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Clase 1: Fundamentos del marketing integral, comportamiento del cliente y neuromarketing 

 
1. INTRODUCCIÓN DE LA CLASE (2 párrafos)

Bienvenido a la primera clase de la asignatura Dirección de Marketing Integral y Marketing Digital. En esta 
sesión, nos enfocaremos en los fundamentos y la evolución del marketing integral, abarcando desde el tradi-
cional marketing mix hasta el marketing 5.0. Este recorrido histórico nos permitirá comprender cómo las 
estrategias de marketing han evolucionado para adaptarse a un entorno empresarial cada vez más dinámico 
y centrado en el cliente. Comenzaremos explorando los conceptos clave del marketing integral, incluyendo 
definiciones fundamentales y la contextualización del marketing integral. Analizaremos cómo el enfoque ha 
evolucionado desde las tradicionales 4P hasta estrategias más sofisticadas que priorizan las relaciones du-
raderas con los clientes.

Luego, profundizaremos en la evolución del marketing, examinando cada etapa desde el marketing 1.0 hasta 
el 5.0, incluyendo un análisis detallado del marketing de relaciones y su conexión con el marketing digital. 
Además, exploraremos los fundamentos de la dirección de marketing y su relevancia en la gestión empresarial 
moderna. Analizaremos cómo estos conceptos influyen en el comportamiento del cliente y cómo las empresas 
pueden integrar sus esfuerzos de marketing para mejorar su rendimiento. Nuestro objetivo es que desarrollen 
una comprensión sólida de los fundamentos del marketing integral y su importancia en la gestión empresarial 
y el comportamiento del cliente, adquiriendo habilidades prácticas para aplicar estas estrategias en contextos 
reales.

RDA 1: Sintetizar los fundamentos del marketing integral y su relevancia en la gestión empresarial y el 
comportamiento del cliente.

Resultado de Aprendizaje 1.

Criterio de Evaluación 1: Describe los conceptos clave del marketing integral.

Criterio de Evaluación 2: Clarificar la importancia del marketing integral en la gestión empresarial.

Criterio de Evaluación 3. Adecuado cuando se aborden los subtemas 1. 3 y 1.4

Clase 1:

Resultado o resultados de aprendizaje que será abordado con el contenido de la clase: 

RDA 1: Sintetizar los fundamentos del marketing integral y su relevancia en la gestión empresarial y el com-
portamiento de compra del cliente.

1.	 Fundamentos del marketing integral, comportamiento del cliente y neuromarketing

1.1 Conceptos clave del marketing integral 
1.1.1 Definiciones de marketing 
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1.1.2 Concepto y perspectivas del marketing integral 

1.2 Evolución del marketing: del marketing mix al marketing 5.0 
1.2.1 Del marketing mix al marketing de relaciones 
1.2.2 La importancia del marketing de relaciones 
1.2.3 Raíces del marketing de relaciones 
1.2.4 Tipos de marketing de relaciones 
1.2.5 Relación entre Marketing Digital y Marketing de Relaciones 
1.2.6 Estrategias de Marketing Digital 
1.2.7 Evolución del marketing: del 1.0 al 5.0 
1.2.8 Implicaciones de la evolución del marketing 
1.2.9 Desafíos y oportunidades futuras

1.3 Fundamentos de la dirección de marketing y su relevancia en la gestión empresarial 
1.3.1 El proceso de creación de valor 
1.3.2 Aspectos clave de la relevancia de la Dirección de Marketing 
1.3.3 Desarrollo de la propuesta de valor 

1.	 Fundamentos del marketing integral, comportamiento del cliente y neuromarketing

1.1	 Conceptos clave del marketing integral

1.1.1 Definiciones de marketing

El marketing ha evolucionado significativamente a lo largo de los años, reflejando las nuevas realidades del 
mercado:

·	 Philip Kotler: “El proceso social y administrativo mediante el cual los grupos e individuos obtienen 
lo que necesitan y desean a través de la creación e intercambio de productos y valor con otros” (Kot-
ler y Keller, 2016).

·	 Seth Godin: “el acto generoso de ayudar a los demás a solucionar un problema... su problema” (Go-
din, 2020). El marketing debe centrarse en la empatía, en entender las necesidades del cliente y en 
ofrecer soluciones significativas que generen un cambio positivo en su vida.

·	 American Marketing Association (AMA): “El marketing es la actividad, conjunto de instituciones 
y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, 
socios y la sociedad en general” (AMA, 2017).

