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Resumen

El presente trabajo se propuso como objetivo principal identificar la evolucion que ha
tenido el marketing 4.0 asociado al desarrollo de las nuevas tecnologias y la industria 4.0 desde
principios de la revolucion industrial pero definido en los libros a partir de la segunda guerra
mundial. Para lograrlo, se llevo a cabo una investigacion de corte de analisis documental, basada
en la una revision de la literatura, en donde se hizo uso de una bdsqueda y recopilacion
sistematizada en bases de datos nacionales e internacionales y en repositorios institucionales, de
estudios relacionados con el tema. La informacion que se recopilé fue organizada en los
diferentes apartados del siguiente documento, dando cuenta asi a lo largo de este, de las etapas en
las cuales se consolido el marketing, sus orientaciones, la evolucion que ha tenido el marketing
conforme han pasado los afios. También, se realiz6 un andlisis bibliométrico para conocer los
avances Y las tendencias de investigacion y produccion cientifica de los dGltimos 10 afios sobre la

relacion marketing e industria 4.0. Palabras claves: marketing, Industria 4.0, TIC, revision.

Abstract: the main objective of this research was to identify the evolution of marketing 4.0
associated with the development of new technologies and industry 4.0. To achieve this, a
documentary research was carried out, based on a literature review, where a systematized search
and compilation of studies related to the topic was carried out in national and international
databases and institutional repositories. The information gathered was organized in the different

sections of the following document, thus showing the evolution of marketing over the years.



EVOLUCION DEL MARKETING

Also, a bibliometric analysis was carried out to know the advances and trends in research and

scientific production of the last 10 years on the relationship between marketing and Industry 4.0.

Key words: marketing, Industry 4.0, ICT, review
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Introduccion

La siguiente monografia, reconoce al marketing como una tematica y disciplina historica,
gue, aunque pareciera nueva, lo que se conoce en la actualidad como marketing, es el resultado
de toda una evolucion conceptual, teérica y metodoldgica. Ocasionada por acontecimientos que
marcaron las tendencias de produccion y la sociedad con el pasar de los afios, esto implica el
surgimiento de la primera maquina, las guerras, el desarrollo tecnologico, la era del big data,
hasta la aparicion de las redes sociales. Basicamente el marketing ha sido una de las disciplinas
que ha mostrado una mejor adaptabilidad a los cambios, incluso, desde sus etapas iniciales,
aunque al comienzo era un asunto netamente econémico, paso a ser de interés interdisciplinar,
por ello, en la actualidad, trabaja de la mano con las ciencias sociales y comportamentales, como
lo es la psicologia, la antropologia y la sociologia, pues el marketing no se ocupa Unicamente de
vender, sino que ahora se habla hasta de la creacion de relaciones y experiencias con los clientes
(Kotler, 2002; Mendivelso y Lobos, 2019, Sixto Garcia, 2010; Valenzuela Fernandez et al.,

2006).

Ante estas consideraciones, el ejercicio investigativo, se planteé como objetivo general,
identificar la evolucion del marketing asociado al desarrollo de las nuevas tecnologias y la
industria 4.0, frente a lo cual se llevé a cabo un ejercicio de revision documental que se
encuentra desarrollado y socializado en los siguientes parrafos y apartados. El primer apartado,
refiere a una serie de antecedentes frente a lo que han sido investigaciones relacionadas con la
evolucion conceptual del marketing, el segundo refiere a la problematica cuyo principal contexto
es la sociedad actual, las tendencias del mercado, y la globalizacion. Posteriormente se encuentra
el apartado tedrico y conceptual, donde se definen las etapas de conceptualizacion de este, las

tendencias, los procesos, etc. En el apartado metodoldgico, se da cuenta del tipo de
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investigacion, cualitativa de corte documental, y en los resultados, se consideran tres apartados,
uno refiere a las etapas de consolidacion del marketing (periodos preconceptuales y
conceptuales), y los cambios en el paradigma. El siguiente, a un analisis bibliométrico sobre la
produccion cientifica relacionada con la tematica del marketing y la industria 4.0, y el daltimo,
habla de las implicaciones y tendencias del marketing 4.0 en las organizaciones, las

implicaciones que ha tenido la cuarta revolucion industrial en el marketing.
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1. Antecedentes

1.1.Antecedentes Internacionales

Incluyendo tendencias més actuales, Mendivelso y Lobos (2019) en su estudio y
articulo de revision, parten de la premisa del marketing como un asunto de adaptabilidad al
cambio del mercado, que en tiempos actuales esta afectado por dindmicas de globalizacion.
En un primer apartado, se habla sobre los conceptos generales del tema, afirmando lo que
varios autores han indicado, el marketing en relativamente una nueva disciplina donde
convergen otras disciplinas al mismo tiempo, y que en la actualidad se ha constituido como
central para las organizaciones en términos de crecimiento y posicionamiento en la
sociedad, pues en resumidos términos involucra acciones y procesos enfocados en la
creacion de valor y la creacion y sostenimiento de las relaciones con los clientes o
consumidores, que en la actualidad, se ha establecido mas orientado a la comunicacién y
dinamismo, por cuestiones como la digitalizacion y el uso de nuevas tecnologias cuya

aparicion fue un hito favorable, porque facilitd el acceso a los segmentos de consumidores.

Mencionan que las primeras definiciones y estudios sobre la tematica pueden datar
desde la segunda guerra mundial por el interés que hubo por la cuestién de la produccion en
un contexto con exceso de demanda y muy poca oferta, por razones evidentes después de
un acontecimiento de tan gran magnitud e implicaciones econdmicas desfavorables, ademas
se menciona que en afos posteriores conforme fue creciendo el mercado, mas aumento la
competencia, por lo tanto, la cuestion de las ventas debian cambiar para mejorar, de esa
forma se empez6 a hacer uso de métodos publicitarios para posicionar el producto, bien o
servicio. En cuanto al lugar geogréafico de mayor desarrollo del estudio del marketing, los

autores mencionan a Estados Unidos, por sus mismas dindmicas econémicas y desarrollo,
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por consiguiente se considera un pais lider junto con otros paises de Europa que han
adoptado el modelo capitalista, de hecho el AMA tienen su origen en ese pais, donde Kotler
resulta ser uno de los mayores y mejores exponentes, una gran autoridad en la

conceptualizacion y teorizacion del marketing desde una perspectiva multidisciplinar.

Mendivelso y Lobos (2019), exponen también las tendencias mas actuales, entre las que
se encuentra el marketing digital producto de la aparicion de nuevas tecnologias, donde el
conocimiento, uso y gestion de las plataformas digitales se ha convertido en un gran
insumo e incluso una estrategia para competir en el mercado, por lo tanto, el marketing
destinado al mundo digital implica el manejo de herramientas y el desempefio de
competencias relativas al uso de la tecnologia. Por otro lado, se menciona otra nueva
tendencia, el neuromarketing, el cual esta relacionado con las neurociencias (disciplinas
encargadas del estudio del cerebro y la actividad neuronal) y las ciencias del
comportamiento humano, donde se estudian y analizan fendmenos comportamentales para
ofrecer un mejor servicio o producto, pues también permite la realizacion de estudios de
caracter predictivo a partir de estimulos que no solo tienen una respuesta en cuanto a

conducta sino también cognitiva.

Los autores socializan otra tendencia, el marketing verde, que nace a partir del
creciente interés por cuestiones de cuidado del medio ambiente y la ecologia, esta centrado
en un comportamiento responsable en relacion con los recursos naturales, une esfuerzos
con el sector empresarial para preservar los recursos y disminuir el deterioro causado por la
hiperproduccion, donde la clave es buscar un equilibrio entre los clientes y el bienestar de

todos. Por ultimo, se menciona al marketing relacional (C.M.R), que grosso modo son unos
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procesos para satisfacer al cliente trabajando de manera conjunta para fortalecer y sostener

los vinculos, ambos deben resultar beneficiados, por consiguiente.

Algunos autores agrupan la evolucién del marketing, sus objetivos y estrategias bajo las
etiquetas de marketing 1.0, 2.0, 3.0 y 4.0, Suarez- Cousillas (2018), afirma que el 4.0 es
producto de las nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion. En su articulo busco
realizar una aproximacion a la evolucion del marketing desde el 1.0 al 4.0, utilizando como
metodologia la revisién documental de articulos indexados en el portal o base de datos
Scopus. En relacién con lo conceptual, el autor menciona al marketing como un resultado a
partir de una evolucion de la humanidad en cuestion de progreso, para el establecimiento de
relaciones satisfactorias con los clientes, también menciona que uno de los principales
impulsadores del marketing ha sido el capitalismo y que los afios de mayor avance fueron

los 80s con los estudios y postulados de Kotler.

En lo relativo al marketing 1.0 (centrado en el producto), Suéarez- Cousillas (2018),
menciona que tuvo su aparicion en los tiempos de la revolucion industrial cuya principal
caracteristica era la produccion en masa, y las empresas solo se estaban preocupando por la
produccidn en general, no tanto por lo que le ofrecian al cliente o a la comunidad, los
cuales no eran escuchados o tenidos en cuenta, ya con este, ya con el marketing 2.0
(centrado en el consumidor), se comienza a desplazar el interés un poco hacia el cliente,
introduciendo la variable de satisfaccidn y retencion, las marcas comenzaron a mantener y
entablar un dialogo con el consumidor y a mejorar la experiencia de usuario apoyandose en
la tecnologia, es un tipo de marketing muy de la era de la informacion, donde la recoleccién
de datos de los clientes es fundamental. ElI marketing 3.0 (centrado en las emociones y los

valores), segun comparte el autor, pone en el centro las necesidades del cliente, y se
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interesa por ahondar y llegar a la dimension emotiva, a las emociones y espiritualidad de

los consumidores, por consiguiente, los valores de la empresa cobran relevancia.

Por otro lado, se habla del marketing 4.0 (centrado en la prediccion) cuyo contexto es la
era digital, las redes sociales y el big-data, donde se sigue manteniendo el interés por la
relacién y experiencia con el cliente, pero haciendo uso de herramientas tecnologicas y
digitales para estrechar lasos y acercarse al consumidor con fines de anticipacién o
prediccién de la conducta del individuo en cuanto a que este pueda o no adquirir o
recomendar un producto, bien o servicio. En cuanto a los resultados de la revision de
documentos, el autor comparte que la mayoria de los estudios se han realizado en los
ultimos afios sobre marketing, han sido sobre el marketing 2.0, seguido del marketing 4.0,
siendo las areas de mayor relevancia las ciencias de la administracion, negocios y las

ciencias sociales.

En Chile, Sixto Garcia (2010), llevd a cabo un estudio con la finalidad de analizar
tano los acontecimientos que dieron pie al origen del marketing como la definicion del
mismo como una disciplina, afirmando en un principio, que ha sido un concepto de
bastantes evoluciones desde su origen en la economia hasta la actualidad, lo que ha sido en
resumidas palabras una consecuencia de los cambios y transformaciones del mercado que
han desencadenado diversas exigencias en por ejemplo, la relacion y satisfaccion con el
cliente. En el articulo de Sixto Garcia (2010), hay un apartado inicial acerca de las
consideraciones generales sobre el origen e implementacién del marketing como una
practica, compartiendo que estos origenes se remontan a la primera mitad del siglo XX,
especificamente en Estados Unidos, aunque autores como Kotler, manifiesta que el

marketing es tan antiguo como la existencia misma de la humanidad, pero retomando la
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conceptualizacién del marketing, en el pais mencionado, Con Butler (1916) se sientan las
bases iniciales, donde se definié como la relacion y coordinacion de elementos como la
planificacion, la administracion y la distribucion, también es una actividad teorica, con

herramientas, instrumentos y préacticas.

En otro apartado, el autor menciona que el marketing se ha visto impactado e
influenciado en su desarrollo a partir de sucesos historicos, por lo tanto, las definiciones
que se le han ido adjudicando, guardan relacién directa con el periodo histérico en el que se
postularon, pero en términos generales, se sefialan tres grandes momentos, el primero alude
a cuando se dieron los intercambios de productos o servicios (comerciales), el segundo
cuando aparece la actividad del marketing y el tercero cuando se consolida como una
disciplina de interés académico. El estudio reporta que desde el siglo XIX el marketing ha
tenido lugar con la aparicion del capitalismo como enfoque econémico dominante, donde
se empezaba a despertar el furor e interés por la adquisicion de bienes, por consiguiente se
dio un impulso a la organizacién y promocién de las ventas, pero ya en el siglo XX, el
marketing se consolida en la esfera social, econdémica y productiva, se introdujo el uso de
técnicas publicitarias, se identific las nuevas tendencias en funciones organizacionales, y
se explord el concepto de demanda, superando asi la definicién de una marketing como un
intercambio. Después de la segunda guerra mundial, inicia un interés mas cientifico y
disciplinar, es cuando las ciencias sociales como la psicologia y sociologia junto con las
exactas se incluyen para el estudio del marketing, se desplazé la idea de que solo era un

asunto relativo a la economia, lo que influencié de manera positiva la disciplina.

