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Resumen

La investigacion bibliogréfica realizada, se centrd en describir la evolucion del marketing a través
del tiempo y su perspectiva futura como incidencia en la gestion administrativa comercial; el
andlisis de las etapas del marketing deja en evidencia el protagonismo de esta disciplina en el
desarrollo y la sostenibilidad del sector comercial tanto de bienes tangibles como de intangibles.
El objetivo fue realizar un analisis retrospectivo plasmando la adaptacion del marketing de acuerdo
con la realidad sociocultural y tecnologica de la época; asi como también la proyeccion de esta en
respuesta al crecimiento tecnolégico, aplicado tanto en procesos como en la forma de comunicacion
entre empresa y mercado. De modo idéntico la perspectiva a mediano o largo plazo se basa, en
obtener una big data del pablico seleccionado, a fin de que, las predicciones de marketing sobre la
reaccion del cliente frente a una estrategia comercial otorguen los resultados esperados por la
empresa; considerando dentro de este apartado al neuromarketing como un mecanismo
fundamental en la obtencion de informacién. No obstante, la reduccién del impacto ambiental y de
los efectos sociales no deseados a lo largo de toda la vida util de los productos, es un factor por
considerar dentro de la gestion comercial, a corto, mediano y largo plazo. (Recalde et. al, 2018.).

Palabras Clave: Marketing; evolucion del marketing; tendencias del marketing.

Abstract

The bibliographic research carried out focused on describing the evolution of marketing over time
and its future perspective as an impact on commercial administrative management; The analysis of
the stages of marketing reveals the leading role of this discipline in the development and
sustainability of the commercial sector of both tangible and intangible goods. The objective was to
carry out a retrospective analysis capturing the adaptation of marketing according to the
sociocultural and technological reality of the time; as well as the projection of this in response to
technological growth, applied both in processes and in the form of communication between
company and market. In the same way, the medium or long-term perspective is based on obtaining
big data from the selected public, so that marketing predictions about the customer's reaction to a
commercial strategy provide the results expected by the company; considering within this section
neuromarketing as a fundamental mechanism in obtaining information. However, the reduction of

the environmental impact and of the unwanted social effects throughout the entire useful life of the
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products is a factor to be considered within commercial management, in the short, medium and
long term. (Recalde et. al, 2018.).

Keywords: Marketing; marketing evolution; marketing trends.

Resumo

A pesquisa bibliografica realizada teve como foco descrever a evolucdo do marketing ao longo do
tempo e sua perspectiva futura como impacto na gestdo administrativa comercial; A analise das
etapas do marketing revela o protagonismo desta disciplina no desenvolvimento e sustentabilidade
do setor comercial de bens tangiveis e intangiveis. O objetivo foi realizar uma analise retrospectiva
captando a adaptacdo do marketing a realidade sociocultural e tecnoldgica da época; bem como a
projecdo deste em resposta ao crescimento tecnoldgico, aplicado tanto nos processos quanto na
forma de comunicacdo entre empresa e mercado. Da mesma forma, a perspectiva de médio ou
longo prazo baseia-se na obtencdo de big data do publico selecionado, para que as previsdes de
marketing sobre a reacdo do cliente a uma estratégia comercial proporcionem os resultados
esperados pela empresa; considerando nesta secdo 0 neuromarketing como um mecanismo
fundamental na obtencéo de informac@es. No entanto, a reducédo do impacto ambiental e dos efeitos
sociais indesejados ao longo de toda a vida Gtil dos produtos é um fator a ser considerado na gestao
comercial, a curto, médio e longo prazo. (Recalde et. al, 2018.).

Palavras-chave: Marketing; evolugdo mercadoldgica; tendéncias de marketing.

