimos prestando a estos el mismo nivel de atencion?

2- Cuando se observa una revista y en una pagina determinada se ofrece un producto, ;Qué tanto
nivel de atencion se le dirige a este?

3- Cuando se esta conduciendo o estamos de pasajeros en un auto, ;Qué tanto se presta atencion
a los anuncios exteriores exhibidos?

4- Cuando se recorre el internet, y se es sorprendido por un anuncio, pese a sus colores
llamativos ;Qué tanta atencion se presta a este?

5- Cuando se camina por la calle y al momento aborda un Asesor comercial ;Qué tanta atencion
préstamos a este, sus productos y algln tipo de ofertas especiales que generalmente ofrecen?

Las respuestas a los interrogantes anteriores son casi deducibles, atin antes que la persona conteste,
ya que se avanza en un medio por el cual los anuncios y las intenciones de venta se hallan en cada
sitio al que se mira, provocando esto sin notarlo una renuencia a toda clase de elemento mediatico.
En el caso de una empresa cuyos servicios son ofrecidos casi en su totalidad en el internet, el
marketing relacional, viral y VOZ A VOZ toma un valor atin mas alto en comparacion a otras
empresas, ya que el principal foco de esta se haya en la red.

(Pero, que se pretende con el marketing relacional?

Con el marketing relacional se pretendera no solo la captacion y consecucion de clientes para la
empresa, sino la fidelizacion y mantenimiento de estos mediante estrategias apropiadas que lleven a
la compaiia a mejorar constantemente las relaciones con cada una de las personas o empresas con
quienes se ha llegado a crear un vinculo comercial, es decir hacer hincapié y darle mucha
importancia a todas las medidas que se toman antes y después de la realizacion de la venta, pasando
tan solo de disefar estrategias de conquista, para realizar también estrategias de retencion, ya que la
estrategia en marketing de una empresa no puede destinarse a la consecucion Uinicamente de ventas
sino en iniciar también una relacion que a la larga desembocara en:

Ventas mayores

e Aumento de captacion de nuevos clientes a causa de referencias positivas emitidas por
clientes actuales.
e Aumento de las llamadas ventas cruzadas
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e Obtencion de ventaja frente a la competencia
e Esnecesario ver los clientes mas alla de su valor comercial, es necesario apreciarlos por su
valor “relacional”.
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Ahondemos un poco en el concepto ;Como podemos crear una relacion con el cliente?

Es aca donde el marketing Voz a Voz comienza a cobrar suma importancia. Se ha establecido que
no hay elemento de marketing que sirva mas en las ventas que el llamado “Boca a Oido” es decir,
aquellas recomendaciones que pasan de un consumidor a otro, muchas veces de manera informal.
Se habla entonces de una fuerza llamada por muchos como misteriosa, que sin embargo no surge de
la nada, siendo posible generar, fortalecer por parte de los mismos vendedores en beneficio de
cualquier producto.
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