Sixto Garcia (2010), realizan una sintesis sobre las primeras definiciones del marketing

a inicios del siglo XX:
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Epoca de identificacion (1900-1920): énfasis puesto Ginicamente en cuestiones de
produccion, se buscaba Unicamente la creacion de utilidades y las acciones se restringian
unicamente la venta y distribucion, el marketing era un asunto relacionado Unicamente con

la economia.

Periodo funcionalista (1920-1945): se introdujo el interés por cuestiones
organizacionales no solo por la produccidn, el marketing se propone como un subsistema

con funciones dentro de la economia referente a la venta, compra, distribucion y logistica

Periodo preconceptual: énfasis en las ventas, preocupacion por la relacion entre
cuestiones de oferta y demanda y aumento. Se introdujeron actividades como la
investigacion del mercado y la publicidad. Ya no era Unicamente relacionado con la
economia, sino que también estaba relacionado con la psicologia, las ciencias empresariales

y la sociologia.

Continuando con el recorrido, el autor sefiala que entre los afios 60 y 70, se introdujo la
variable social y la preocupacion por la sociedad, por lo tanto el concepto evoluciona y ya
no solo es un asunto comercial de empresas para generar capital, sino que puede operar
dentro de instituciones sin animo de lucro que aportan a la sociedad, se habla entonces de
un marketing con sentido social, naciendo por consiguiente el marketing social, destinado
en sus inicios a entidades de caracter puablico y comunitario para ahondar e identificar las
necesidades del contexto y la comunidad, una accion mas alla de transacciones comerciales
que hasta el momento habian sido el referente. Se menciona por otra parte, que el concepto
de marketing de acuerdo con Kotler, de manera genérica es el encargado de estudiar las

transacciones, que es una actividad humana, no solo compete a la dimension empresarial, y
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su finalidad es en parte la satisfaccion, tanto de las empresas como de los clientes, quienes

operan en una dindmica relacional de intercambio.

La cuestion del intercambio, a propdésito, como sefiala Sixto Garcia (2010) aparece
como nucleo primordial en los afios 80s, con a la perspectiva del marketing como una
ciencia encargada de estudiar las relaciones de intercambio, propuesta liderada por Hunt
(1980), el cual propone un modelo conceptual a partir del analisis a nivel micro y macro de
las empresas y entidades sin &nimo de lucro. En los 80s, la American Marketing
Association [AMA], establece un concepto que define al marketing como unos procesos
encaminados a la creacién de valor donde la intencion y esfuerzos estan puestos en las
relaciones con los clientes, las cuales se deben procurar seas duraderas y establecer en el
tiempo. El autor concluye, enlistando las principales orientaciones del marketing de
acuerdo con el periodo historico, la primera es al producto, la siguiente hacia las ventas,
otra es hacia el mercado, y en relacion con los enfoques, se resumen en el de produccion,

producto, ventas y marketing (incluye el social).

Por otro lado, Coca Carasila (2008), en su investigacion sobre el pasado y presente del
concepto de marketing a partir de un ejercicio reflexivo, descriptivo y de sintesis cuya
metodologia estuvo encaminada en la revisién documental tedrica y conceptual. En los
resultados, se puede decir estan agrupados en tres categorias que corresponden a periodos
desarrollo del concepto de marketing. El primer periodo de acuerdo al autor, corresponde al
de identificacion, y se da en los afios 1900 a 1920, donde se realizaron estudios interesados
en agrupar un grupo de actividades y funciones en un concepto ligado a la economia y
produccidn, procediendo asi a tener el primer concepto sobre marketing, cuyos origenes

fueron en Estados Unidos, aunque Butler (1914), es quien brinda la primer definicién,



EVOLUCION DEL MARKETING 16

afirmado que se trataba de la mezcla de factores relacionados a un trabajo coordinado, la
planificacion y administracion de las relaciones a tener en cuenta antes de lanzar una

camparia, el enfoque de este pesador estaba puesto en asuntos de distribucion.

En lo correspondiente a otro periodo, el funcionalista, abarca los afios 1921 a 1945,
y es donde el marketing se comienza a considerar como un grupo de actividades para la
transferencia de productos o servicios, el autor indica que en esos afios se desarrollaron los
primeros principios sobre el marketing en el libro de White (1921), dando paso a
investigaciones que vendrian posteriormente y estableciendo el tema como de interés para
los estudiosos de la produccidn; unos afios mas tarde, surgié una nueva definicién, la cual
se referia a un conjunto de funciones que incluian la compra, venta, merchandising, control,
riesgo, etc., que operaban bajo la demanda, la persuasion y la negociacion con los clientes y
proveedores. Ya en el periodo pre conceptual, que incluye a los afio 40s y 60s, periodos
caracterizados por sucesos historicos como la guerra, se introducen cambios significativos
en los ambitos de produccion, donde se incorporaron nuevas herramientas en la
investigacion de mercados y consumidor, en este tiempo, comenzo6 también el debate de la
legitimacion del marketing como una ciencia, lo que también trajo debates sobre el
concepto del mismo, donde ocurrié una pugna entre las ciencias sociales y empresariales,
pero se marco la diferencia entre el marketing y conceptos como la produccién, distribucion
y transferencia de productos, concibiéndose entonces al marketing como un grupo de
acciones requeridas para lograr los elementos mencionados (produccion, distribucion y

transferencia).

Ya en el periodo conceptual, Coca Carasila (2008), afirman que comprende los afios

60s y 80s, donde el marketing tienen el mayor avance y posicionamiento en la industria,
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pues se consolida la American Marketing Association [AMA], por consiguiente, se
establece una conceptualizacion formal del marketing, que era: la ejecucion de actividades
para la direccion de bienes y servicios hasta llegar al consumidor, pero otros autores
propusieron otras definiciones, como McCarthy (1964), que indica que el marketing es un
resultado de la implementacion de acciones o actividades que direccionan el flujo productos
0 servicios hasta el cliente teniendo en cuenta el objetivo de la empresa, lo que implica que
el marketing establece dénde se fabrican y comercializan los productos o se ofertan los
servicios. Afios mas, tarde en los 70s, el marketing tiene un despliegue mas fuerte en las
organizaciones de diversa naturaleza, de ahi proviene el de tipo social, destinado a
entidades sin &nimo de lucro como escuelas o iglesias. Por otro lado, los postulados de
Kotler (1972), amplian mucho més las consideraciones sobre el marketing y su estudio
desde una perspectiva de intercambio, por lo tanto, propuso que el concepto de marketing
se podia establecer desde diferentes niveles, el primero de ellos, correspondiente a la
transferencia y transacciones del bien o servicio de parte del mercado al consumidor, el otro
corresponde a la produccion de productos o servicios por parte de las empresas (incluidas
las sin animo de lucro) y finalmente, el de relacionamiento de las empresas con el entorno,

incluye consumidores, proveedores, talento humano y politicas.

Segun Coca Carasila (2008), ya en los afios 90 se introduce la conceptualizacién
desde la orientacion al mercado, donde para las empresas es esencial el uso y aplicacién de
técnicas de marketing para asegurar clientes, estas técnicas puestas en la obtencion y
gestion de la informacion del mercado para dar respuestas adecuadas, esto demanda una
buena organizacién del trabajo. En la época de los 2000, con la aparicion del internet y la

era de la conectividad, nace un nuevo paradigma, mas estratégico apoyado en la
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digitalizacion, nacen nuevos conceptos como e-marketing y el e-commerce, encaminados
en venta de productos u oferta de servicios promovidos a traves de portales virtuales. Para
finalizar, el autor, habla de la tendencia actual del concepto de marketing, del marketing
holistico, uno de los conceptos mas completos. Esta perspectiva holistica, se estructura en
acciones como el disefio, desarrollo e implementacion de actividades que integren
elementos como la exploracion e identificacion de oportunidades para crear valor, la

creacion de nuevos productivos o servicios y la distribucién de valor.

Valenzuela Fernandez et al. (2006), realizaron un estudio enfocado en la evolucion
del marketing, afirmando que el marketing en términos generales no es una actividad muy
reciente, pues desde tiempos anteriores las personas y empresas han llevado a cabo ciertas
acciones de mercadeo, enfocadas en las ventas o intercambio de productos o servicios, sin
embargo, ya como disciplina el marketing, si es un asunto relativamente nuevo, y su origen
se dio por las mismas necesidades del contexto economico, afectado por los cambios y
transformaciones, que incidieron y siguen impactando de manera directa la industria, a las
empresas y organizaciones que forman parte del mercado, por lo tanto, para asegurar su
permanencia, las empresas debian crear estrategias enfocadas en impulsar no solo su
productividad sino también la relacion con los clientes o consumidores, debian desplazar un
poco el interés hacia la satisfaccion de estos, empezando asi la introduccién e
implementacién de una conciencia encaminada a los consumidores que son una parte
medular del mercado en general, por lo tanto cuidar de las relaciones se convirtié en una
tendencia que hasta el dia de hoy es una de las principales estrategias de competitividad y
posicionamiento, lo que ha llevado a las empresas a adoptar una postura mas abierta,

conciliadora y personalizada en la relacion con los clientes.
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A partir de estas consideraciones sobre la importancia del tema del marketing, los
autores realizaron una revision de literatura para ahondar sobre la conceptualizacion su
tedrica y préactica, en el primer hallazgo, Valenzuela Fernandez et al. (2006), hablan sobre
la relacion del marketing y la orientacién al mercado, sefialando que esta perspectiva tuvo
sus origenes en la década de los afios 60, 70 y por cuestiones de adaptacion de las empresas
al entorno o contexto en donde estaban inmersas, esta perspectiva de acuerdo con los
autores se conoce como una de las mas tradicionales, aunque en los 80 cambia un poco el
interés hacia un enfoque mas estratégico, lo que llevo a las empresas a profundizar en
cuestiones de capital humano, comenzaron a importar la forma en cdmo se gestionaban las
dinamicas organizacionales internas para desempefiarse mejor en el entorno y anticipar

también los cambios del contextos externo.

Por otra parte, los autores comparten que la tendencia de orientacién al mercado
basa su operatividad en la interaccion de las organizaciones y los clientes, donde la primera
debe contar con herramientas de conocimiento sobre el segundo, para facilitar la planeacion
e implementacion de acciones de caracter estratégico. Con el pasar de los afios, la
orientacion al mercado de acuerdo con Valenzuela Fernandez et al. (2006), fue adoptada
por distintas organizaciones como una corriente de pensamiento y guia, pero, por otra parte,
esta la orientacion al marketing, que de acuerdo con la investigacion, es la introduccion
misma del concepto de marketing y la inclusion de este en las empresas, teniendo como
antecedente lo mencionado sobre la orientacion al mercado, sin embargo, lo relacionado
con el marketing se preocupa mucho mas por la necesidad del cliente, y funciona como una
guia cognitiva o conductual donde el consumidor es el protagonista y los esfuerzos deben

estar unidos a su satisfaccién. Otro hallazgo de los autores, esta relacionado con la
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orientacion de mercado y el desempefio de las empresas, sefialando que la asociacion de
ambas temaéticas ha sido abordada a nivel investigativo por diversos autores que ha
coincidido en que la orientacion de o hacia el mercado, puede terminar definiendo los
resultados de una organizacion y que incluso esta orientacion es impulsadora de cambios
significativos, donde la variable de rentabilidad se puede afectada de manera favorable al

tener un enfoque tan estratégico que facilita la retencién o fidelizacion de los clientes.

Valenzuela Fernandez et al. (2006), hablan de otro corriente de marketing, y es
aquella interesada en la relacion con los clientes o consumidores, donde el principal
objetivo es el establecimiento y sostenimiento de la relaciones, que se espera sea lo méas
solidas posibles, el marketing relacional por consiguiente, segun los autores, es una
corriente encaminada tanto en la atraccion y solidificacién de la relacion con el
consumidor, por consiguiente se basa en el disefio, implementacién y ejecucion de acciones
para entregar valor, cabe mencionar entonces, que la aqui la variable de la comunicacion es
esencial para la gestion empresa-producto-servicio-cliente. Y a propdsito de gestion, esta se
introduce como una variable en otra perspectiva expuesta por Valenzuela Fernandez et al.
(2006), quienes indican que existe un marketing enfocado en la gestion de la relacién con el
cliente, considerado uno de los mas competitivos y de mayor concentracion en el cliente,
donde la corriente de pensamiento esta guiada por la necesidad de accion con el cliente, los
autores afirman que desde esta perspectiva, no es solo una cuestion de ejecutar acciones
para el cliente, sino que se trata de trabajar de la mano con el cliente para una mejor
fidelizacidn. EI marketing relacional es quizas una de las tendencias mas fuertes en la

actualidad. Los autores finalizan su recorrido afirmando que también es importante contar
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con una organizacion abierta la reestructuracion y al cambio para la adaptacion ademas del

compromiso por parte de las distintas areas.