Introduccion

La dindmica del mercado actualmente sugiere cambios significativos en el modo de satisfacer
necesidades y deseos del cliente, por lo tanto, surge la interrogante sobre como el marketing se ha
ido adaptando en el transcurso del tiempo, para no dejar de ser, esa herramienta imprescindible que
promueve el desarrollo empresarial. Asi pues, destaca el objetivo de analizar la evolucion de la
mercadotecnia en los Ultimos tiempos y su perspectiva a largo plazo.

La importancia del Marketing se observa en el progreso de cada una de sus etapas, respondiendo
de ese modo, a las exigencias del mercado y sus procesos protagonistas dentro de las empresas y
la organizacion moderna; en la orientacion como herramienta necesaria para comprender el nivel

de satisfaccion deseado por el cliente, determinar cuales son sus intereses para la adquisicién de un
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producto o servicio y qué factores son los que influyen en la toma de decisiones y motivan una
compra.

La adaptacion del marketing dentro del mercado y los cambios generacionales, asi como el analisis
integral y psicologico del cliente. El crecimiento global en temas de las TICS, comunicaciones, y
la automatizacion de los procesos empresariales y el manejo de Data, impone el nivel de
competitividad entre las organizaciones, y esto siempre serd uno de los factores para posicionarse
en el segmento y mercado objetivo.

No cabe duda de que, en estos tiempos dificiles de pandemia, por ejemplo, el marketing y sus
diferentes areas como el marketing digital y el desarrollo de las comunicaciones han sido el
mecanismo mas relevante al momento de captar y cautivar al mercado objetivo, sin olvidar la
rentabilidad deseada por la empresa, volviendo de ese modo efectiva la comercializacion de
productos y servicios. En base a lo expuesto se precisa la descripcion de la importancia del

marketing comunicacional.

Marketing de la comunicacién

Para entender el marketing de la comunicacion, primero es necesario definir el concepto de
marketing. EI marketing se considera la “ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo con fines lucrativos"”. El marketing determina las
necesidades y deseos no cumplidos™ (Kotler, 2016) Ademas, el marketing reconoce los segmentos
en los que la empresa es capaz de obtener un mayor rendimiento, disefiar y promover los productos
y servicios adecuados. Esta definicion sigue encajando al dia de hoy con la concepcion de
marketing, pero muchos factores estan cambiando en el mundo de la comunicacion: en primer
lugar, los consumidores actualmente no se conforman con la informacion que se les proporciona,
ya que estos cuentan con medios a disposicion para informarse al momento que lo desean, por lo
que las empresas se enfrentan a consumidores o usuarios mucho mas independientes.

En segundo lugar y por encima de todo, la tecnologia digital, ha transformado de una manera
radical las herramientas de informacién y comunicacion. Para este nuevo escenario, muchas
empresas estan utilizando herramientas de comunicacion integral de marketing para asi intentar
llegar a este nuevo mercado y adaptar su forma de comercializar a las necesidades actuales, para

conseguir este objetivo las compafiias intentan aunar y coordinar estrategias de comunicacion para
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transmitir un mensaje claro, coherente y convincente sobre su organizacion y sus marcas (Solomon,
M 2008).

Figura 1. Estrategias de comunicacion

Publicidad
Promocion Mensajes claros y Ventas
de ventas convincentes de la personales
compaiiia y de la marca
Marketing Relaciones
Digital publicas

Fuente: Solomon, R. (2008).