·	 Kotler & Armstrong: proponer una definición que enfatiza la creación de valor:  “el marketing es 
el proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sólidas 
con ellos para captar valor a cambio” (Kotler & Armstrong, 2018).
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1.1.2 Concepto y perspectivas del marketing integral

El marketing integral se refiere a la coordinación y unificación de todas las herramientas, canales y recursos 
de marketing dentro de una organización para maximizar su impacto y eficiencia. (Kotler y Keller, 2016).

Perspectivas clave del marketing integral:

1.	 Colaboración y satisfacción en el desempeño: La colaboración entre departamentos, más que la mera 
interacción, distingue el desempeño exitoso y promueve la satisfacción del marketing al trabajar con 
otras áreas (Kahn et al., 1998). 

Ejemplo: Procter & Gamble (P&G) 

2.	 Proceso de marketing integrado: mejora la publicidad al considerar las marcas, la experiencia del 
consumidor y los puntos de contacto, además del papel de los medios en la transmisión de mensajes 
(Calder et al., 2005).

Ejemplo: Nike

3.	 Efectos sinérgicos de la comunicación integrada: La integración basada en la consistencia estratégica 
entre diferentes herramientas de comunicación (como publicidad y patrocinio) tiene efectos positivos 
en el procesamiento de información, actitud y recuerdo de las campañas (Batra et al., 2016).

Ejemplo: Coca-Cola .

4.	 Impacto de los mecanismos de integración: Los sistemas de recompensas conjuntas y las redes so-
ciales inciden positivamente en la dinámica entre marketing y recursos humanos, (Chimhanzi et al., 
2004).

Ejemplo: Zappos

5.	 Importancia de la integración funcional y técnica: Vitales para la efectividad de los sistemas de infor-
mación de marketing (Sääksjärvi et al., 2016). La tecnología debe estar alineada con los procesos y 
objetivos de marketing.

Ejemplo: Amazon
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6.	 Eficiencia en sistemas de marketing: la integración institucional de decisiones y ejecución en los 
sistemas de marketing, mejora la eficiencia, especialmente en el comercio (Mattsson et al., 1970). 
Esta eficiencia se traduce en una mejor asignación de recursos y un mayor retorno de la inversión en 
marketing.

Ejemplo: Walmart 

7.	 Correlatos de comunicaciones integradas: Las empresas con programas integrados tienden a ser más 
pequeñas, centradas en el consumidor y orientadas al servicio (Low et al., 2000)...

Ejemplo: Airbnb

El marketing integral es, por lo tanto, un enfoque multifacético que abarca la colaboración interdepartamen-
tal, la integración de comunicaciones y la coordinación de sistemas de información. La colaboración efectiva 
y la integración estratégica son esenciales para mejorar el desempeño y la satisfacción en marketing.

1.2 Evolución del marketing: del marketing mix al marketing 5.0

1.2.1 Del marketing mix al marketing de relaciones:

La evolución del marketing ha pasado por varias etapas significativas, comenzando con el enfoque tradicional 
del marketing mix, que se centra en las 4 P: producto, precio, plaza y promoción Recursos profundización 1.

 Este modelo ha sido superado por el marketing relacional, que enfatiza las relaciones duraderas con los clien-
tes.  Según Grönroos (1994), este paradigma emergente se enfoca en esos aspectos centrales:

·	 Interacción: Fomentar un diálogo constante con los clientes para entender sus expectativas.

·	 Valor: La creación de valor no es solo para la empresa; también beneficia al cliente.

1.2.2 La importancia del marketing de relaciones

Grönroos (1994) define el marketing de relaciones como “el proceso de identificar, establecer, mantener, me-
jorar y, cuando sea necesario, terminar relaciones con los clientes y otras partes interesadas, con el fin de que 
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se cumplan los objetivos de todas las partes involucradas” (p. 9).

La importancia del marketing de relaciones radica en varios aspectos clave:

·	 Rentabilidad a largo plazo: Como señala Grönroos (2004), las relaciones a largo plazo son general-
mente más rentables que las transacciones únicas. Los costos de adquisición de nuevos clientes son 
significativamente más altos que los de retención. 

·	 Mejora de la experiencia del cliente: la comunicación efectiva y la interacción continua permiten 
comprender mejor las necesidades y preferencias de sus clientes, lo que les permite ofrecer un servicio 
más personalizado y satisfactorio (Berry, 1995). 