2. Planteamiento del Problema

El Marketing como disciplina es un asunto relativamente nuevo, sin embargo,
autores representativos como Kotler (2002), Castafieda y Zambrano (2018) sefialan que la
existencia de este es casi tan antigua como la humanidad misma, pero en cuanto a su
desarrollo, conceptualizacién y aplicacion formal, tuvieron que ocurrir determinados
hechos histéricos que produjeron cambios y transformaciones en la economia y por
consiguiente en el mercado de trabajo (Mendivelso y Lobo, 2019), ejemplo de ello fueron
las implicaciones de la revolucion industrial que impulsé la economia e incremento la
oferta de productos en la sociedad del siglo, por lo que a raiz de esta expansion las
industrias tuvieron que hacerle frente a distintos retos, entre los que se encontraba la
competitividad y el equilibrio con la demanda, de ahi comenzaron los primeros
acercamientos aunque podria decirse, superficiales con los clientes o consumidores, porque
no fue hasta el suceso de las guerras mundiales que la industria comenzé a preocuparse por
cuestiones mas alla de la produccion en masa, como el hecho de articular funciones y
acciones organizacionales para crear utilidades en el producto, mejorar las ventas y la

distribucién.

Pero especificamente después de la segunda guerra mundial, el interés por las
dinamicas organizacionales encaminadas en el mercadeo comenzé a implementarse, se
inicid la configuracion del marketing dnicamente relacionado con la economia, lo que

implicaba atencion en la venta, compra, logistica y distribucion. En los afios posteriores a
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este hecho de caracter bélico, la investigacion de mercado se consolidé como una
tendencia, al igual que la publicidad y el interés por el consumidor, ademas, el marketing ya
no un tema de abordaje exclusivo de la economia, pues se involucraron ramas de las

ciencias sociales y de la gestion (Munera, 1992; Sixto Garcia, 2010).

Se reconoce entonces que el marketing ha sido una temaética y disciplina histérica,
producto de evoluciones, que se ha venido adaptando al contexto visto desde sus distintas
esferas, econdmicas, sociales, culturales e incluso, tecnoldgicas, convirtiéndose desde el
finales del siglo XX en un area de fuerza y tendencia en las empresas, siendo un elemento
altamente funciona para impactar el mercado, y no solo eso, es una herramienta para apoyar
el sostenimiento, competitividad y posicionamiento de un producto o servicio, porque
basicamente, en pocas palabras se ocupa del principal interés y movilizador, el cliente o
consumidor, de la satisfaccion de este, que es importante sea lo mas favorable posible para
la supervivencia del producto o servicio, el marketing abrid la puerta a multiples formas de
acercamiento con los clientes para generar ciertos capitales informativos para beneficiar al

sector productivo y sus actores (Valenzuela Fernandez et al. 2006).

Ahora bien, en la actualidad, el mayor rasgo de caracterizacion es la globalizacion
cada vez mas invasiva en el mundo contemporaneo, la globalizacién es un fenémeno que
ha traido diversas complejidades para el contexto social, politico y econdmico traducidas en
vertiginosas transformaciones, cabe mencionar, en funcion del capitalismo siempre, donde
las barreras espacio y tiempo se han desdibujado para producir y consumir de manera
salvaje, pues hay un marcado flujo veloz del capital financiero, el cual se mueve de manera
libre sin restricciones, practicamente, no hay control de la produccion y comercio, la

sociedad actual esta orientada hacia el consumo (Bauman, 2003).
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Por lo tanto las empresas deben aprovechar esta tendencia que parece perpetuar en
el tiempo, es donde el marketing encuentra por asi decirlo su edad dorada, un punto de
inflexion, de no retorno, se ha inmiscuido en la mayoria de las empresas de pequefio y gran
tamarfio, ademas un paréntesis para mencionar, que no es solo una tendencia del sector
productivo comercial, sino que desde los 70s es parte de las organizaciones sin &nimo de
lucro como escuelas, iglesias y fundaciones, el llamado marketing social, e incluso es parte
de las campanias politicas, marketing politico. El marketing se ha incluido tanto la
planeacion de cualquier empresa, como en los discursos y el lenguaje cotidiano, se podria
llegar a creer que es un elemento novedad, pero como se indico, es un resultado histdrico,

no se dio de un momento a otro como se podria creer.

Es necesario tener una claridad conceptual y tedrica acerca del marketing, pues una
de las mayores problematicas que se presenta al momento de introducir el tema, es la
confusion con otras disciplinas, es decir, la tendencia a homologar marketing con
publicidad, comunicacion, disefio, etc., De hecho, es un fendbmeno que ocurre muy a
menudo en empresas, no hay una definicion clara de funciones del departamento de
marketing, precisamente por este desconocimiento conceptual, aungue, también esta el
hecho de la reduccion de costos. Pero retomando la importancia de conocer qué es el
marketing, en esta investigacion, se sitla esta tematica en un contexto actual, reconociendo
que el desarrollo de nuevas tecnologias ha tenido un impacto realmente significativo en el
crecimiento de este, sin desconocer qué anterior, existié o existe una evolucién, que a
propdsito, reconocer la evolucién del marketing, es primordial si lo que desea es socializar
qué es y para qué el marketing, y es precisamente uno de los aspectos que desarrolla el

presente trabajo. Partiendo de realizarse cuestionamientos acerca de cudl es la definicion,
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qué relacién tiene la evolucion con el contexto, qué cambios ha tenido, cuantos tipos de

marketing existen, etc.

2.1. Formulacion del Problema

La presente monografia tiene interés por la identificacion y conocimiento del
desarrollo del marketing a nivel conceptual hasta llegar a la era de las nuevas tecnologias e
informacion, mejor conocida como industria 4.0, donde de acuerdo con Cortés et al. (2017),
la industria 4.0 podria ser definida como “una maquinaria fisica y dispositivos con sensores
y software que trabajan en red y permiten predecir, controlar y planear mejor los negocios y

los resultados organizacionales.” (p.4)

Por consiguiente, teniendo en cuenta el desarrollo, evolucion y momentos de la
sociedad que dieron pie a su consolidacion y posicionamiento, especialmente el panorama

actual de la industria 4.0, se propone la siguiente pregunta de investigacion:

¢Como ha sido la evolucidn del marketing y su incidencia con el desarrollo de las

nuevas tecnologias?

3. Objetivos

3.1. Objetivo general

Identificar la evolucidn del marketing hasta su incidencia en el desarrollo de las

nuevas tecnologias y la industria 4.0

3.2. Objetivos especificos

Realizar un analisis bibliométrico sobre el concepto de marketing y su relacion con las

nuevas tecnologias en los ultimos diez afios.
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Describir los cambios mas representativos que ha tenido el marketing y sus principales

tendencias asociados a las nuevas tecnologias de la industria 4.0 en los ultimos afios.

Explicar los nuevos aportes y tendencias de la gestion del marketing en las

organizaciones, asociados a las nuevas tecnologias de la industria 4.0

4. Justificacion

El marketing se ha consolidado y establecido como un elemento-area fundamental
para la competitividad y posicionamiento de las organizaciones, especialmente las del
sector productivo-comercial, pues tienen el reto de mantenerse o sostenerse en el marco de
un contexto lleno de transformaciones, fragmentaciones y exigencias, donde variables
como la competitividad y la satisfaccion del cliente se han convertido en objetivos
estratégicos de las empresas, ahi el marketing entra a jugar un rol importante también,
porque al constituirse como una serie de herramientas, procesos, acciones y conceptos para
acercarse, relacionarse y trabajar como el cliente, brinda un conjunto de posibilidades que
bien aplicadas o gestionadas, ofrecen no solo una forma de agregar valor a los productos o

servicios, sino también de atraccion y fidelizacion de clientes, lo que trae beneficios.

Ahora bien, el marketing y sus beneficios ha calado profundo de los discursos
actuales de productividad, es parte del cotidiano, a diario se escucha sobre el manejo,
campanas y tendencias de marketing, practicamente esta en todo lugar, tienen que ver
mucho ademas el tipo de sociedad actual, generaciones de marcado y vertiginoso consumo,
una empresa gue no gestione o aplique estrategias de marketing es posible que no tenga

tanto impacto o alcance en la sociedad de consumo, puesto que leer los segmentos de
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consumo, a los consumidores y saber relacionarse con ellos, ya sea de manera directa o

indirecta, es esencial para crecer como empresa.

Como se menciond, el marketing es parte del discurso cotidiano, empresarial, social
e incluso politico, y aunque pareciera una disciplina nueva, no lo es, es por esto, que
autores como Castafieda y Zambrano (2018), comentan que el marketing es un asunto
historico que ha existido desde el primer intercambio que la humanidad tuvo con relacion a
los productos o bienes, sin embargo, ademas menciona que otros estudios sobre el tema,
remontan el origen en relacion a la mercadotecnia, ejemplo de ello son las vallas
publicitarias que se comenzaron a utilizar por empresas que se han caracterizado por su
permanencia, actualizacion y sostenibilidad en el mercado, como es el caso de Coca-Cola,
quien en a principios del siglo XX, incursionaron en la mercadotecnia y el uso de
publicidad. Es, por tanto, que la presente monografia comprendiendo la importancia y el
auge que tiene el tema, busca rastrear los origenes, el desarrollo histérico y los hitos
sociales del marketing en relacion con el desarrollo tecnol6gico y la industria 4.0, que
ademas del consumismo son el principal rasgo del contexto actual, y que, de hecho, han
impulsado el crecimiento del marketing, le han dotado de herramientas e instrumentos a las

organizaciones para crear o sostener lazos con el mercado de consumo.

La monografia busca no solo identificar la evolucion del marketing, su
conceptualizacidn y caracteristicas, sino también rastrear y describir algunos antecedentes
gue se han interesado por la tematica, es decir, investigaciones ya sean empiricas,
documentales o reflexivas sobre la evolucién e historia del marketing, todo esto a través de
un abordaje de caracter cualitativo enfocado en la revision de literatura especializada en el

tema, reconociendo que la revisién de literatura no solo tiene un uso para definiciones
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tedricas y conceptuales, pues ademas hace posible la creacion de categorias relevantes para
discutir, analizar e ir desarrollando distintas clases de manuscritos e investigaciones,
independiente su clasificacion, al dar un acercamiento al conocimiento existente y
disponible sobre el tema de interés (Herndndez Sampieri et al., 2014). Todo lo anterior,
busca socializar un despliegue conceptual, tedrico y de antecedentes sobre la evolucién del
marketing hasta la actualidad, con la finalidad de aportar a futuras investigaciones una
mirada amplia acerca de esta tematica, pues a lo largo del documento, se enuncian y

desarrollan aspectos relevantes del marketing, las nuevas tecnologias y la industria 4.0.

5. Marco Referencial

En el siguiente apartado se desarrollaran los referentes tedricos, usados para la

elaboracion del presente trabajo.

5.1. Marco Tedrico

A continuacion, se evidenciaran los diferentes antecedentes, investigaciones previas

y consideraciones tedricas que conforman el marco tedrico presente en el marco referencia:

5.1.1. Generalidades acerca del Marketing

El marketing puede ser confundido con otras disciplinas como lo son la publicidad,
las ventas o la investigacion de mercados. En el pensamiento coloquial se suele reducir el
concepto a un asunto unicamente de ventas, de vender, promocionar o anunciar
determinado producto o servicio de manera adecuada y eficiente (Coca Carasila, 2006).

Hernandez (2001), sefiala que el concepto tradicional de marketing esta enfocado en el
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estudio de las necesidades y deseos de los clientes en una empresa u organizacion, donde el
cliente es el centro y sus demandas deben ser consideradas como un objetivo a suplir. En
esta perspectiva todo gira en torno al cliente y es la organizacion la que debe adaptarse a

sus necesidades, la orientacion esta enfocada Unicamente al consumidor.

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) se puede definir al marketing como esa
especialidad que se encarga de los clientes dentro del mundo de los negocios, es de aclarar
que en la actualidad no debe ser entendido como una cuestién Unicamente de promocién y
ventas, sino que este esta enfocado a la satisfaccion de las exigencias de los clientes. Pues si
un vendedor es capaz de lograr una lectura adecuada y comprension de las necesidades de
los clientes, es capaz de generar un producto o servicio que proporcionen un valor
diferencial y ser mas competitivo en mercado. Estos autores, sefialan que el marketing es
comprendido como un proceso de caracter social de las empresas u organizaciones que
busca la creacidn de valor para los clientes. Basicamente se trata de un asunto de generar o

crear valor y lazos estrechos con los clientes.

La Asociacién Americana de Marketing [AMA] (2007), propone que el marketing
es una actividad que se basa en los procesos de creacidn, comunicacion, generacién e
intercambio de ideas u ofertas que deben tener un valor significativo para los clientes,
consumidores o la sociedad en general. Otras consideraciones, proponen que el marketing
es una disciplina que se encarga de estudiar la manera en como las relaciones entre
vendedor y cliente son gestionadas, estimuladas o facilitadas. Pues la esencia de marketing
esta puesta en el intercambio de valor en el mercado, esto implica elementos como los
recursos materiales, las personas, las acciones, entre otros, todos destinados a crear valor

(Hernandez, 1999).



EVOLUCION DEL MARKETING 29

5.1.3. Proceso de Marketing

Kotler y Armstrong (2013), proponen que el proceso de marketing debe enfocarse en el
entendimiento de las necesidades de los clientes o consumidores, de captar su valor, para

ello, comparten que debe llevarse a cabo un ruta o proceso:

Primero se debe comprender qué tipo de mercado se tiene y sobre todo las necesidades

que subyacen, las de los clientes especificamente, los deseos de estos también importan

Después se debe proceder a la fase de disefio de la estrategia de marketing, la cual debe

estar enfocada hacia los clientes o consumidores.