Como se puede observar en la Figura 1, las herramientas promocionales como la publicidad, la
promocion de ventas, las ventas personales, el marketing digital y las relaciones publicas van de la
mano en la actualidad. El propoésito de esta combinacion es crear un mensaje congruente, claro y
convincente para llegar a los clientes. Sin embargo, los profesionales de marketing se enfrentan
hoy en dia al desafio de conectar con su publico, mediante el uso de un mix comunicacional.
Pensar que algunos de los mensajes comunicacionales, seran escuchados por poner un gran nimero
de ellos en internet, considerar que es necesario invertir una gran cantidad de dinero para"“construir
la marca™ o suponer que las personas creen lo que ven y leen, es un pensamiento anticuado y
obsoleto. EI motivo por el que las antiguas herramientas de marketing dejaron de funcionar se debe
basicamente a que las personas han dejado de escuchar (Brown, Hates, 2012). Cuando las personas
se van a la cama al finalizar el dia, habran visto aproximadamente 1.000 mensajes comerciales,
estos son demasiados para recordar, asi que la gran mayoria son ignorados, sefiala el mismo autor.
Los anunciantes de television calculan que necesitan mostrar un anuncio entre 7 y 10 veces antes
de que la audiencia pueda recordar que lo vio, e incluso entonces no necesariamente recuerdan lo
que se estaba publicitando; es habitual escuchar el comentario - "Si, recuerdo que el anuncio era
muy bonito, pero no sé de qué producto o servicio se estaba publicitando™(Brown, Hates, 2012).
Por otra parte, otro problema que afronta la industria y que tiene relacién con la estrategia

comunicacional, es el grave desafio al que se enfrenta el marketing tradicional en la forma de
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trasmitir el mensaje, que es abrupta, sin cortesias y sin compromiso con el oyente. Este tipo de
Marketing es denominado acertadamente por (Seth Godin, 2019) como el “~“Marketing de
interrupcién””. Es por ello que no importa que el mensaje que quiere dar a conocer una empresa
sea el méas oido o el mas innovador, ya que, aunque al publico le guste, este no cree en la veracidad
del mismo. "Estamos entrando en una era de cambios radicales para los profesionales del
marketing. La fe en la publicidad y en las instituciones que pagan por ella estd disminuyendo,

mientras que la fe en los individuos va en aumento”, (Anderson, 2016).

Metodologia

El presente analisis investigativo se contextualiza bajo un nivel descriptivo en razén a que se aplicé
una revision bibliogréfica, con el objetivo de determinar la evolucién del marketing y su
perspectiva actual. Ademas, establece (Hernandez, 2014) que un nivel descriptivo tiene como fin
la recopilacion de datos para poder responder a interrogantes de investigacion, que se consideran
en el &mbito del estudio.

Ademas, la investigacién documental, al ser la indagacion, analisis y revision de informacion
bibliografica, permite la elaboracion del marco tedrico y organizacion de la informacion
seleccionada. (Monroy & Nava, 2018, p.106).

Método analitico-sintético: “Estudia los hechos a partir de la descomposicion del objeto de estudio
en cada una de sus partes para estudiarlas en forma individual y luego integra dichas partes para
estudiarlas de manera holistica” (Mordn & Alvarado, 2010). Por lo expuesto, el método
mencionado es aplicado en la investigacion, asi como también el método inductivo — deductivo
conducen sistematicamente la obtencion de datos y su posterior descripcion.

En el mismo orden de ideas y desde el punto de vista metodoldgico, se procede a realizar una
revision bibliografica con el objetivo de evidencia la evolucion del marketing en los Gltimos
tiempos, la adaptacién al avance social y tecnolégico, de esta disciplina de relevada importancia
en la gestion comercial, asi como también la proyeccion o la perspectiva en un entorno globalizado,
donde la influencia de la pandemia del covid-19 ha modificado sin lugar a duda el comportamiento

de los publicos internos y externos de las empresas grandes, medianas y pequefias.

Resultados y discusion
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Resultados

Evolucion del marketing

El término marketing aparecio a principios del siglo pasado, aunque ha experimentado varios
significados es sinénimo de mercadologia, mercadeo, comercializacion o mercadotecnia. La
palabra marketing goza de un amplio reconocimiento internacional, siendo utilizada ampliamente
en el campo académico y profesional, y reconocida por la Real Academia Espafiola. Varios
exponentes del marketing (Serrano, 1994), (Santesmases, 1996), y (Martin Davila, 1998),
coinciden en que ha venido desarrollando distintos conocimientos y se encuentra en una etapa de
crecimiento continuo.