·	 Adaptabilidad al mercado: El enfoque en las relaciones permite a las empresas mantenerse al tanto de 
los cambios en las necesidades y expectativas de los clientes, facilitando una rápida adaptación a las 
condiciones cambiantes del mercado (Payne & Frow, 2017). 

·	 Creación de valor mutuo: El marketing de relaciones se basa en la premisa de que tanto la empresa 
como el cliente deben beneficiarse de la relación. Como señalan Vargo y Lusch (2004), esto implica 
un cambio de enfoque desde el “valor en el intercambio” hacia el “valor en el uso”, donde el valor se 
co-crea a través de la interacción entre la empresa y el cliente. 

·	 Ventaja competitiva sostenible: las relaciones sólidas con los clientes pueden proporcionar una venta-
ja competitiva difícil de imitar (Hunt y Morgan, 1994). 

·	 Efecto multiplicador: Los clientes satisfechos y leales pueden convertirse en defensores de la marca, 
generando un valioso marketing de boca a boca (Reichheld, 2003). 

·	 Reducción de la sensibilidad al precio: Los clientes que valoran la relación con una empresa, suelen 
estar dispuestos a pagar un precio premium por sus productos o servicios (Sheth y Parvatiyar, 1995). 

.

1.1.3	 Raíces del marketing de relaciones

Según Möller y Häkkinnen (2000), las raíces del marketing relacional se basan en cuatro dimensiones clave:

·	 Marketing Business-to-Business (B2B): se enfoca en las relaciones entre empresas, donde la interac-
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ción continua es esencial para el éxito.

·	 Interacción/Redes: destaca la importancia de las interacciones entre diferentes actores en la red em-
presarial, lo que permite una mejor comprensión de las necesidades mutuas.

·	 Marketing de Servicios: reconoce que los servicios requieren un enfoque diferente al producto físico, 
enfatizando la relación entre proveedor y cliente.

.

·	 Marketing Directo y de Base de Datos: implica la comunicación directa con los consumidores y el uso 
de datos para entender mejor a los consumidores y personalizar las ofertas.

1.2.4 Tipos de marketing de relaciones

De acuerdo con Möller y Häkkinnen (2000), existen dos tipos principales de marketing de relaciones:

Marketing Basado en Relaciones (Market-based Relationship Marketing)

Se centra en construir conexiones significativas entre las empresas y sus clientes finales, generalmente en un 
contexto B2C. Características:

·	 Foco en el cliente: Se prioriza entender las necesidades del cliente a largo plazo.

·	 Interacción continua: Promueve un diálogo constante entre proveedor y cliente.

·	 Confianza y compromiso: Establece relaciones basadas en confianza mutua.

·	 Personalización: Adapta productos y servicios a las necesidades específicas de cada cliente.

·	 Retención de clientes: Se enfoca en mantener clientes existentes más que en adquirir nuevos.

Ejemplo: Starbucks y su programa de fidelización “Starbucks Rewards”, que ofrece beneficios personal-
izados basados en los hábitos de consumo de cada cliente.
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Marketing Basado en Redes (Network-based Relationship Marketing)

Enfatiza la creación de relaciones entre diferentes actores dentro del ecosistema empresarial, típicamente en 
un contexto B2B.Características:

·	 Colaboración Interempresarial: Se enfoca en cómo las empresas pueden trabajar juntas para crear 
valor.

·	 Interdependencia: Reconoce que las empresas dependen unas de otras para crear valor.

·	 Flexibilidad: Permite adaptaciones rápidas según cambios en el entorno empresarial.

·	 Networking Estratégico: Establece y mantiene relaciones clave con otras empresas del sector.

·	 Creación de Valor Conjunto: Busca oportunidades de co-creación y beneficio mutuo entre empresas.

Ejemplo: La alianza estratégica entre Toyota y sus proveedores clave, que colaboran en el desarrollo 
de nuevas tecnologías y procesos de producción.