Acto seguido, se debe crear el programa de marketing de caracter integrado

Finalmente se construyen las relaciones, preferiblemente rentables con los clientes o

consumidores, debe generar satisfaccion en estos

Y se espera que, con lo anterior, se logre captar el valor de los consumidores o clientes

para generar capital.

Respecto a algunos conceptos mencionados como las necesidades, los deseos y las
demandas, es pertinente mencionar a qué hacen referencia, de acuerdo con Kotler y
Armstrong (2013), las necesidades son esos estados de carencia percibida por parte de los
clientes o consumidores, los deseos por otra parte, son la forma en que se presentan las
necesidades conforme son procesadas por el entorno cultural y la personalidad misma de
los individuos, y las demandas son los deseos cuyo trasfondo esta puesto en la legitimacion
de compra, este es un asunto de poder. Estos mismos autores, definen los elementos

principales para tener en cuenta en todo proceso de marketing, resumidas en la tabla 1:
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Tabla 1. Proceso de Marketing

30

Fase

Descripcion de elementos

Disefio de estrategia de marketing

Preparacion del plan de marketing

Construccion relacion con el cliente

Identificacion de lo relativo al cliente en
cuanto a necesidades y deseos, se deben
unir esfuerzos para trabajar en pro de la
satisfaccion del cliente, esto implica un
proceso de aprendizaje y entendimiento no
solo de las necesidades del cliente, sino
también del valor, las relaciones y las
experiencias. Es donde las ofertas de
mercado no solo deben limitarse a ofrecer
un servicio o producto, ademas se
recomienda brindar una experiencia
adecuada y dejar un poco a un lado el
pensamiento de que los productos suelen
venderse por si solos, puesto que también
estan implicadas las experiencias del
cliente respecto a la experiencia.

Cuando ya se ha comprendido y entendido
al cliente en cuanto a necesidades,
demandas y expectativas, se puede pasar a
la fase del disefio de la estrategia, que
implica el hacerse preguntas como: cuéles
son los clientes, como acceder o atender a
estos clientes. Se deben elegir por
consiguiente a los clientes a los cuales les
sera (til el servicio o producto y
encontrarla propuesta de valor, que es
donde recae la diferenciacion o distincion
en relacion con los otros productos o
servicios, qué se esta ofreciendo que otros
no tienen, ofrecer un valor diferenciad
puede aumentar la competitividad.

Una vez establecida la estrategia, que cabe
destacar, es una hoja de ruta sobre el
abordaje y caracterizacion de los clientes
encaminada en la generacion de valor, se
procede a la planeacion de acciones
estratégicas para la implementacion, es
donde aparecen entonces el uso de
herramientas de marketing como, por
ejemplo, las 4P (el producto, el precio, la
plaza y la promocion).

En esta parte del proceso, se habla de la
administracion de las relaciones con el
cliente, lo cual es un concepto que ha
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venido bastante relevancia en los ultimos
afios, en un ejemplo de aplicacion préctica,
estd el CMR, que consiste en la gestion de
la relacion con el consumidor, a tal punto
de involucrarlos més alla de ser
Unicamente receptores del producto o
servicio. Generar valor en estas relaciones
puede asegurar la fidelizacion y
sostenibilidad de estas con el pasar de los
afios, por consiguiente, el valor debe ser
facil de percibir y, sobre todo, debe
cumplir con el objetivo de satisfacer.

Fuente: Elaboracion con base a Kotler y Armstrong (2013).

5.1.4. Tipologia del Marketing

Dentro del marketing existen diferentes orientaciones, metodologias e incluso
filosofias que algunas han sido resultado de las nuevas tendencias del mercado y del
desarrollo tecnoldgico, ademas de la expansion misma del marketing como disciplina, la
cual ha tenido una gran expansion. Entre los principales tipos de marketing de la actualidad

se tienen:

5.1.4.1. Marketing Social

En los afios 60 y 70, hubo un interés por la sociedad y su bienestar, por lo tanto el
concepto de marketing ya no solo era un asunto de orden comercial de las empresas para
generar dinero, sino que también podria operar y tener aplicabilidad dentro de instituciones
sin animo de lucro, se habla entonces de un marketing con sentido social, cuyo principal
objetivo era ayudar a instituciones de caracter publico y comunitario para identificar las
necesidades del contexto y la comunidad, es decir, una accion mas alla de transacciones

comerciales (Sixto Garcia, 2010).
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Es un tipo de marketing sin animo de lucro, destinado a instituciones como iglesias
y escuelas, por lo que su impacto también tiene implicaciones en la dimension del bienestar
comunitario, el marketing social hace uso de herramientas, metodologias y técnicas
tradicionales del marketing en términos generales, como por ejemplo el interés por la
prediccion de la conducta de las personas y qué tan influenciables pueden ser. Cabe
precisar que, no es igual al marketing politico y al marketing publico, puesto que en estos
tipos a pesar de estar vinculados a sectores no lucrativos, se trabaja con bienes, servicios e
ideas, mientras que el tipo de producto o principal activo del marketing social son las ideas,
por ejemplo, es utilizado en camparfias de prevencidn, de seguridad, de salud, pues
usualmente trata temas destinados al bienestar de la comunidad o a crear consciencia
respecto a temas que pueden ser polémicos 0 espinosos, y su principal objetivo es producir
a largo plazo el cambio de conductas y valores (Moliner, 1998; Donovan y Henley, 2010

citados en Fernandez Lezama, 2012).

Por otro lado, Sixto Garcia (2010), habla del enfoque del marketing social, como
aquel que anexa la responsabilidad de caracter social en alguna entidad o institucion que
busca el bienestar de la comunidad, anteponiendo esto a sus intereses lucrativos, pues lo

que busca es lograr un equilibrio entre el cliente, la organizacion y la sociedad.

5.1.4.2. Marketing Experiencial

Es uno de los més utilizados en la actualidad, y radica en la experiencia del
consumidor, la cual se ha convertido tanto en una herramienta, estrategia como una
tendencia que ha resultado muy favorable en términos de sostenibilidad y competencia para

las empresas, que a su vez implica el disefio y aplicacion de estrategias que acerquen a las
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experiencias que un consumidor puede experimentar a través del uso de un producto o
servicio, para mejorar la calidad y por consiguiente asegurar la satisfaccion, pues tanto la
experiencia como la satisfaccion del cliente son esenciales en este tipo de marketing

(Heredia y Fonseca, 2021; Miranda Mafay; 2019).

El marketing experiencial apela a los sentimientos para generar respuestas o
conductas en los clientes, pues se comprobd que muchas veces los sentimientos tienen un
papel determinante en la intencidén de compra, por consiguiente, la conexion emocional es
una de las herramientas principales, al igual que el hecho de incidir a través de lo sensorial
por medio de la estimulacion ya sea visual, auditiva, etc., para posicionar un producto o

servicio (Heredia y Fonseca, 2021).

Al respecto, merece la pena subrayar, que de acuerdo con Alta-Tierra y Rivera-
Costales (2021): “El marketing experiencial va mas alla de colocar productos, valores o
servicios y centra sus esfuerzos en demostrar como la oferta de valor de la empresa

enriquece la vida del consumidor” (p.1).

5.14.3. Marketing Relacional

Como su nombre lo indica, se trata de establecer y sostener la relacion con el
cliente, de tal manera que ambas partes, tanto la organizacion como el cliente se encuentren
satisfechos en medio de una dindmica de mutuo intercambio, este tipo de marketing, abarca
acciones para interactuar, crear experiencia a los clientes, personalizar, fidelizar y satisfacer
para también asegurar el mantenimiento de su durante el mayor tiempo posible, lo que se
traduciria en la generacion de una base sélida con estos a partir de una interaccion lo mas

cercana posible (Leon-Pérez et al., 2020). Guadarrama y Rosales (2015), comparten que
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cada vez son mas las empresas en el mercado que estan en la constante busqueda de
relacionarse de una mejor y cercana manera con los clientes, porque esto podria ser una de
las principales causas de la fidelizacion, lo cual resulta bastante rentable, reduciria ademéas
los costos al alcanzar un nivel sobresaliente de retencidn, estos mismos autores indican que
las empresas centradas en el cliente tienen una mayor probabilidad de sostenerse en el

tiempo y mejores oportunidades de crecimiento y apertura.

Este tipo de marketing no siempre habia sido incorporado, es el resultado de la
evolucion del marketing en general, y surge en la transicion del paradigma transaccional o
al paradigma relacional, el primero estaba enfocado Unicamente en dimensiones de
produccién, mercado y orientacién al producto, en cambio, el segundo, tiene una
orientacion al cliente y a la relacién con el cliente, por consiguiente es mas analitico,
estratégico y colaborativo, sus etapas podria resumirse en tres grandes acciones, una de
ellas corresponde al reconocimiento de informacion del cliente, en la creacion de bases de
datos, la otra consiste en el establecimiento y aplicacion de acciones para la gestion de la
lealtad del cliente y el ultimo, el las acciones encaminadas en la gestion de tipo relacional,

donde la comunicacion es la base (Wakabayashi y Obitas, 2012).

El marketing relacional también se sostiene en la idea de considerar a las
organizaciones o empresas como sistemas abiertos, cabe recordar que este tipo de sistemas
basan su estructura en la interaccion y el intercambio de informacion, cuentan con puertas
de entrada y de salida, por lo tanto, la informacién es transformada, y siempre hay una
interaccién dinamica de la organizacion con el entorno (Silva Murillo, 2009). EI marketing
relacional implica por lo tanto la interaccidn de varios actores o agentes de la organizacion

en pro del desarrollo y fortalecimiento de las relaciones efectivas con el cliente, las cuales
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pueden variar en sus caracteristicas, algunas pueden ser basicas, aunque estas son mas
comunes en el marketing tradicional, y se caracterizan por generar transacciones muy

definidas.

Estan por otro lado las relaciones reactivas, donde la empresa como su nombre lo
indica, reacciona ante las sugerencias o problematicas del cliente, muy comdn en las que
ofrecen servicios de seguros, las aseguradoras, también existen las relaciones basadas en las
estratégicas de seguimiento, donde hay un contacto directo con el cliente para monitorear la
experiencia de compra y de consumo para conocer la satisfaccion y su evolucién. De
manera similar, existen las relaciones proactivas, son de seguimiento, pero sin establecer
contacto con el cliente, solo se trata de una transaccion de informacion recurrente con el
cliente y finalmente, esta la relacion de tipo asociativa, la mas estratégica, la que se basa en
relacién y trabajo en conjunto de la organizacion y el cliente, un trabajo en equipo para

beneficiar a las dos partes (Kotler, 2001; Lilo, 2015).

Kotler (2001), propone que el marketing relacional requiere de determinada
estructura organizacional, ya se habia indicado lo de contar con un sistema abierto, pero
requiere ademas de un liderazgo eficaz y una direccion caracterizada por su eficiencia, la
empresa debe contar con la capacidad de acercase al cliente, de generar estrategias de
recoleccidn para el conocimiento de estos, debe ser capaz de crear objetivos pensadas en
esa informacion que ha recolectado y realizar una integracion en las funciones, lo que
implica tener una apertura al cambio y adaptacion. Por consiguiente, el marketing
relacional no es tan sencillo de incorporar, Wakabayashi y Obitas, (2012) referenciando
Bardakci y Whitelock (2003), identificaron algunos inconvenientes, ente los que se

encuentran, costos mas elevados para la empresa, puesto que a veces demanda la
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personalizacion en productos o servicios, y esta personalizacion puede traer demoras para

el cliente.

Merece la pena subrayar, el marketing relacional no solo implica a la relacién con el

cliente, de acuerdo con Cérdoba Lopez (2009), las organizaciones tienen:

Relacion con los proveedores de servicios o de materias primas

Relaciones laterales con la competencia, las no gubernamentales, las gubernamentales y

las son &nimo de lucro

Relaciones con los distribuidores (también son clientes)

Relaciones internas, areas de la empresa o departamentos, los trabajadores en sus

distintas modalidades de contratacion y las unidades de negocio.

5.1.4.4. Marketing Digital

Es quizés uno de los de mayor uso y frecuentes en la actualidad, puesto que la
principal caracteristica de la presente generacion es el rapido crecimiento y expansién de la
tecnologia, basicamente todas las organizaciones han incorporado el uso de medios
digitales o virtuales en sus dinamicas. Nufiez y Miranda (2017), sefialan que el marketing
digital es un elemento estratégico, dindmico e influyente ademas para las empresas y lo
definen como aquellos procesos que operan en conjunto elaborados o gestionados a través
de plata formas digitales o tecnoldgicas, es decir, a través del uso ya sea de softwares
especializados, aplicaciones, esto incluye a las redes sociales, las cuales son utilizadas
ademas como canales digitales para acercase conocer al mercado, clientes y potenciales

clientes para ofrecer una mejor servicio o producto, por consiguiente es uno de los mas
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estratégicos, pues hace uso de muchas herramientas del contexto actual para ofrecer una

mejor experiencia al cliente.

