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EVOLUCION EN EL MARKETING

Nuevos
tlempos,
nuevas

estrategias

La globalizacion, la evolucion tecnologica y
los cambios en el perfil de los consumidores
han traido consigo una renovacion en los

conceptos del marketing.

n las dltimas

, el mar-

ha tenido

un desarrollo

muy importan-

te a nivel mundial. “Hace

algunos afios era parte de

para impactar en la mente
y el corazén de sus consu-
‘midores, quienes valoran,
adicionalmente, la persona-
lidad y la organizacién de las
marcas. Es por eso que los

estudios de marketing enfo-
Lailaal 3

la carrera de
¢iém, como un curso dentro
de la curricula”, comenta
Clara Rossellé, directora
de Imagen Institucional
de Centrum y docente de
Marketing Internacional.
Hoy, encambio, ha dejado
deserun ) de

can:
tradicionales, sino otras dis-
ciplinas relacionadas con el
comportamiento humano y
lapsicologia®, dicelaexperta.
Esta es la razon por la que
hoy, las llamadas 4 P aplica-
das ah gestion operativa del
(producto, precio,

otras profesiones para con-
vertirse en una carrera muy
solicitada.

Su importancia se ha
incrementado debido a que
la tendencia

pmmouénypla:z)hansado
ampliadas a 7, agregando
personas, procesos y medio
ambiente (physical environ-
ment). Asi, enfatizan los ser-

NUEVAS TENDENCIAS

Las dencias actuales

jalen
elnuevo siglo esti orientada
aunavisién global que enfati-

¢Estas tendencias estin
acord:s con la demanda de

actual. A su vez, este consu-
‘midor es mis exigente que
el de épocas pasadas. Busca
calidadal mejor precioy quie-
re sentirse identificado con
los productos y servicios que
consume. Ademis, s carac-
teriza por su alta exposicién
al mundo de la tecnologfa e
Internety un mayor accesoa

p ? Sinduda. Hoy
sebuscanexpertos de marke-
ting capaces de crear el valor
de la marca. “Entendemos
con ello la creacién de valor
para dchenlrypualaorgam-

Zzacién,

también apuntan hacia
un marketing mucho mis

que busca cuidar las inver-
siones y cuantificar los retor-
nosdelos mismos. Ademnds,
se orientan hacia un mejor
et .

dadquetienenlas marcas de
generar flujos econdmicos
futuros gracias a la fidelidad
de sus consumidores, el
reconocimiento de calidad y

NUEVAPERSPECTIVA

“El marketing moderno
busca captar el interés de
su piiblico objetivo trascen-
diendo el productoo servicio

las asociaciones de marcas,
todos ellos activos que el pro-
fesional de marketing debe

gestionar para alcanzar la

dades de los consumidores,
enbusca de concebir produc-
tos que sintonicen mejor con
ellos.

“En el mercado nacional,
Poco a poco se estd tomando
consciencia de la necesidad
de un marketing soportado
en indicadores y medicio-
nes. La tecnologia y la esta-
distica han evolucionado y

noshan de técnicas,
herramientas de andlisis y
Ry
| eran :mpensables}muna
empresa mediana”, sefiala
Nancy Matos, profesora de
dela Universidad
* ESANy PhD en Ciencias de
L Bt
Asimismo, opina que el
Con la apertura marketing se presenta hoy
en un entorno sostenible y
comercial a sl
; . respetuoso de la privacidad
nivel mundial del cliente. Por ello, no reco-
y el poder de mienda el uso de correos
Internet, el 5 'nl.i:](}s masivos,
mercado dejé Sl o e
de ser local para | ' tales ofteciendoarticulosy
: servicios para ganar clientes.
convertirse en Al parecer, los conceptos del
global. siglo pasado, con una orien-
tacién enfocada hacia el mar-

keting masivoal parecer han
quedadodesfasados.

“En la actualidad, el mar-
keting se reorienta hacia la
conservacién de clientes y
menos a la captura de nue-
vos. Para conseguirlo hay

entenderlos

que conocerlos,
yoﬁxedesloqueeﬂosvalo-
ran. Esto requiere organizar
la informacién sobre los
clientes y modelar y estudiar
uudadosamenﬁeloquequle
ren”, agregaladocente.

PROYECCIONES

$Qué nos depara el futuro?
“Una mayor sofisticaciéon
tanto de la oferta como dela
demanda, lo que hari mis
compleja la tarea del profe-
sional de marketing. Con la

apertura comercial a nivel ~generacién de riqueza. “La
mundial, la velocidad delos  diferenciacién, hoy y con
cambios, la tecnologia y el mayor fuerza en el futuro

poderde lnhemetelmen:a

¥

1. 4 )

cercano, r4 dada (mi-
camente por el producto/
servicio (el cual es ficil de
imitar y de ser reemplazado
por otro), sino por el recono-
cmientoalaidentidad desus

marcas, por la personalidad,
elsimboloyla orgmma(m

loquelas convier

¥ 7
hacia un marketing sosteni-
‘ble”, expresa.

Las que las que las insti-
tuciones educativas estin
adecuando sus cursos al
perfil del nuevo markete-
10, Gracias a estos nuevos

fesionales el pais puede

txvasyapreandaspozelcon
sumidor”, sefiala.

Por suparte, Nan{y Matos

convertirse en generador
de productos y servicios con
‘marcas propiasendi

opina que para lasemg

del nuevo siglo el marketing
debe generar valor y no solo
transacciones. Para conse-
guirlo, debe enfatizar sus
esfuerzos

en retener alos #

clientes en lugar de gastar
dineroen tratar de conseguir

do dejé de ser un
local para convertirse en
global, en el que ingresamos
a competir. La creacion de
valor distintivo con venta-
jas competitivas (inicas es
el gran reto de los expertos
en marketing en el siglo
XXI1”, dice la especialista de
Centrum.

Asimismo, destaca que

‘a creacién de marcas debe

ser una obsesion de las
empresas peruanas para la

“Es mejor entregar ese
dinero al cliente que se
queda con nosotros como

Las tendencias Sgradecimiento o s Ade-
actuales lidad. Algunas empresas
apuntan hacia ya lo hacen. Hay que usar
un marketing mis herramientas etnogré-
soportado en la ficas d;:vesneao‘?g e
engd encontrar oportunidades,
estadistica y el S
qonoc_tmfento identificar dénde hay mas
financiero. imiento de las acciones
de marketing y sensibilizar