1.2.5 Relación entre Marketing Digital y Marketing de Relaciones

El marketing digital proporciona las herramientas y plataformas necesarias para implementar eficazmente las 
estrategias del marketing de relaciones a una escala sin precedentes. Mientras que el marketing de relaciones 
se centra en construir conexiones duraderas con los clientes, el marketing digital ofrece los medios para 
hacerlo de manera más personalizada y eficiente. Por ejemplo, las redes sociales, una herramienta clave del 
marketing digital, permiten a las empresas mantener un diálogo constante con sus clientes, respondiendo a sus 
inquietudes en tiempo real y creando comunidades en línea (Grönroos, 2004; Kotler y Keller, 2016)

Esto se alinea perfectamente con el principio de “Interacción Continua” del marketing de relaciones (Grön-
roos, 2004).  Del mismo modo, las técnicas de análisis de datos del marketing digital permiten a las empresas 
comprender mejor las necesidades y preferencias de sus clientes, facilitando la “Personalización” que es fun-
damental en el marketing de relaciones. Las estrategias de email marketing y marketing de contenidos, por 
su parte, son formas digitales de mantener el “Foco en el Cliente” y fomentar la “Confianza y Compromiso” 
(Kotler y  Keller, 2016).

1.2.6 Estrategias de Marketing Digital
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En la era digital, las estrategias de marketing han evolucionado para aprovechar las nuevas tecnologías y ca-
nales de comunicación. Según Morokhova et al. (2023), algunas de las principales estrategias de marketing 
digital incluyen:

·	 Marketing en Redes Sociales: Utiliza plataformas como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn 
para conectar con el público objetivo, crear comunidad y promocionar productos/servicios.

·	 Publicidad por Clic (PPC): Incluye anuncios en buscadores y redes sociales donde se paga por 
cada clic recibido. Permite una segmentación precisa del público.

·	 Marketing de Contenidos: Creación y distribución de contenido valioso y relevante para atraer y 
retener a una audiencia definida. Incluye blogs, eBooks, infografías, podcasts, etc.

·	 Email Marketing: Envío de correos electrónicos personalizados a listas de suscriptores para nutrir 
leads y fomentar conversiones.

·	 Optimización para Motores de Búsqueda (SEO): Mejora del posicionamiento orgánico en busca-
dores mediante optimización on-page y off-page.

·	 Marketing de Afiliados: Colaboración con personas influyentes que promocionan productos a cam-
bio de comisiones por ventas.

·	 Video Marketing: Uso de plataformas como YouTube, TikTok e Instagram para crear y compartir 
contenido en video.

·	 Marketing Móvil: Estrategias específicas para dispositivos móviles, incluyendo apps y publicidad 
in-app.

·	 Marketing de Influencers: Colaboración con personas influyentes en redes sociales para promocio-
nar marcas.

Estas estrategias digitales complementan y potencian las estrategias tradicionales de marketing, permitiendo 
una mayor personalización, alcance y medición de resultados, alineándose así con los principios fundamen-
tales del marketing de relaciones en un contexto digital (Morokhova et al., 2023).

1.2.7 Evolución del marketing: del 1.0 al 5.0

La evolución del marketing refleja los cambios en la sociedad, la tecnología y las expectativas de los consum-
idores. Esta evolución ha pasado por varias etapas, cada una con sus propias características y enfoques:

1.2.7.1 Marketing 1.0: Orientación al producto (1950s-1970s)
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Contexto: surgió durante la era industrial post-Segunda Guerra Mundial. La demanda superaba a la oferta 
en muchos sectores, y las empresas se centraban en la producción en masa para reducir costos. La economía 
estaba en expansión, y el consumismo comenzaba a emerger como una fuerza cultural (Fullerton, 1988). 
Este período se caracterizó por un enfoque en la eficiencia productiva y la distribución masiva de bienes 
estandarizados (Fuciu & Dumitrescu, 2018).

Características:

·	 Enfoque en la producción masiva y estandarizada.

·	 Comunicación unidireccional de la empresa al consumidor.

·	 Poca atención a las preferencias individuales del consumidor.

·	 Mercados homogéneos con necesidades básicas.

·	 Poca competencia y alta demanda.

Herramientas:

·	 Marketing mix: producto, precio, plaza, promoción

·	 Publicidad en medios masivos tradicionales

·	 Venta directa

Ejemplo: Ford Motor Company con su modelo T. Henry Ford famosamente dijo: “El cliente puede tener el 
coche del color que quiera, siempre que sea negro” (Fullerton, 1988).