Las nuevas tecnologias también han creado un nuevo escenario para el mercado,
incluso han derribado barreras espacios temporales, y es necesario saber hacer uso de estas,
Mendivelso y Lobo (2019) indican que es un elemento practicamente casi que obligatorio
para la competitividad en un escenario de cambios y dinamismo, donde las formas de
interaccion han cambiado. Tal como lo postulan Viteri et al. (2018) “este tipo de estrategias
de publicidad se usan para incrementar al maximo el potencial de un negocio, empresa o
proyecto particular en la red” (p.767). Esto plantea no solo una mejor manera de llegar al
cliente, sino que pasa a convertirse en parte esencial de la produccidn econémica de un
pais. Esto debido a que como lo plantean Mendivelso y Lobos (2019) “el marketing es hoy
eje fundamental del crecimiento econdémico de las organizaciones y de todos los estamentos

identificables en la vida de una sociedad” (p.59).

Al respecto, las empresas han reconocido que, en el entorno de tecnologia y
consumo masivo de la misma, el marketing digital y sus herramientas pueden elevar y
posicionar lo que ofrecen, ejemplo de ello es el uso de redes sociales, incorporadas en
muchas empresas para la captacion de clientes, en un inicio parecieron ser muy
revolucionarias, pero con el pasar del tiempo es comdn que las empresas
independientemente su vinculacion a determinados segmentos del mercado, tamafio,
naturaleza, utilidad y antigliedad hagan uso de redes sociales como Facebook, Instagram,
Tik Tok, etc, para promocionarse, publicitarse, estudiar y recoger informacion de los
clientes y relacionarse con estos (Berrios y Altamirano, 2016). El éxito ya no se encuentra

en integrar a las redes sociales, sino mas bien incluir elementos como la innovacion y la
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creatividad, las cuales son tendencias en el ultimo siglo, donde la mentalidad ha cambiado y
cada vez hay una mayor apertura a recibir informacién del contexto y transformarla (Nufiez

y Miranda, 2017).

Por otra parte, Bricio et al. (2018) mencionan que el marketing digital se caracteriza
principalmente por la interaccion y la comunicacion, y sus tendencias en los ultimos cinco
afios han estado puestas en la creacion de contenidos, el uso de la inteligencia artificial, el
aprovechamiento del boom de la super venta de por ejemplo celulares, tabletas, entre otros
dispositivos que integran aplicaciones de consumo, también esta la tendencia de los
influencers o vlogeros, entre otros. Estos autores ademas mencionan, que el marketing
digital es un nuevo paradigma, el netmarketing. Y de acuerdo con Acosta Herrera 'y
Martinez Bohdrquez (2017) este tipo de marketing hace uso de modelos analiticos como el

de las 4Fs:

Flujo: los estados mentales de los usuarios cuando entran en contacto y se sumergen ya
sea en redes sociales, paginas, plataformas, donde usualmente hay una experiencia de

interaccion.

La funcionalidad: navegacion clara, atrayente y facil de manejar, debe apuntar a no
romper el flujo que ha comenzado a desarrollar el cliente, esto quiere decir que las redes,

paginas, etc., deben contar con una interfaz que no interrumpa la experiencia.

Feedback: debe existir una interaccion con el cliente o usuario, es necesario para dar

paso la consolidacion de relaciones, donde hay un intercambio entre ambos actores.

Fidelizacion: la creacién de comunidades en linea, establecer una interaccién donde se

fidelicen a los clientes haciendo uso de estrategias digitales y de contenido adecuadas.
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De igual manera, reconocen que las principales estrategias de marketing digital son:
search engine marketing (SEM), searcj engine optimization (SEQO), las redes sociales, el
email marketing, el marketing de contenidos, el marketing viral, el marketing de influencias
entre otros, y que los principales consumidores son los influencers, los comunicadores, los

trabajadores de red (Networking), etc.

5.1.5. Perspectivas contemporaneas sobre el marketing: Marketing Holistico

Las consideraciones mas contemporaneas acerca del marketing coinciden en que
este esta enfocado en la creacion de valor en las relaciones con los clientes y no tanto en
aspectos como el intercambio y la satisfaccidn de objetivos individuales de las empresas.
En estas consideraciones el AMA ha tenido una influencia bastante significativa, puesto
que han buscado proponer un concepto mas holistico desde un nuevo paradigma, donde
autores como Kaotler (2002) insisten en que la generacion de valor es un asunto medular
cuando se habla de marketing, y el valor esta constituido por factores determinantes y
esenciales como lo son: el valor para el cliente, las redes y las competencias (Coca Carasila,

2008)

Esta perspectiva holistica, se fundamenta y estructura en acciones como el disefio,
desarrollo e implementacion de procesos o actividades que integren elementos como la
exploracidn e identificacion de oportunidades para crear valor, la creacion de nuevos
productivos o servicios y la distribucién de valor, es decir, los productos o servicios (Coca
Carasila, 2008). Kotler (2002), propone que las actividades de valor en este paradigma
estan basadas primero en la exploracion, luego la creacion y finalmente la entrega. Al
respecto de este enfoque, el autor seiala: “Este enfoque parte de la premisa de que “todo

importa” y que es necesario una perspectiva amplia e integrada.” (p.406).
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Este enfoque, se compone de cuatro dimensiones, el marketing tipo relacional, el

marketing integrado, el marketing interno y el marketing con responsabilidad social.

Tabla 2. Propuesta de marketing holistico

40

Marketing relacional

Marketing integrado

Se busca la atraccién y sostenimiento de
las relaciones con los clientes. Es una
dimension que se basa en la construccién
de relaciones con los consumidores, que
estas se elaboren de manera satisfactoria,
donde ambas partes resulten beneficiadas y
que se pueda sostener la relacion en un
largo plazo. Aqui surgen elementos como

la red de marketing

Marketing interno

Donde se inventan o recrean actividades
programas de caracter integrado para la
creacion, comunicacion y entrega de valor
a los clientes. Se establecen los productos,
los precios, las plazas y la promocion (4
Ps). En general se integran varias
actividades que deben estar coordinadas

para una entrega satisfactoria.

Marketing con responsabilidad social

Se trata de que los miembros de la empresa
u organizacion adopten los principios del
marketing, que interiorice los valores. En
esta clasificacion, se propone dos niveles,
en el primero se debe saber y reconocer
que se trabaja en forma conjunta con otros
(ventas, publicidad, servicio al cliente,
investigacién de mercado, entre otros), y el
otro nivel, implica pensar en las
necesidades del cliente, en que todos los
departamentos atiendan y tenga en cuenta
es objetivo, se debe reconocer la

orientacion hacia el cliente.

Enfocado en las necesidades de la
sociedad, que incluyen problematicas o
necesidades puestas en temas como el
medio ambiente, cuestiones éticas o
legales. De acuerdo con Kotler y
Armstrong (2013), el marketing social
tiene no solo en cuenta las necesidades y
demandas de los consumidores a largo
plazo, sino que también se fija o interesa
por los intereses de la sociedad. Este
concepto propone que el marketing debe
entregar bienestar al consumidor y a la

sociedad.

Fuente: elaboracidn con base a Coca Carasila (2006, 2008)
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Kotler y Armstrong (2013), proponen que el proceso de marketing debe enfocarse en el
entendimiento de las necesidades de los clientes o consumidores, de captar su valor, para

ello, comparten que debe llevarse a cabo una ruta o proceso:

Primero se debe comprender qué tipo de mercado se tiene y sobre todo las necesidades

que subyacen, las de los clientes especificamente, los deseos de estos también importan

Después se debe proceder a la fase de disefio de la estrategia de marketing, la cual debe

estar enfocada hacia los clientes o consumidores.

Acto seguido, se debe crear el programa de marketing de caracter integrado

Finalmente se construyen las relaciones, preferiblemente rentables con los clientes o

consumidores, debe generar satisfaccion en estos

Y se espera que, con lo anterior, se logre captar el valor de los consumidores o clientes

para generar capital.

Respecto a algunos conceptos mencionados como las necesidades, los deseos y las
demandas, es pertinente mencionar a qué hacen referencia, de acuerdo con Kotler y
Armstrong (2013), las necesidades son esos estados de carencia percibida por parte de los
clientes o consumidores, los deseos, por otra parte, son la forma en que se presentan las
necesidades conforme son procesadas por el entorno cultural y la personalidad misma de
los individuos, y las demandas son los deseos cuyo trasfondo esta puesto en la legitimacion

de compra, este es un asunto de poder.

5.2. Marco conceptual
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5.2.1. Marketing Relacional

Consiste en construir y mantener relaciones con los clientes para satisfacer tanto a la
organizacion como al cliente en la dindmica de la interaccion, y este tipo de marketing
implica acciones de interaccion. La experiencia con los clientes crea, personaliza, retiene y
satisface a los clientes para asegurar que se mantengan por mas tiempo mientras sea
posible. Esto crea una base solida con el cliente desde la interaccion mas cercana posible

(Guadarama y Rosales, 2015; Leon-Pérez et al., 2020)

5.2.2. Marketing Experiencial

El marketing basado en la experiencia busca evocar sentimientos que desencadenan
reacciones y comportamientos de los clientes. Las emociones son una de las principales
herramientas en este, puesto que pueden jugar un papel importante en las intenciones de
compra, por la cuestion de que las conexiones emocionales afectan a los sentidos a través
de los estimulos visuales, auditivos, etc. para la compra o adquisicion de bienes o servicios

(Heredia y Fonseca, 2021).

5.2.3. Marketing interno

Se integran los departamentos de ventas, publicidad, investigacién de mercados,
servicio al cliente y Markenting. Se debe pensar en los deseos y necesidades del cliente

como elementos guia de las actividades a desarrollar (Coca Carasila, 2016).

5.2.4. Marketing integrado
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Incluye distintas acciones que se ejecutan desde diversos departamentos, se habla
de la integracién de los productos o servicios con elementos como la comunicacion y sus

canales (Coca Carasila, 2016).

5.2.5. Marketing con responsabilidad social

Busca satisfacer las necesidades tanto del cliente como de la organizacion y de la
sociedad. El bienestar social y del consumidor es uno de sus principales objetivos. Busca
cuidar el entorno, tener en cuenta aspectos éticos y legales del entorno. (Coca Carasila,
2016).

5.2.6. Marketing digital

El marketing digital es estratégico, dinamico e influyente para los negocios, un
proceso de colaboracién, perfeccionamiento o gestion utilizando plataformas digitales o
tecnoldgicas, o plataformas especializadas, para atraer clientes potenciales y brindar
mejores servicios o productos, incluidas las aplicaciones, las redes sociales que también se

utilizan como canales digitales para conocer el mercado (Nufiez y Miranda, 2017).

6. Disefio Metodoldgico

La presente monografia se llevd a cabo a partir de un estudio de enfoque cualitativo
de corte documental, fundamentado en la recoleccion, sistematizacién y revision de la
literatura. De acuerdo con Hernandez- Sampieri (2014), la revision de la literatura es
también considerado un paso dentro de cualquier proyecto y proceso de investigacion y
demanda la consulta de informacion bibliografica relevante la cual es extraida y recopilada
ya sea para fundamentar teodrica y conceptualmente, dar alcance a los objetivos,

contextualizar, etc. Valencia (2018), afirma por otro lado, que la revision documental
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posibilita identificar aquellos estudios e investigaciones realizadas anteriormente lo cual
sirve para la delimitacion del tema, el establecimiento de objetivos, tener un marco de
autores, referencias y teorias, reconocer las preguntas de investigacion y los abordajes
metodoldgicos. Reyes-Ruiz (2020), menciona que la investigacion documental es una
técnica cualitativa que permite la elaboracién de reflexiones frente a la informacion

recolectada proveniente de las diversas fuentes de informacion.

6.3.1. Fuentes de informacion

Hernandez- Sampieri (2014) mencionan que las fuentes de informacion primarias
mas comunes para la elaboracion de investigaciones basadas en la revision de antecedentes,
teorias y conceptualizaciones, son los libros, los articulos, las presentaciones en congresos,
etc. En este trabajo, las principales fuentes de informacion fueron libros, trabajos de
investigacion a nivel de grado, maestria y doctorado, pero en su mayoria articulos de
investigacion de diferentes tipos: estudios empiricos, de revision, metaanalisis, y reflexion
tedrica. La informacion fue recopilada de repositorios institucionales nacionales e
internacionales, en bases de datos como Dialnet, Redalyc, ScieELO, Scopus y Google

Scholar.

6.3.2. Técnicas de recoleccién

Se utiliz6 como técnica de recoleccion la revision sistematica de la informacion
(Moreno et al., 2018), la cual cont6 con diferentes pasos, el primero de ellos fue
establecimiento de las tematicas de investigacion relacionados con la problemaética, que en
este caso fue el marketing, la evolucion, y su concepto. Posteriormente se establecieron las

palabras claves para la busqueda, en espafiol y en inglés, con ayuda del tesauro de la
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organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura
(UNESCO), las palabras claves fueron: Marketing, mercado, evolucién, concepto, industria
4.0, evolution, concept, industry 4.0. Despues se realizé la busqueda en bases de datos,
reduciendo el rango de busqueda a los altimos 15 afios. Por ultimo, se seleccionaron los
estudios més pertinentes y relacionados con la tematica para la elaboracion de la mayoria

de los apartados de esta monografia.