Como disciplina en desarrollo se ha caracterizado por multiples intentos de definicion y de
determinacion de su naturaleza y alcance. EI marketing ha acogido de otras disciplinas y ciencias
para estructurar su funcién dentro del marco empresarial como la psicologia, sociologia,
matematicas y estadisticas. (Romero Vinasco, 2016).

Con la evolucién y la implementacion del marketing en las comparfiias se logra conocer las
necesidades y el comportamiento de los consumidores quiénes son el publico objetivo y quiénes al

mismo tiempo brindaran las pautas para ofrecer productos o/y servicios ganadores.

Marketing 1.0.

Data del 1784, las empresas invertian Unicamente en el desarrollo del producto, ya que la
produccidn en masa estaba en auge, su comunicacion era unidireccional, y las empresas eran las
Unicas en tener decision sobre las caracteristicas del producto. (Suarez, 2018, p. 34).

En igual forma, las compafias Gnicamente ven al consumidor a partir de las necesidades fisicas
que perciben por el mercado masivo, con una propuesta de valor funcional, y Gnico objetivo de
vender y producir en grandes cantidades, (Vera & Huacon, 2015, p. 21).

En resumen, fue el nivel mas primitivo del marketing, la comunicacién entre el mercado y los
productores era escaza, por lo que las demas variables del mix de igual forma coexistian
unicamente gestionadas por la empresa, quien centraba todos sus esfuerzos en la produccion en

masa.

Marketing 2.0.
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En la etapa del Marketing 2.0 el objetivo principal es, satisfacer y retener al consumidor, ya que el
mismo evoluciona con la caracteristica de ser mas inteligente y exigente, ademas la novedad de
que entra a formar parte de los procesos de la empresa y se involucra con las tecnologias de la
informacién. En cuanto a la propuesta de valor de este nivel, se la define como emocional y
funcional, (Vera & Huacoén, 2015, p. 22)

En su aporte (Carrillo & Robles, 2019, p. 3) afiaden que este periodo surge en la actual era de la
informacidn, basada en las tecnologias de la informacion. Adopta una perspectiva orientada al
consumidor, intentando llegar a su mente y corazon.

De esta manera en la mercadotecnia, se produce un cambio representativo, al incluir en su filosofia
una propuesta de valor dirigida hacia el cliente, la cual aborda ya aspectos emocionales, apoyados

en las tecnologias de informacién y comunicacion.

Marketing 3.0

Es este nivel del marketing las organizaciones plantean valores, vision y mision con un enfoque de
contribuir al mundo, elevando el término “mercadotecnia”, a poseer un sentido vinculado a lo
espiritual, las aspiraciones y los valores sociales. (Kotler & Kartajaya, 2013, p. 14).

Mas aun (Blondeau, 2015, p. 10) detalla al Marketing 3.0 como una filosofia que permite observar
la sociedad contempordnea en relacion con los valores y las tecnologias predominantes del
momento.

En suma, de lo aportado por los autores, en el nivel 3.0. se genera una concepcion mas social y
ética de las acciones del marketing en la comunidad, por lo que las organizaciones se forman y
gestionan su quehacer comercial con la aplicacién de principios y valores en los propdsitos a
conseguir.

Sin embargo, segun el nuevo libro de Philip Kotler, titulado "Marketing 3.0", la esencia de la
estrategia a favor del cliente se centra en las practicas innovadoras, es decir, en la presentacion de

una perspectiva de negocio que puede transformar las vidas de los consumidores.

Para (mba&educacion, 2011), menciona varios ejemplos de organizaciones que logran el éxito a
través de modelos innovadores. Destaca por la tecnologia tradicional multinacionales Apple y sus

seductores productos, los servicios diferenciados de Google, Amazon con la creacion del
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prometedor mercado de los lectores digitales a través del Kindle y el estudio digital Pixar que

revoluciona el cine de animacién.