1.2.7.2 Marketing 2.0: Orientación al cliente (1970s-1990s)

Contexto: Emergió con el advenimiento de la era de la información y el inicio de Internet. La competencia 
aumentó significativamente, y los consumidores tenían más opciones. La recesión económica de los años 70 
hizo que los consumidores fueran más conscientes del valor y más selectivos en sus compras (Erragcha & 
Romdhane, 2014). Este período marcó un cambio de un enfoque centrado en el producto a uno centrado en el 
cliente (Fuciu & Dumitrescu, 2018).

Características:

·	 Enfoque en satisfacer y retener a los consumidores.

·	 Segmentación del mercado y posicionamiento del producto.

·	 Inicio de la comunicación bidireccional con los clientes.

·	 Desarrollo de productos diferenciados para diferentes segmentos.

·	 Mayor énfasis en la investigación de mercados.
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Herramientas:

·	 Segmentación de mercado

·	 Investigación de mercados

·	 Marketing directo

Ejemplo: Coca-Cola introduciendo Diet Coke en 1982 para satisfacer la demanda de bebidas bajas en calorías 
(Fuciu & Dumitrescu, 2018).

1.2.7.3 Marketing 3.0: Orientación a los Valores (1990s-2000s)

Contexto: Surgió como respuesta a las nuevas dinámicas sociales y la creciente conciencia de los consumi-
dores sobre problemas globales. La globalización y el auge de Internet permitieron a los consumidores estar 
más informados y conectados. Las preocupaciones ambientales y sociales comenzaron a influir en las deci-
siones de compra (Kotler et al., 2010). Este período se caracterizó por un enfoque en los valores y la respons-
abilidad social corporativa (Erragcha & Romdhane, 2014).

Características:

·	 Tratar a los consumidores como seres humanos completos, con mente, corazón y espíritu.

·	 Enfoque en crear un mundo mejor: valores y sostenibilidad.

·	 Importancia de la misión, visión y valores corporativos.

·	 Mayor énfasis en la responsabilidad social corporativa.

·	 Búsqueda de conexiones emocionales con los consumidores.

Herramientas:

·	 Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

·	 Marketing de causas

·	 Storytelling

Ejemplo: TOMS Shoes con su modelo “One for One”, donando un par de zapatos por cada par vendido (Kotler 
et al., 2010).

1.2.7.4 Marketing 4.0: Marketing Digital (2010-2020)

Contexto: Representa la adaptación del marketing a la era digital y las redes sociales. La proliferación de 
smartphones y dispositivos conectados cambió radicalmente la forma en que los consumidores interactúan con 
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las marcas. La economía compartida y las plataformas digitales transformaron industrias enteras (Kotler et al., 
2017). Este período se caracterizó por la integración de lo online y offline, y el uso de big data e inteligencia 
artificial (Dash et al., 2021).

Características:

·	 Integración de lo online y offline.

·	 Uso de big data e inteligencia artificial.

·	 Mayor importancia de la autenticidad de la marca.

·	 Experiencia del cliente omnicanal.

·	 Personalización masiva.

Herramientas:

·	 Marketing de contenidos

·	 Social media marketing

·	 Análisis de datos y personalización

Ejemplo: Amazon con su estrategia omnicanal integrando tiendas físicas, online y asistentes virtuales como 
Alexa (Kotler et al., 2017).

1.2.7.5 Marketing 5.0: Marketing Tecnológico-Humanista (2020 en adelante)

Contexto: Emerge en una era de convergencia entre tecnologías avanzadas y preocupaciones humanistas. La 
pandemia de COVID-19 aceleró la digitalización y resaltó la importancia de la conexión humana. Las preocu-
paciones sobre privacidad de datos, ética en IA y sostenibilidad se vuelven centrales (Kotler et al., 2021). Este 
período se caracteriza por el uso de tecnologías avanzadas para crear experiencias más humanas y personal-
izadas (Krishnamoorthy et al., 2021).

Características:

·	 Uso de tecnologías que emulan las capacidades humanas.

·	 Enfoque en abordar problemas sociales y mejorar la vida de las personas.

·	 Balance entre el uso de tecnología avanzada y la preservación de la experiencia humana.

·	 Personalización predictiva basada en IA y aprendizaje automático.

·	 Mayor énfasis en la privacidad y ética en el uso de datos.
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Herramientas:

·	 Inteligencia Artificial y Machine Learning

·	 Internet de las Cosas (IoT)

·	 Realidad Aumentada y Virtual

·	 Blockchain para transparencia

Ejemplo: Netflix utilizando IA para recomendar contenido personalizado y hasta crear nuevas series basadas 
en preferencias de usuarios (Kotler et al., 2021). Recursos profundización 2

1.3 Fundamentos de la Dirección de Marketing y su relevancia en la gestión empresaria

La Dirección de Marketing es un componente crucial en la gestión empresarial moderna, ya que proporciona 
el marco estratégico para crear, comunicar y entregar valor a los clientes de manera efectiva. 