La informacidn fue organizada en una matriz que contaba con los siguientes

elementos:

Tabla 3. Matriz de recoleccion de la informacién

Afo

Pais | Autor | Titulo | Palabras | Resumen | Objetivos | Método | Marco | Marco Conclusiones

claves Teorico | conceptual

Fuente: Elaboracion propia.

7. Resultados: desarrollo de la investigacion

7.1. Objetivo 1: Realizar un andlisis bibliométrico de la produccion cientifica sobre la
relacion del marketing con la industria 4.0.

7.1.1. Analisis bibliométrico de la produccion cientifica sobre la relacion del
marketing con la industria 4.0.

El anélisis bibliométrico, de acuerdo con Franco-Paredes et al. (2016), es un método
que permite identificar, evaluar y medir la actividad cientifica, es decir, como y con qué
frecuencia se han venido estudiando diversos fendOmenos o tematicas para la generacion de
conocimiento, metodologias y avances. Por medio del este analisis, es posible determinar

cuéles son los autores que mas han publicado, los indicadores de citacion, los paises han
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avanzado sobre determinado tema, las revistas, entre otros. En este caso, identificaron
modo algunos elementos sobre la produccion y actividad cientifica concerniente al tema del
marketing en la cuarta revolucion o en la industria 4.0, para ello, se utilizo la base de datos
Scopus, y en los motores, se utilizaron los términos (marketing) e (Industry 4.0), se hizo
uso del booleano AND, obteniendo la siguiente ecuacion de busqueda ( TITLE-ABS-

KEY ( marketing) AND TITLE-ABS-KEY (industry 4.0)) AND PUBYEAR > 2010,

cabe mencionar, que se delimito la basqueda a la produccién de los Gltimos 10 afios.

En total se encontraron 209 investigaciones entre las que se encuentran articulos,
conferencias, capitulos de libros, revisiones, libros entre otros, especificamente distribuidos
de la siguiente manera, articulos (n=90), documentos de conferencia (n=77), capitulos de
libro (n=18), revision de conferencia (n=12), revision (n=9), libros (n=2), nota editorial
(n=1). En general, la distribucion en la tipologia de documentos que se encontré fue la

siguiente:

Figura 1. Tipos de publicaciones sobre el marketing y la industria 4.0

Tipo de documento produccion cientifica marketing e
industria 4.0 (2011-2021)
Editorial
Libro
Revsion
Rev. Conferencia

Capitulo Libro

Conferencia
Articulo I

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Fuente: Elaboracién propia.
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De acuerdo con la figura 1, lo que mas se ha publicado son articulos empiricos, de
reflexion y revision, los articulos representaron el 43% de la produccién, seguido de los
documentos de conferencia con un 37%, después estaban los capitulos de libro con un 9%,
las revisiones de conferencia con un 6%, otro tipo de revision con un 4% y los libros
completos con una representatividad de apenas el 1%. Por lo tanto, los avances en
investigacion sobre la evolucion y concepto del marketing y la relacién con la industria 4.0
se encuentran en articulos, como por ejemplo el de Nosalka y Grzegorz (2019), acerca de
los principios del marketing para la industria 4.0 a traves de un marco conceptual, el cual
menciona la necesidad de integrar una mirada muy amplia holistica del marketing, pues los
mismos cambios de la industria 4.0 traen consigo nuevos fendmenos y por consiguiente la
necesidad de implementar nuevas estrategias como el uso de la transparencia en la
informacion, el soporte técnico, virtual y fisico y la descentralizacion en las decisiones, de
igual manera, mencionan, los principios del marketing en esta industrial, estos se basan en

la co creacion, la cooperacion, la cooperacion, la conectividad y la cognicion.

Figura 2. Ejemplo de publicacién

EMNGINEERING MAMAGEMENT IN PRODUCTION AND SERVICES
Volsme 11 = Issue 3« 2009

S sciendo Lp Fr ISMASNAE=

recened: 2 May 2019
arcepeed: 15 September 2019

MARKETING PRINCIPLES FOR INDUSTRY 4.0 pagss: =
— A CONCEPTUAL FRAMEWORK

KATARZYMNA NOSALSKA, GRZEGORZ MAZUREK

Fuente: Nosalka y Grzegorz (2019).
Por otra parte, este universo de datos fue organizado y sistematizado en hojas de Excel,

con la finalidad de poder realizar un pequefio analisis relacionado con las coocurrencias de
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tematicas relacionadas con las palabras claves utilizadas en el motor de busqueda. Se utilizé
software VVos Viewer, que es una herramienta de uso libre para la elaboracion y
visualizacion de redes bibliométricas, permite acoplar todo el material bibliogréafico y por
ejemplo, organizar y visualizar redes de coocurrencia en cuanto a palabras claves incluidas
en los articulos o documentos, extrayendo los mas importantes y relacionandolos. Por
medio de este software fue procesada la informacion para obtener estas coocurrencias, las
cuales se identificaron teniendo en cuenta la frecuencia de aparicion en el apartado de
palabras claves de los articulos y documentos, donde se obtuvo la siguiente red de clisteres
tematicos, las palabras que se muestran, son los temas que también se han investigado con
relacion al marketing y la industria 4.0, entre estos se encuentran el e-comerce, estrategias
de marketing, analisis de datos, el internet de las cosas, digitalizacidn, la inteligencia

artificial, el disefio, los sistemas de la informacion, entre otros.
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Figura 3. Red de relacion temética
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La figura 3 por consiguiente, ilustra las principales teméticas de investigacion y de

produccidn cientifica relacionada con la industria 4,0 y el marketing, en donde es pertinente

mencionar nuevamente, destaca que estas dos categorias despliegan una relacién muy

interesante y amplia, es decir, al momento de realizar un abordaje de estos temas, suelen

indagarse otros, como por ejemplo lo es el caso del e commerce, la inteligencia artificial, el

marketing 4.0 y la mineria de datos, estas tematicas dan cuenta de las tendencias actuales

del mercado y del desarrollo tecnolégico. Por consiguiente, se podria afirmar que la

investigacion y estudios en materia de marketing, suelen enmarcarse de manera muy fuerte

en el desarrollo tecnoldgico y las tendencias del mercado, que por supuesto, suelen ir de la

mano. La figura 3, también permite visualizar, que la mayoria de las tematicas relacionadas
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con el marketing y la industria 4.0, apuntan a que las tendencias cada vez estan mas
enfocadas en el mundo de los datos, la digitalizacion y la virtualidad. Basicamente, en la
era de los datos y el internet, el marketing cuenta con una amplia cantidad de herramientas,
Yy, que, ademas, esto le ha permitido convertirse en una disciplina casi que indispensable
para la supervivencia y crecimiento empresarial.

Figura 4. Afos de publicacion
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Fuente: Scopus.

También se identificaron los afios de produccion cientifica, la figura 4 muestra los afios
donde mas se publicaron estudios corresponden al 2019 y 2020, en el afio 2021 han
decrecido un poco las publicaciones referentes al tema. Se encontraron estos datos: 2011
(n=1), 2012 (n=1), 2013 (n=1), 2014 (n=4), 2015 (n=0), 2016 (n=2), 2017 (n= 17), 2018
(n=18), 2019 (n=61), 2020 (n=65), 2021 (n=42). Se destacan los afios 2019 y 2020 como
los de mayor produccidn cientifica, lo cual tiene una posible razén, durante esa temporada,
por cuestiones de la pandemia del COVID 19, el mundo digital y de los datos se convirtid
en un pilar para el desarrollo y no estancamiento de las organizaciones, durante esa

temporada el internet y los medios digitales jugaron un rol determinante para el marketing,
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al no poder hacer tanto uso de espacios fisicos, los departamentos de marketing debian
aprovechar las redes sociales y otros medios para poder llegar al publico de interés y por

ejemplo, no disminuir las ventas.

De igual manera se identificaron los paises con mayor investigacion sobre el tema:

Figura 5. Paises que han publicado sobre marketing e industrial 4.0
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Fuente: Scopus

De acuerdo con la figura 5, el pais de mayor produccion cientifica en los tltimos
afios ha sido Indonesia (17%), seguido de Rusia (16%), India (11%), ademas de Estados
Unidos (11%), Turquia (9%), también esta China (8%), Alemania (7%), Malasia (7%),
Italia (7%) y Espafia (7%). Estos paises por lo general suelen ser de gran desarrollo
cientifico en muchas areas del conocimiento, pero especificamente Rusia, Estados Unidos y
China, suelen liderar cuestiones del desarrollo tecnologico y son paises que destacan por la
captacion y uso de datos, herramientas muy utilizadas en la industria 4.0 y en el marketing

de la actualidad.
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Figura 6. Areas que han investigado sobre marketing e industrial 4.0
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Y finalmente, en cuanto a las areas de estudio o de conocimiento, la figura 6

muestra que las de mayor produccion atienden a las ciencias de la computacion (n=79), a

52

las ingenierias (n=76) y a la administracion y gestion de negocios (n=6). Esto quiere decir,

que, en los estudios actuales de marketing se enmarcan en la era digital y de los datos, de

ahi, que desde las ciencias de la computacion se publiquen la mayoria de los estudios en los

ultimos afios, por encima de la administracion de negocios, donde en el imaginario social,

el marketing suele estar méas relacionado.

7.2. Objetivo 2: Describir los cambios més representativos que ha tenido el marketing

y sus principales tendencias asociados a las nuevas tecnologias de la industria 4.0 en

los Ultimos afos

7.2.1. Etapas de consolidacion del Marketing
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Munera (1992), comparte que la consolidacion del concepto del marketing ha tenido
una evolucion a la par con las tendencias econdmicas y sociales de la humanidad, donde se
pueden diferenciar dos grandes momentos en la conceptualizacion del marketing, que se
dieron entre inicios y finales del siglo XX. Pero antes de entrar a describir estos periodos,
conviene mencionar, que en el imaginario colectivo, suelen haber unas ideas preconcebidas
sobre lo que realmente es el marketing, usualmente se confunde con la publicidad e incluso
las ventas, otra idea es que esté bastante ligado a la creacion de una o varias necesidades en
la comunidad, que se trata principalmente de la tarea de influenciar a través de estimulos la
conducta de una persona para que adquiera un producto o servicio, es decir, se crean
necesidades de manera artificial, sin embargo, el marketing es toda una disciplina con sus
respectivos cuerpos conceptuales, métodos, técnicas, corrientes, etc. (Monferrer Tirado,

2013).

Pero retomando los periodos de consolidacion conceptual, el primero de ellos es la
etapa o periodo preconceptual y el segundo el periodo de conceptualizacion, lo cuales

tenian las siguientes caracteristicas:

7.2.2. Periodo preconceptual del Marketing

Comprendi6 desde el inicio hasta la mitad del siglo XX (1900 a 1959), un momento
en el cual no habia una definicién clara del marketing, pues incluso a comienzos de ese
siglo apenas se estaban dando los primeros descubrimientos de este como un elemento de
utilidad en las empresas. Y dentro de este periodo se dieron unas etapas (identificacion,
funcionalidad). La etapa de identificacion comprendio los afios de 1900 a 1920, fue aquella

donde empezo a vislumbrarse un poco el tema, a emerger las primeras ideas y
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aproximaciones muy ligadas a cuestiones de creacion de utilidades, venta y distribucién de
los productos, el marketing era un topico de las ciencias econdmicas de la época, por lo
tanto, se relacionaba al consumo y comercializacion (Sixto Garcia, 2010; Arteaga y
Romero, 2016). Se dieron ademas las primeras publicaciones académicas, también muy
relacionadas con las tendencias del momento, orientaciones para los empresarios y la
produccion, dentro de las cuales era comun afirmar que el marketing, las ventas y la

comercializacion eran homologos (Munera, 1992; Coca Carasila, 2008).

En la etapa funcionalista que comprendié los afios de 1921 a 1945, se conoce por
marketing a un conjunto de actividades facilitadoras de transferencia de productos o
servicios, se introdujo el tema de los sistemas y subsistemas, se establecieron las funciones
entre las cuales se seguia perpetuando la idea de ser una cuestion de compras, ventas y
distribucion, solo que se le anexaron otros elementos como lo financiero, el control y los
riesgos. EI marketing tenia una razon de ser, su funcionalidad, la cual se basaba en las
acciones de intercambio, negociaciones entre la empresa y el consumidor (Munera, 1992;

Sixto Garcia, 2010).

Finalmente, en lo que fue auge pre conceptual, estuvo caracterizado por el suceso de
la Segunda guerra mundial que trajo serias implicaciones en la economia, por consiguiente
se vieron afectadas las dinamicas de consumo Yy distribucion, la forma de interactuar con el
cliente dio un giro, se incorporaron técnicas para acercase al cliente, especialmente para
poder identificar cuestiones de motivacion de compra o consumo, a realizar acercamientos
a la parte subjetiva y social del individuo, por lo tanto, intervinieron otras disciplinas como
la psicologia y la sociologia, debido a que estas se interesan por asuntos del

comportamiento, la cognicién, la subjetividad y la interaccién, elementos por los cuales se
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despertd la curiosidad en los estudiosos del marketing, quienes lograron diferenciar
conceptualmente a este de la venta y distribucion, en ese momento se dieron las primeras
diferenciaciones con la aparicion de los principios de marketing (Sixto Garcia, 2010;

Molinari, 2021).