Marketing 4.0.

El Marketing 4.0 es una aplicacién mas extensa y profunda de la disciplina, que se centra en todos
los aspectos de la vida del cliente. (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017, p. 18). En su aporte
(Suarez, 2018, p. 216) afade que el Marketing 4.0 y el ambito digital van de la mano, la conexion
ininterrumpida a la red, el aumento de la capacidad de trabajo diario al igual que la comunicacién
directa marca-consumidor, propician su expansion.

No obstante, el marketing se establece con mas intensidad que en ningln otro nivel, pues esta
presente en la cotidianidad de la poblacion, de donde recoge informacion para adaptarlos a sus

procesos y propuesta de valor.

Marketing 5.0

Esta fase del marketing se materializa en el contexto de tres grandes desafios: la brecha
generacional, la polarizacion de la prosperidad y la brecha digital. Es la primera vez en la historia
que cinco generaciones que viven juntas en la tierra tienen actitudes, preferencias y
comportamientos contrastantes. Los Baby Boomers y la generacion X todavia ocupan la mayoria
de las posiciones de liderazgo en las empresas y el poder adquisitivo relativo mas alto. Pero las
Generaciones Y y Z conocedoras de lo digital ahora forman la fuerza laboral méas grande, asi como
los mercados de consumidores méas grandes. La desconexién entre los ejecutivos corporativos de
mayor edad que toman la mayoria de las decisiones y sus gerentes y clientes mas jovenes
demostrara ser un obstaculo importante. (Kotler P. K., 2021).

Los especialistas en marketing también se enfrentaran a una desigualdad crénica y una distribucion
de la riqueza desequilibrada, lo que hace que los mercados se polaricen. La clase alta con trabajos
bien remunerados esta creciendo y alimentando los mercados de lujo. En el otro extremo, la base
de la piramide también se esta expandiendo y se convierte en un gran mercado masivo de productos
de bajo precio y valor. Sin embargo, el mercado intermedio se estd contrayendo e incluso
desapareciendo, lo que obliga a los actores de la industria a moverse hacia arriba o hacia abajo para
sobrevivir. (Kotler P. K., 2021).

Pol. Con. (Edicién nim. 70) Vol. 7, No 7, Julio 2022, pp. 1651-1666, ISSN: 2550 - 682X



Yolanda Patricia Moncayo Sanchez, Jorge Washington Alvarez Calderdn, Victor Patricio Camacho Gaibor

De acuerdo con, (Kotler P. K., 2021, pags. 21-22), se explora el Marketing 5.0 desde una
perspectiva de gestion estratégica de alto nivel. Los conceptos de la fuente anteriormente citada
son, por tanto, independientes de las herramientas. Las empresas pueden implementar los métodos
con cualquier hardware y software de soporte disponible en el mercado. La clave es que esas
empresas deben tener especialistas en marketing que entiendan cémo disefiar una estrategia que
aplique la tecnologia adecuada para varios casos de uso de marketing.

A pesar de la discusion en profundidad sobre tecnologia, es importante tener en cuenta que la
humanidad debe seguir siendo el enfoque central de Marketing 5.0. La proxima tecnologia se aplica
para ayudar a los especialistas en marketing a crear, comunicar, entregar y mejorar el valor a lo
largo del recorrido del cliente. El objetivo es crear una nueva experiencia del cliente (CX) que no
tenga fricciones y sea convincente. Para lograrlo, las empresas deben aprovechar una simbiosis
equilibrada entre la inteligencia humana y la informatica.

(Kotler P. K., 2021, pags. 21-22).