1.3.1 El proceso de creación de valor

Según Kotler y Keller (2016), la Dirección de Marketing implica “el arte y la ciencia de elegir mercados meta 
y lograr conquistar, mantener e incrementar el número de clientes mediante la generación, comunicación y 
entrega de un mayor valor para el cliente” (p. 5).:

Fase 1: Creación de Valor

·	 Segmentación del mercado

·	 Desarrollo de productos/servicios adaptados a cada segmento

Fase 2: Comunicación de Valor

·	 Implementación de estrategias integradas de marketing

·	 Transmisión del valor propuesto a los clientes objetivo

Fase 3: Entrega de Valor

·	 Establecimiento de sistemas eficientes de distribución

·	 Provisión de un servicio al cliente de calidad

1.3.2 Aspectos claves de la relevancia de la Dirección de Marketing
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La Dirección de Marketing desempeña un papel fundamental en la estrategia empresarial mediante varios 
aspectos clave. El enfoque centrado en el cliente (Grönroos, 2004) destaca la importancia de priorizar las 
necesidades y expectativas del cliente para construir relaciones duraderas y mejorar la fidelidad. La inte-
gración de actividades de marketing (Batra & Keller, 2016) asegura que todos los canales y esfuerzos de 
comunicación trabajen de forma sinérgica, maximizando el impacto de la marca. La gestión estratégica de la 
marca (Keller, 2013) permite posicionar la marca de manera sólida en la mente de los consumidores, creando 
un valor intangible y una ventaja competitiva. La adaptabilidad al entorno cambiante (Kotler et al., 2017) 
subraya la capacidad de respuesta a las tendencias del mercado y a las innovaciones tecnológicas, lo cual es 
esencial para mantener la relevancia. Finalmente, la medición y análisis del rendimiento (Steenburgh & 
Avery, 2017) permite evaluar la efectividad de las estrategias implementadas y facilitan ajustes continuos para 
optimizar los resultados. Recursos de profundización 3

1.3.3 Desarrollo de la propuesta de valor:

La propuesta de valor es una declaración clara y concisa de los beneficios tangibles e intangibles que una em-
presa promete entregar a sus clientes. Según Osterwalder et al. (2014), una propuesta de valor efectiva debe 
responder a tres preguntas clave:

1.	 ¿Qué valor proporcionamos a los clientes?

2.	 ¿Qué problema de nuestros clientes ayudamos a solucionar?

3.	 ¿Qué necesidades de los clientes satisfacemos?

Para desarrollar una propuesta de valor sólida, las empresas pueden utilizar herramientas como el Value Prop-
osition Canvas, que ayuda a alinear lo que una empresa ofrece con lo que los clientes realmente necesitan y 
valoran.

Recursos de profundización 1

	 Evolución histórica del Marketing (infografía)

La evolución histórica del marketing puede dividirse en varias etapas:

1.	 Era Pre-Mix (Antes de 1950):

·	 Enfoque centrado principalmente en la producción.

·	 La demanda superaba a la oferta; por lo tanto, cualquier producto era vendido sin 
necesidad significativa de promoción.

2.	 Era del Marketing Mix (1950-1990):

·	 Introducción formal del concepto “4 P”.

·	 La competencia comenzó a aumentar; por lo tanto, era necesario diferenciarse medi-
ante estrategias específicas.

3.	 Era Post-Mix (1990-presente):
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·	 Surge el concepto de marketing relacional como respuesta a un consumidor más 
informado.

·	 Importancia creciente del servicio al cliente y la experiencia general del consumi-
dor.

Esta evolución muestra cómo ha cambiado el enfoque desde simplemente vender productos hacia 
construir relaciones significativas con los consumidores (Kotler & Keller, 2016).

Recursos profundización 2:

Implicaciones de la evolución del marketing:

La evolución del marketing tiene implicaciones para la gestión empresarial:

1.	 Integración de canales: Las empresas deben adoptar un enfoque omnicanal, integrando perfecta-
mente las experiencias online y offline (Batra & Keller, 2016).