En la tabla 4 se sintetizan los principales aportes al desarrollo del marketing en el

periodo preconceptual:

Tabla 4. Periodo preconceptual del marketing

Periodo Autor Aporte

Identificacién Jones (1902)  Utiliz6 por vez primera la palabra marketing en el
marco de un curso sobre la regulacién y

distribucién en los Estados Unidos

Fisk (1903) El marketing es introducido como tema de estudio

en la universidad de Illinois

Hagerty Dict6 el primer curso de marketing en la
(1905) universidad de Ohio bajo el nombre de distribucion

de productos

Butler (1910)  Dict6 un curso el cual llevaba por nombre métodos
de marketing, fue el pionero en hacerlo, dentro de
este se abordaban de manera conjunta topicos de
comercio, publicidad y ventas. El marketing por
consiguiente se introduce como un conjunto de
actividades enfocadas en la distribucion del bien o

servicio

Weld (1914)  Realiz6 un estudio acerca de la distribucion y el

mercado desde una perspectiva econémica
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Funcionalista

Pre

conceptualizacion

Clark (1922)

AMA (1934)

Converse

(1945)

Drucker

(195

4)

encaminada en dar un acercamiento a una

investigacion cientifica del marketing

Consolido y fue nombrado presidente de la AMA,
publicd los principios del marketing (incluye temas
de distribucion, financieros, costos, riesgos,

precios, etc.)

Comenzd a publicar el journal de marketing
americano, lo cual expandio el tema del marketing

e hizo que tuviera un mayor impacto en la sociedad

Publicd el journal de desarrollo cientifico del
marketing, lo cual intenta acercar al marketing
como una ciencia, fue el inicio del estudio

cientifico del marketing

Publicé un libro donde se definio al marketing
como una actividad comercial donde se tienen en
cuenta las percepciones del cliente, la empresa y el

bien o servicio.

Fuente: Elaboracién con base a Molinari (2021)

7.2.3. Periodo conceptual

Comprendi6 entre 1960 a 1989, y seguin Coca Carasila (2008), fue uno de los

periodos de grandes avances y desarrollo, empezando con la introduccién formal del

concepto del marketing, orientado por la AMA y posteriormente complementado por

autores como Mc Carthy en los afios 60 con el libro de marketing basico, que de acuerdo

con Molinari (2021), brindé “un punto de inflexion entre una disciplina orientada a las

funciones que debia desarrollar la organizacion hacia una actividad gerencial, una gestion

activa dirigida al mercado consumidor. (p.149)”. Y defini6 al marketing como un resultado
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producto de la actividad empresarial enfocada en el flujo de los productos o servicios, lo
cual comprende la trayectoria o camino desde el que produce hasta el que consume, implica
ademas la satisfaccion del cliente, pues de esto depende el crecimiento y posicionamiento
de la organizacién. Mc Carthy fue el que propuso las 4Ps del marketing, es decir, las
variables de producto, promocion, precio y plaza, un mix de estas variables debia contener

el marketing,

A finales de los 60 e inici6 de los 70, aparecieron las propuestas de Kaotler, el cual
definicion al marketing como un conjunto de actividades que no se limitaba Unicamente a
cuestiones comerciales, sino que también podia expandirse a otros escenarios como las
organizaciones sin animo de lucro, la politica, las universidades, etc. Kotler agreg6 una
perspectiva de intercambio al marketing y sus consideraciones de desarrollo y, por lo tanto,
propuso que el concepto de marketing podria establecerse en diferentes niveles. EI primero
corresponde a la transferencia y transaccion de bienes o servicios del mercado al
consumidor, el segundo corresponde a la produccion de bienes o servicios por parte de la
empresa (incluidas las empresas sin fines de lucro), y finalmente la empresa y el
consumidor. Recursos humanos, politica y otras relaciones ambientales (Coca Carasila,
2008; Sixto Garcia, 2010; Fernandez Ledezma, 2012; Mendivelso y Lobo, 2019; Molinari,
2021).

En la tabla 5 se sintetizan los principales aportes al desarrollo del marketing en el
periodo Conceptual:

Tabla 5. Periodo conceptual del marketing

Periodo Autor Aporte
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Conceptual

American Marketing
Association (1960)

Keith (1960)

Levitt (1960)

Mc Carthy (1964)

Kotler (1970)

Definieron al marketing
como un conjunto de
actividades desde la
produccion hasta el
contacto con el cliente, el
cual es un actor pasivo, es
decir, actla inicamente con

receptor

Publico un articulo acerca
de la revolucion del
marketing como una

disciplina cientifica

Publicé un articulo sobre la
miopia del marketing, el
cual invita a realizar un
cambio de perspectiva hacia
las necesidades del cliente,
las cuales no habian sido
muy tenidas en cuenta en la

época

Publico el libro de
marketing basico y propuso
los principios de las 4Ps

Propuso que el marketing
podia expandirse a &ambitos
maés alla de lo netamente
comercial, empresarial 0

lucrativo
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American Marketing Propone al marketing como

Association (1985) un asunto complejo, ya se
consideran a los clientes y
sus necesidades desde un

rol activo

Gonross (1989) Introduccion del marketing

relacional

Elaboracion con base a Molinari (2021)

7.2.4 Cambios en el paradigma y enfoque del marketing: Evolucién en la orientacion
del Marketing

Aunque actualmente el marketing le otorga un lugar de relevancia y protagonismo al
cliente, afios atras el cliente no era una figura tan relevante y no se establecian estrategias
para interactuar y llegar a estos, pero las demandas y transformaciones del mercado,
précticamente obligaron a las empresas a introducir cambios en la manera en como se
ofrecian sus productos o servicios, en la manera en como atraian y sostenian a los clientes,
pues el crecimiento de la productividad y produccion siempre se ha traducido en aumento
de la competencia, sin dejar a un lado las transformaciones de la sociedad a nivel cultural y
tecnoldgico, donde se busca la variedad y una mejor experiencia de consumo para poder

generar la satisfaccion finalmente.

En afios anteriores, el foco de las empresas estaba Unicamente puesto en cuestiones de
produccion, en producir la mayor cantidad de materias primas, pues existia la idea en el
imaginario colectivo de que los productos se vendian por si solos, pero la industrializacion
le brindo la posibilidad al consumidor, de por ejemplo, poder elegir entre dos 0 mas marcas

que ofertaban el mismo o similar servicio o producto, por lo tanto, la competencia para las
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empresas empez0 a acrecentar (Valenzuela Fernandez et al., 2006; Coca Carasila 2008;
Monferrer Tirado, 2013; Castafieda y Zambrano, 2018; Mendivelso y Lobo, 2019).A
continuacidn, se indican los cambios en la orientacion del marketing, teniendo en cuenta la

propuesta de Monferrer Tirado (2013):

7.2.5. Orientacion en la produccion

Desde el siglo XX, se ha venido presentando los cambios en la orientacion del
marketing, se tienen que la primera orientacion estaba relacionada Unica y exclusivamente
con la produccion, por lo tanto, el lugar del cliente era omitido, y las acciones o actividades
empresariales encaminadas a acercarse a estos eran inexistentes, sin embargo, todavia
existia una alta demanda. Pero basicamente las acciones organizacionales unian esfuerzos
para ser mas eficientes, tener una mejor produccion y distribucion, algo que a su vez les
representara ganancias a través de la optimizacion de recursos, un ejemplo de ese
panorama, es la adopcién o implementacién de propuestas como la Taylor (1911) y la
administracion cientifica del trabajo, solo habia un interés por organizar a los trabajadores y
recursos de tal manera que se transformaran las materias primas en el menor tiempo posible
en productos. De marketing entonces, poco se hablaba, se podria decir que no era siquiera

instrumentalizado a favor.

7.2.5.1. Orientacion en el producto

Muy similar a la orientacion en la produccion, solo que esta orientacion como su
nombre lo indica, estaba en el producto, en mejorar la calidad sin hacer uso de mas
recursos. La calidad, pero solamente del producto se convirtié en el principal objetivo, sin

tener en cuenta todavia, la voz y perspectiva del consumidor, asumiendo que por tener la
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calidad lo que ofertaban, iba a ser aceptado por el consumidor, se asumian los deseos y

necesidades sin tener un acercamiento real al cliente.

7.2.5.1. Orientacion en la venta

Cuando la competitividad comenz6 a afectar a las empresas, surgio la necesidad de
generar y desarrollar actividades menos pasivas en cuanto a la promocion del producto para
asegurar las ventas, es ahi donde el marketing comienza a ser utilizado, no de una forma tan
evidente, pero hubo un cambio de mentalidad con relacion a que ya el producto o servicio

no se vendian por si solos a pesar de contar con calidad.

7.2.5.3. Orientacion al marketing

A finales del siglo XX, el marketing logra su punto de inflexion en las empresas, ya
no era suficiente contar con produccion, calidad y promocion, se introdujo la variable de
satisfaccion del cliente y, por ende, al cliente, lo que implica identificar, estudiar y analizar
los deseos y necesidades de estos. La relacion con el cliente también se introdujo como una
nueva variable, pues los avances en materia de la disciplina del marketing demostraron que
interactuar con el cliente era necesario y que de la relacion que se establecia con ellos iba a
ser determinante en el éxito y posicionamiento de un producto o servicio. Ya el marketing a
partir de ese momento se termind de consolidar y de adoptar un rol bastante activo, ademas
de ser integrado. De acuerdo con Monferrer Tirado (2013), hoy en dia, la tendencia del

marketing esta puesta todavia en las relaciones y no tanto en las transacciones.

7.2.6. Evolucion y cambios del marketing de la industria 1.0 al marketing 4.0
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Como se ha venido indicando, el marketing ha tenido diversas transformaciones
producto de los cambios, exigencias y tendencias de las distintas dimensiones que
componen la vida del individuo y las organizaciones, como lo es el mercado de trabajo y la
formas de produccidn, pues son estos dos elementos los que de alguna manera marcan la
pauta de los cambios que son necesarios introducir en esta disciplina, como ocurre con
algunas otras, cabe, mencionar que los cambios y transformaciones también se introducen a

causa de los avances en la tecnologia.

Por ejemplo, de acuerdo con Suarez-Cousillas (2018), en la época de los afios
sesenta en Iberoameérica el principal interés para una empresa u organizacion del sector
comercial, absolutamente todo estaba centrado en la accién de producir, en la produccion,
por consiguiente, no habia un interés frecuente en elementos como el marketing, la
preocupacion no estaba puesta en la experiencia de los clientes y sus necesidades, sin
embargo, con pasar de las décadas, se empezaron a tener mas en cuenta las necesidades de
los clientes, las empresas se interesaron por abordar a los clientes por medio de estrategias
gue ahondaban en los deseos de estos y a partir de ahi, el cliente se convirtié en una
prioridad para comercializar ya sea un producto o servicio. Y con la llegada de las nuevas
tecnologias, este interés ademas de potencializarse, se encontraron herramientas valiosas

para acercarse y abordar al publico de interés de las empresas.

Este mismo autor, menciona que el marketing es un resultado de la evolucion de la
humanidad, es decir, se ha constituido gracias a los progresos del trabajo humano, donde se
puede establecer como punto de origen o partida, un momento historico esencial, la
aparicion del capitalismo, que pese a sus criticas y consecuencias desfavorables para la

sociedad actual, su aparicion de alguna forma, facilité la aparicion del marketing, donde
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siglos mas tarde, con la aparicion de la globalizacién en los ochentas, el marketing cobro
mucha fuerza, esto se debi¢ a la aparicion de equipos tecnoldgicos, equipos de computo u
ordenadores que posibilitaron la interaccion con las personas y sobre todo, la difusién de la

informacion, pues compartir datos o informacién es crucial en el marketing.

De acuerdo con Mendivelso y Lobos (2019), el marketing se transformador debido
también a procesos de adaptacion a los cambios, que se pueden resumir grosso modo en
tres principales segmentos econdmicos, el primero, corresponde a la produccion agricola, el
segundo a la produccion industrial con la aparicién de las maquinas y el Ultimo segmento,
es la era de la informacion. En estos tres segmentos los principales capitales son distintos,
por ejemplo, en la era actual, la de la informacion el principal activo esta relacionado con el
intelecto. La cognicién y los datos, que se han convertido en elementos esenciales de la
sociedad contemporanea, que se caracteriza por el uso de nuevas tecnologias y la mineria

de datos.

Castafieda y Zambrano (2018), sefialan que el marketing es un tema historico que
existe desde que la humanidad intercambié productos y mercancias por primera vez, pero
los mismos autores sefialan que este tema, otros estudios sobre marketing han rastreado sus
origenes en marketing. Un ejemplo de ello es el rotulo utilizado por empresas que se
caracterizan por la sustentabilidad, renovacion y sustentabilidad del mercado, como el caso

de Coca Cola, que se ocupd del uso de marketing y publicidad a principios del siglo XX.