Perspectivas o tendencias del marketing
Marketing relacional
El marketing relacional se especializa en satisfacer las necesidades y deseos de los clientes; para
lo cual requiere desarrollar relaciones duraderas con ellos, y esto solo se puede lograr con
empleados que poseen mayor empoderamiento, capacitacion y responsabilidad. (Lopez Arrazola,
S. 2013, p. 36). Proporcionado de este modo lealtad, posicionamiento y consecuentemente mejores
resultados para la empresa en términos econdémicos.
Segun (Lopez Arrazola, S. 2013, p.37) el enfoque del marketing relacional es:

v Mayor nivel de garantias.
Alto servicio post venta.
Mayores costos de publicidad y promocion.
Se ofrece mayores beneficios al cliente.
La fuerza de ventas estd mejor seleccionada, calificada, especializada y motivada.

Mayores costos de administracion de bases de datos, comunicaciones, etc.

N N R

La lealtad del cliente y las relaciones exitosas se construyen con productos que satisfacen

sus necesidades, ofreciendo el mejor equilibrio posible entre los beneficios y los precios.
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Neuromarketing

Para comunicar una idea se necesita una buena historia apoyada en imagenes que el oyente debe
grabar en su cerebro, pasado el tiempo, el recuerdo de la historia o la visualizacién de las imagenes
debe detonar el recuerdo del concepto en su mente, (Garcia Palomo, J. P. 2014),

Segun, Braidot (2006), el afan investigativo del ser humano ha crecido en muchas areas del saber.
Recientemente han aparecido las neurociencias como respuesta a la necesidad de conocer los
origenes de los comportamientos humanos a nivel cerebral y neuronal, y en este contexto han
surgido diversas disciplinas que buscan combinar una ciencia cualquiera con los comportamientos
individuales a nivel cerebral. Asi, el Neuromarketing analiza los fenémenos a nivel neuronal que
se traducen en comportamiento de los individuos y se puede conceptualizar como una disciplina
moderna producto de la convergencia de las neurociencias con el marketing, siendo su finalidad
incorporar los conocimientos sobre los procesos cerebrales para mejorar la eficacia de cada una de
las acciones que determinan la relacion de una organizacion con sus clientes.

(Braidot, 2006).

Esta disciplina ha convocado a estudiosos de otras areas, formandose grupos investigativos que
pretenden dar explicaciones fisicas sobre las reacciones y comportamientos de las personas frente
estimulos sensoriales, buscando entregar al marketing mejores elementos para realizar su labor, asi

lo afirma el mismo autor.

Figura 2. Neuromarketing

L) Neuro Marketing €

@ Emociones
/

ica 2D »
-

Conciencia N

Crecimiento @/
Patrones @/,-w win @)

Fuente: Centro de Investigacion y Tecnologia alimentaria de Aragon.
Marketing verde
El marketing verde aspira a un desarrollo empresarial con orientacion ecologica. En este caso, se

crean temas comunes tanto en el disefio de productos, la fijacion de precios y la comunicacion,
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como la distribucion de los bienes. Los objetivos y métodos del marketing verde y del marketing
social sobrepasan los del marketing convencional. Por ejemplo, aspiran a la reduccion del impacto
ambiental y de los efectos sociales no deseados a lo largo de toda la vida util de los productos,
(Recalde et. al, 2018.).

De acuerdo con la American Marketing Association (2014), el marketing verde es la
comercializacion de productos que presumen ser ambientalmente seguros para el medio ambiente
y para su publico meta. Este incluye diversas actividades, tales como reduccién de residuos,
cambios en el producto desde su desarrollo hasta su embalaje y modificaciones en su mezcla de
comunicacion.

