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El mundo empresarial actual es 
un escenario que se mueve a una 
velocidad vertiginosa, impulsado 
por las nuevas tendencias derivadas 
de los avances tecnológicos, la glo-
balización y los nuevos movimientos 
sociopolíticos que van marcando la 
senda  y las pautas del desarrollo 
económico y administrativo de las 
organizaciones contemporáneas. El 
área del marketing, mercadotecnia 
o mercadología, entendido como el 
estudio de las necesidades de un 
mercado y la satisfacción de las 
mismas con productos o servicios, 
no se queda fuera de tales cambios y 
generación de tendencias, las cuales 
reclaman, por lo tanto, de una re-
flexión y profundo análisis, que de-
riven en nuevas tendencias del 
marketing, que soporten a la vez, las 
nuevas producciones científicas y 
futuras líneas de investigación.

De la reflexión planteada en el 
párrafo anterior, se podrían identi-
ficar numerosas tendencias actuales 
y nuevas disciplinas derivadas del 
marketing, de influencia sobre las 
distintas áreas de la empresa y de la 
sociedad, como por ejemplo el endo-
marketing, el marketing sensorial, el 

marketing experiencial, el citymarke-
ting, big data, entre otras. Sin embar-
go, se han querido destacar de entre 
todas ellas, tres nuevas tendencias 
sobre las que sería de interés el pro-
fundizar en su impacto, sobre los 
futuros escenarios tanto locales co-
mo globales, dentro del ámbito em-
presarial y organizacional. Estas 
tres líneas escogidas serían las iden-
tificadas como: digital marketing, neu-
romarketing y personal branding.

El criterio de selección de estas 
tres líneas por encima de las otras 
expuestas, se centra en su distinta 
implicación o impacto sobre los ac-
tores del ámbito empresarial y orga-
nizacional. Por una parte, el digital 
marketing impacta directamente 
sobre las estrategias de las empresas 
en cuanto al posicionamiento de sus 
productos y servicios, canales de 
promoción y distribución de los 
mismos, estrategias de ventas, rela-
cionamiento con los clientes, entre 
otros. Por tanto, se puede decir que, 
se trata de una nueva tendencia de 
marketing (aunque en algunos mer-
cados más avanzados ya lleva un 
cierto tiempo) que tiene un impacto 
directo sobre la operatividad y re-

sultados de una empresa, y cuyas 
investigaciones, por tanto, podrían 
captar rápidamente la atención de 
este tejido empresarial ávido de au-
mentar la eficiencia en sus procesos 
de venta y así impactar positiva-
mente en sus cuentas de resultados. 
Existe una buena literatura de difu-
sión de la disciplina de digital mar-
keting, citando libros de autores co-
mo: Chaffey & Smith (2013), Ryan 
(2016) y Chaffey & Ellis-Chadwick 
(2016), así, como trabajos más en el 
campo de la investigación científica 
de dicha disciplina como: los traba-
jos de Parsons, Zeisser & Waitman 
(1998) y Wang & Tang (2003).

La segunda nueva tendencia es-
cogida, el neuromarketing, goza un 
campo de acción mucho más apli-
cado sobre la investigación, pues 
trata de implementar las teorías, 
disciplinas, ensayos y experimentos 
derivados de las neurociencias, so-
bre los procesos del área del marke-
ting relacionados con el comporta-
miento del consumidor. Es por ello 
que, si bien es cierto que, se podría 
catalogar como un campo de estu-
dio mucho más experimental, las 
grandes empresas y multinacionales 
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han mostrado gran interés, en cómo 
aprovechar los resultados de esta 
disciplina para mejorar sus procesos 
de captación de atención del consu-
midor, en la fase de promoción de 
productos y servicios, así como, 
mejorar su eficiencia en punto de 
venta. Es por ello que, el neuromarke-
ting se considera una de las áreas 
más incipientes y que mayor interés 
está generando dentro del marke-
ting, y desde la Universidad debe-
rían desarrollarse ensayos, prácticas 
y actividades en laboratorio que, 
pudieran generar más contenidos 
científicos con base en esta discipli-
na. Los trabajos de los autores: Lee, 
Broderick & Chamberlain (2007), 
Ariely & Berns (2010) y Morin (2011) 
son un buen comienzo para realizar 
una inmersión en este interesante y 
novedoso concepto derivado de 
las neurociencias.

La tercera nueva tendencia del 
marketing, que está despertando 
interés en el mundo empresarial es 
el personal branding, entendida como 
la disciplina que busca identificar, 
potenciar y comunicar los talentos, 
aptitudes y habilidades de cualquier 
profesional para buscar su diferen-
ciación de entre su competencia y 
maximizar así su rendimiento y efi-
ciencia profesional, y por ende tam-
bién mejorar su satisfacción y felici-
dad personal. Se puede decir que, el 
nacimiento de esta disciplina se ini-
ció con el artículo de Peters (1997) 
publicado en la revista Fast Com-
pany de título “The Brand Called 
You”, y han sido numerosos autores 
los que han ido aportando desarro-
llos en dicha área del marketing, 
destacando a: Montoya & Vande-
hey (2002), McNally & Speak 
(2004), Pérez-Ortega (2008) y 
Rampersad (2009), aunque la ma-
yoría de la bibliografía encontrada, 
no tiene un buen soporte científico y 

se podría considerar como literatu-
ra gris. Los diversos autores descri-
ben el personal branding, como una 
tendencia que se centra sobre todo 
en el individuo, más que en la pro-
pia empresa u organización, pero es 
notable la filosofía que hay detrás de 
dicha disciplina, la cual anima a 
que los empleados, trabajadores y 
profesionales, sean estos trabajado-
res por cuenta propia o por cuenta 
ajena, se comporten como mi-
croempresarios o micro-negocios 
para buscar, incluso dentro de una 
organización, oportunidades de 
mejora continua que les permitan 
destacarse entre el resto y obtener 
por tanto, mejores oportunidades 
de progresión y promo-
ción profesional.

Se espera que los autores pasa-
dos, presentes y futuros de la revista 
Cuadernos Latinoamericanos de 
Administración, tomen conciencia 
de estas tres nuevas tendencias en el 
campo del marketing, o incluso que 
propongan nuevas líneas que debie-
ran ser incluidas junto a estas disci-
plinas según su criterio y considera-
ción, y les anime a que se sirvan del 
espacio de la revista para publicar 
sus investigaciones y desarro-
llos científicos.
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