Sin embargo, estos mismos autores, también menciona algo que se ha considerado
en los parrafos anteriores, y es que el marketing tiene su origen en la revolucion industrial,
lo cual cobra todo el sentido del mundo, pues a partir de dicha revolucion, la produccion y

el comercio tuvieron un crecimiento jaméas imaginado, lo que también ocasiono el
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nacimiento de necesidades enfocadas en las ventas de los productos, en la comercializacion
de los productos que se estaban generado de manera acelerada gracias al ingreso de las

maquinas y la industria.

Valenzuela Fernandez et al. (2006), sefialan que el marketing cobro fuerza en las
organizaciones en la mitad del siglo XX, en los afios cincuenta, cuando se convirtio en un
area funcional de las empresas, que estaba en constante adaptacion ante las oportunidades
que les presentaba el contexto de produccidn, comercializacién y las masas. Sin embargo,
en los afios ochenta, mas que el marketing ser un departamento o area funcional, comenzé
su ser operatividad, es decir, las estrategias de mercadeo hicieron su aparicion para que las
organizaciones tuvieran unas herramientas que les posibilitaran tener un impacto o
influencia en el contexto social, especialmente buscando cambios en la conducta de los
consumidores. Desde esta década, se considero primordial por conocer el contexto, los
consumidores, el publico, es decir el entorno en general, esto implicaba gestionar desde
adentro también, es decir, trabajar en equipo desde los distintos departamentos o areas de
las empresas y también con los componentes externos, es decir, los clientes, proveedores,
persona de distribucion, instituciones, etc... Esto con fines predictivos, para acercarse de
manera efectiva a las necesidades, practicamente para realizar una lectura del contexto

segmentada y eficiente.

En los 90, el marketing se considera relevantes elementos como la interaccion
empresarial, la informacion del mercado, las necesidades de los clientes o de la comunidad,
practicamente el foco estaba en generar conocimiento para ser utilizado a beneficio de las
empresas, pero este conocimiento era generado de la identificacion de las potencialidades,

preferencias y necesidades del publico. Es una orientacion muy dada a la dimension
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cultural, cabe mencionar, que la orientacion del marketing en general es una filosofia en
algunas organizaciones, donde este deja de tener un uso instrumental y pasa a ser una
manera 0 método para negociar (Kohli y Jawoski, 1990; Mc Kenna, 1994; Valenzuela et

al., 2006).

Se puede sintetizar que entre los afios 50 y 80 el marketing tuvo un principal interés
en primero, una reorganizacion de los interés de las empresas, es decir, implicar elementos
organizacionales y de trabajo mas alla de la produccién, es decir, hubo un cambio de
mentalidad, no se trataba de producir en masa, sino en apropiarse, ahondar y operar en otros
ambitos, en comenzar a prestar atencion a un elemento crucial para el éxito de un producto
0 servicio, es decir, los consumidores, pues la mentalidad de comienzo de siglo XX, asumia
y establecia que los bienes se comercializaban per se, es decir, se vendian practicamente
solos, sin embargo, el crecimiento del mercado, impulsa la competitividad, y para ser mas
competitivos las empresas debian ofrecer algo diferente, y como lograrlo, pues en la
interaccidn con el publico o posible consumidor, estudiando sus preferencias,
consideraciones y percepciones, al igual que posicionandose, y como se posicionaban, por
medio de la marca, de ahi que la publicidad comenzara a tener un gran auge, pues era la

manera de crear difusién de la marca.

Ya en el siglo XXI con las implicaciones de la globalizacion, la aparicién de las
nuevas tecnologias y el mundo de los datos, las empresas le dan un lugar privilegiado al
marketing como un proceso de caracter transversal, en el que se involucran distintas areas o
departamentos, que buscan identificar primero, los tan mencionados nichos de mercado,
gue basicamente se trata es de un proceso de personalizacién, de conocer aquellos sectores

donde el producto, bien o servicio se puede establecer, otro elemento que buscan primero es
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el conocer el consumidor, esto ya se venia haciendo desde décadas anteriores, sin embargo,
en la actualidad, se le da prioridad a los estilos de vida que tengan los consumidores, puesto
va a hablar de las preferencias, interacciones, contexto, posibilidades de adquisicién, entre
otros, de igual forma, varias empresas se interesan por la experiencia de usuario y hacerles
sentir que son importantes, para ello se ayudan también de aspectos como el branding, el
engagement y las RR.PP, este nuevo marketing, por asi decirlo, se apoya mucho en el uso

de redes sociales, son sus principales aliadas.

Moschini (2012), Mendivelso y Lobo (2019), indican que las herramientas de la
comunicacion, entre las que se encuentran las redes sociales, primero, suelen mutar y
transformarse de esa manera en elementos de uso esencial y sobre todo en un activo muy
poderoso para incidir en la conducta de los consumidores, del contexto y la sociedad en
general, por consiguiente, el conocimiento del uso de las plataformas digitales, se ha
convertido en un aspecto vital para la supervivencia de muchas empresas que buscan
competir en el mercado, las plataformas son una oportunidad de crecimiento en un mercado
de carécter dindAmico y cambiante, donde el saber manejar las redes sociales se convierte en
una necesidad que facilita la interaccion en la realidad mediada por la tecnologia y la
virtualidad, por consiguiente, el marketing digital se posiciona para algunas empresas como

un elemento o agente medular, como también una competencia exigida.

7.3. Objetivo 3: explicar los nuevos aportes y tendencias de la gestion del marketing en

las organizaciones asociados a las nuevas tecnologias de la industria 4.0

7.3. Marketing en la industria 4.0: nuevas tendencias y aportes en las organizaciones
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De acuerdo con La Comision Econdmica para America Latina y el Caribe [CEPAL]
(2017), esta industria tiene su origen en los afios 2000 con la adaptacion y apuesta industrial
frente a los cambios introducidos por el crecimiento y desarrollo de nuevas tecnologias de
la informacion y la comunicacion. Basicamente esta industria se basa en lo digital, su
principal aliado es el internet y el ciberespacio, al igual que los softwares y todo lo que
implique tecnologia de Gltima generacion. Muchos de los procesos en la gestion de las
organizaciones fueron reemplazados por el uso de softwares, muchas estrategias de las
empresas ahora se realizan pensando en el mundo de posibilidades que brinda esta

industria, la cual ha permitido nuevas formas de interaccion con el mercado.

El Ministerio de Tecnologia de la informacion y las comunicaciones (2019), sefiala
que la industria 4.0, representa grandes retos, frente a los cuales se han trazado unas
tendencias a tener en cuenta para trabajar dentro de esta, la primera refiere a que es una
industria que también encuentra su base en lo social, en la alta influencia que tiene sobre el
comportamiento y las relaciones, de igual forma, implica tener un enfoque por
competencias, es decir, es toda una era que configura la manera en coémo se ha venido
trabajando al igual que las modalidades, por consiguiente, las competencias deben
mantenerse actualizadas, ahora van de la mano con el manejo de nuevas tecnologias de la
informacién, lo cual se ha hecho indispensable en todas las empresas que busquen
permanecer en el tiempo. Esta industria también implica un enfoque basado en la
produccién, y a propdésito, como todo en la modernidad, una produccion bastante acelerada

y competitiva, puesto que la tecnologia lo ha facilitado.

La industria 4.0 introduce la tendencia de la digitalizacion y la hiper conexion,

donde las empresas comienzan a ver la necesidad de hacer uso de todo tipo de plataformas
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que les acerque a los consumidores, pues se ha comprendido que, gracias al internet y a la
conectividad, se desdibujan las barreras de lo fisico, lo que facilita el flujo e intercambio de
informacion a altas velocidades. Sin embargo, en paises en via de desarrollo como
Colombia, la integracion de todas estas cuestiones aln esta en proceso, muchas
organizaciones no han podido dar aun el salto a lo tecnoldgico, y por el contrario, se han
configurado una serie de retos, segin INNpulsa Colombia (2019), uno de estos, esta puesto
en la necesidad de innovar, de que muchas empresas lo logren aprovechando las TIC, otro,
es la necesidad de incrementar la digitalizacion e introduccién de nuevas herramientas,

ademas de crear una cultura basada en el aprovechamiento de los datos.

Lo anterior deja tres categorias a considerar, el uso de la tecnologia, la innovacién y
los datos, en resumidas palabras podria decirse, que estas son las que mejor definen y
representan lo relacionado con esta cuarta revolucién. Frente a esto, el marketing, al ser una
disciplina tan adaptable y, sobre todo, a la vanguardia de las nuevas formas de hacer,
conocer y producir, ha encontrado en esta industria herramientas de gran utilidad, como
podria ser el caso de las redes sociales. Incluso, se habla de que existe un marketing 4.0,
enfocado en el uso de las TIC, la comunicacién y los canales de conectividad para acercarse
el publico objetivo, comprendiendo entonces, que en la actualidad existe un nuevo modelo
de gestién, donde la informacion y el uso de los datos son de gran valor. El llamado esta a
las empresas, a atender a estas tendencias de uso plataformas, a la digitalizacion, a entender
a toda esta ola de desarrollo tecnoldgico como una nueva forma de gestion y, sobre todo, un

gran recurso para optimizar y producir.

Pero retomando la cuestion del marketing 4.0, Quiroga y Saavedra (2020), afirman

gue ha tenido un gran impacto en el desarrollo de negocios 0 MiPymes, las empresas han
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comprendido la necesidad de adaptarse a este contexto. Ahora bien, es necesario resaltar,
que, aunque pareciera, este tipo de marketing no se basa exclusivamente en los canales
digitales, sino que, ademés, como ha sido tradicion, sigue atendiendo a las tendencias de los
consumidores, pero también, se ha configurado como inclusivo, puesto que la sociedad
actual es muy diversa en muchos aspectos, por consiguiente, este tipo de marketing ha
buscado desaparecer barreras espaciales y territoriales, impulsar la inclusion social. La
horizontalidad ha sido una de sus principales tendencias, donde la participacion de los
jévenes, las mujeres y los internautas, ha cobrado bastante relevancia (Kotler et al., 2014).
Kotler et al. (2014), propone dentro del marketing 4.0, que las tendencias del marketing
estan puestas en la atraccion, la curiosidad, la afinidad y el compromiso. Es decir, los
objetivos conciernen a cuestiones de aumento y optimizacion de estas. Y finalmente, en
cuanto a las estrategias de mayor uso en este tipo de marketing, Andrade Yejas (2016),
comparte que son:

La creacion de identidad de carécter digital, la forma en cémo se van a diferenciar
las empresas, bienes o servicios

El trabajo de la ley enfoque, el hecho de incidir en la mente de los clientes

El inboud marketing, el internet ofrece muchos canales de comunicacién no pagos,
como las RR. SS

Outbound marketing, donde se invierte y hay retorno de esta
El inventario de los contenidos

Anuncios en distintos canales de consumo masivo
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8. Conclusiones

La presente monografia, posibilito realizar no solamente un recorrido en relacion al
desarrollo conceptual del marketing, sino que ademas, se identificaron aquellos contextos
historicos, tendencias y sucesos que han tenido un papel definitorio en lo que ha sido la
evolucion de este, pues si bien el marketing es una concepto que parece estar muy arraigado
al cotidiano, y algo que parece estar siempre de moda en la mentalidad de muchas
organizaciones, se sigue confundiendo con otras disciplinas, y la forma en como se ha
configurado ha sido muy extenso . Esta investigacion logro identificar desde las etapas
iniciales del marketing, como un asunto que comenz0 a tener sus primeras apariciones
desde la revolucidn industrial, aunque como afirman varios autores, podria decirse, existe

desde el inicio de la humanidad misma, desde que se dio el primer intercambio.

Conforme han pasado los afios, se ha ido consolidando como complejizando,
producto de las transformaciones sociales, econdmicas y laborales. En la actualidad, la
tendencia de la globalizacion le ha representado un gran desarrollo, bien podria afirmarse,
que aunque por lo general esta tendencia es vista de mala manera, porque no se puede
desconocer las repercusiones negativas que ha traido para la sociedad en términos de hiper
produccion, explotacion y precarizacion, también ha sido un impulsador de nuevas formas
de marketing, de nuevas estrategias, lo cual ha hecho que este se haya expandido a muchas
esferas de la vida de las personas, se habla de muchos tipos de marketing, desde el neuro

marketing hasta el marketing verde.



EVOLUCION DEL MARKETING 71

Respecto a su relacion con la industria 4.0, ha encontrado infinidad de herramientas
para facilitar la conexién y conocimiento de los consumidores, esta industria le representa
una variada gama de posibilidades, porque la base es el mundo digital, el cual es muy
extenso, y brinda infinidad de canales de comunicacion, de formas de interaccion, e
incluso, de creacion de contenido. Al igual que el desarrollo de software a incidido de
manera significativa en la expansion del marketing, el desarrollo de aplicaciones ha sido un
principal aliado. En la actualidad, muchas empresas ante todo este panorama, han
posicionado al departamento o area de marketing como estratégica, y han unido esfuerzos
para invertir en el mismo, porque ya va muy arraigado en el pensamiento empresarial, que
los bienes o servicios no se venden solos, y que entre mejor se logre una relacion con el
cliente, més fécil se gestiona fidelizacion, de ahi que el marketing relacional haciendo use
de medios digitales cobre tanta relevancia, es mas, a raiz de lo investigado, se podria
afirmar que el marketing relacional es uno de los mas importantes y que siempre tendra

vigencia.
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