Del mismo modo, para (Calomarde, 2000), las preocupaciones del mundo actual por la ecologia y
el manejo de los recursos naturales que ya no se consideran ilimitados, no han escapado al
marketing. Dentro de las ramificaciones y tendencias mas importantes de este, las cuales han
surgido en los dltimos tiempos, encontramos el marketing verde, que trata de encauzar los esfuerzos
de las empresas en el sentido de preservar los recursos naturales, con una conciencia social que
respete las necesidades de la tierra y responda ante los deterioros causados por la organizacion. La
organizacion, por tanto, considerando su responsabilidad social, ha de hacer un balance entre las
necesidades de sus clientes y el interés y bienestar de la sociedad en general. La consideracion de
la ecologia como un componente bésico de la filosofia o forma de pensar de la empresa, da lugar
al marketing ecologico (Calomarde, 2000). ElI marketing verde o Ecomarketing es una de las
nuevas vertientes del marketing considerada de gran importancia por sus defensores, ya que llama

a la reflexién sobre cémo las empresas afectan el ecosistema y cémo estas pueden atenuar dicho

impacto.

Figura 3. Green Marketing
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Fuente: Green Marketing- Joakim Téllez

Discusion

La evolucién que ha sufrido el marketing de acuerdo a los autores antes citados ha quedado de
manifiesto a partir de la era en la cual este apenas existia como tal; de este modo los enfoques del
marketing 1.0 y marketing 2.0 se llevaron a cabo de forma unidireccional, concentrandose
basicamente en el producto sin considerar las caracteristicas del segmento. En el segundo caso la
empresa o las marcas fijan su atencion en satisfacer necesidades con el objetivo de retener al cliente,
pero de forma poco estructurada. EI marketing 3.0 es la esencia de la estrategia a favor del cliente
se centra en las practicas innovadoras del marketing las mismas que se enfocan en la creatividad
de una campafa para poder dar soluciones practicas a las necesidades del cliente y el nivel de
experiencia que este disfruta al utilizar el producto o el servicio de una empresa. EI marketing 4.0,
se da énfasis al mundo digital, se centra en todos los aspectos de la vida del cliente, considerando
la estrategia del buyer persona o el enfoque del mercado objetivo; dando origen el uso de variables
demogréficas, geograficas, psicograficas y conductuales para entender comportamientos no solo
personales sino inclusive las aspiraciones del cliente, sus percepciones y los motivos que influyen
en la decision de compra.

Es importante apreciar el feed back de informacion con el que aporta una estrategia postventa, a
fin de llevar a cabo planes de mejoramiento continuo frente a la gestién comercial, inclusive

comparado con la competencia.

Actualmente la sociedad y dentro de ella los clientes, se encuentran expuestos a una evolucién

vertiginosa de las tecnologias. El uso de términos como el Big Data, el Internet de las Cosas se
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convierten en herramientas de gestion estratégica, que ayudan a entender escenarios en los que la
conectividad de red y la capacidad de computo se extienden a objetos, sensores y articulos de uso
diario que habitualmente no se consideran computadoras, permitiendo que estos dispositivos
generen, intercambien y consuman datos con una minima intervencion humana, (Rose et. al,

2015.); por lo que la empresa debe asumir el reto de prepararse y adaptarse a tal desafio.

Conclusiones

En conclusion, la mercadotecnia ha partido desde una concepcion simple, en donde la interaccion
de cada nivel ha ido involucrando cada vez més al cliente, hasta el punto de estar presente en la
profundidad de sus actividades diarias, con el objetivo de generar un apego emocional y espiritual
entre la marca y el consumidor.

Cabe destacar la influencia del proceso tecnoldgico en el recorrido del marketing, que permitié un
mayor acercamiento y seguimientos del individuo, de una manera mas &gil, técnica y oportuna, con
el fin de conocerlo mejor y disefiar planes de accion mas ajustados a lograr su satisfaccion.

De la misma forma el perfeccionamiento de la tecnologia en procesos técnicos, comunicacionales
y de obtencion de datos, significa para el marketing una herramienta poderosa para proyectar el
comportamiento del mercado y predecir de forma mas asertiva por ejemplo ;quién va a comprar?,

¢qué le motiva a la compra?, ¢ cuanto esta dispuesto a pagar?, y otras conductas sociales del cliente.
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