2.	 Personalización: La recopilación y análisis de datos del cliente se vuelve crucial para ofrecer ex-
periencias personalizadas (Steenburgh & Avery, 2017).

3.	 Autenticidad y transparencia: Las marcas deben ser auténticas y transparentes en sus comunica-
ciones para ganar la confianza de los consumidores (Kotler et al., 2017).

4.	 Responsabilidad social: Las empresas deben considerar su impacto social y ambiental como parte 
integral de su estrategia de marketing (Almquist et al., 2016).

5.	 Adopción de nuevas tecnologías: Las empresas deben estar al día con las últimas tecnologías, 
como la IA y el big data, para mantenerse competitivas (Sääksjärvi & Tanskanen, 2016).

Desafíos y oportunidades futuras de la evolución del marketing

A medida que el marketing continúa evolucionando, surgen nuevos desafíos y

oportunidades:

·	 Privacidad de datos: Con el aumento del uso de datos personales, las empresas deben encontrar un 
equilibrio entre la personalización y la privacidad del consumidor (Erragcha & Romdhane, 2014).

·	 Experiencias inmersivas: Las tecnologías como la realidad virtual y aumentada ofrecen nuevas formas 
de interactuar con los consumidores (Trunfio & Della Lucia, 2019).

·	 Marketing ético: Las empresas deben considerar las implicaciones éticas de sus estrategias de market-
ing, especialmente en lo que respecta al uso de IA y datos personales (Krishnamoorthy et al., 2021).
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·	 Sostenibilidad: El marketing jugará un papel crucial en la promoción de prácticas empresariales 
sostenibles y en la educación de los consumidores sobre temas ambientales (Dash et al., 2021).

Esta evolución muestra cómo el marketing ha pasado de un enfoque centrado en el producto a uno 
cada vez más personalizado y centrado en el ser humano, aprovechando los avances tecnológicos para 
crear experiencias más significativas y relevantes para los consumidores. Es crucial para los futuros 
líderes empresariales entender esta progresión para desarrollar estrategias de marketing efectivas en 
el panorama empresarial actual. 

Las empresas modernas deben ser capaces de operar en múltiples niveles de esta evolución simultán-
eamente, adaptando sus estrategias según el mercado objetivo y los objetivos empresariales específi-
cos (Rajagopal, 2019).

Recursos de profundización 3

Aspectos clave de la relevancia de la Dirección de Marketing

·	 Enfoque centrado en el cliente

El enfoque centrado en el cliente reconoce que el éxito a largo plazo de una empresa depende de su capacidad 
para satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes de manera más efectiva que sus competidores (Grön-
roos, 2004).

Ejemplo: Amazon es conocida por su obsesión con el cliente. Su enfoque en la experiencia del usuario 
ha llevado a innovaciones como las recomendaciones personalizadas, la entrega en el mismo día y el 
servicio al cliente 24/7.

Herramienta: Customer Relationship Management (CRM) systems como Salesforce o HubSpot, que 
permiten a las empresas gestionar y analizar las interacciones con los clientes a lo largo de todo el 
ciclo de vida del cliente.

·	 Integración de actividades de marketing

Otro aspecto fundamental es la integración de todas las actividades de marketing. Como señalan Batra y Keller 
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(2016), la integración de las comunicaciones de marketing es esencial para crear mensajes coherentes y efec-
tivos que refuercen la propuesta de valor de la marca.

Ejemplo: Coca-Cola integra sus mensajes de marca a través de múltiples canales, desde la publicidad 
tradicional hasta las redes sociales y los eventos patrocinados, manteniendo una imagen de marca coher-
ente.

Herramienta: Plataformas de Marketing Automation como Marketo o Eloqua, que permiten coordinar y 
automatizar campañas de marketing a través de múltiples canales.

·	 Gestión estratégica de la marca

La Dirección de Marketing también implica la gestión estratégica de la marca. Según Keller (2013), una marca 
fuerte puede proporcionar una ventaja competitiva sostenible al crear asociaciones positivas en la mente de 
los consumidores.

Ejemplo: Apple ha construido una de las marcas más valiosas del mundo a través de una gestión cuidadosa 
de su imagen, desde el diseño de sus productos hasta la experiencia en sus tiendas.

Herramienta: Brand Asset Valuator (BAV) de Young & Rubicam, que mide la fortaleza de la marca en 
términos de diferenciación, relevancia, estima y conocimiento.

·	 Adaptación a los cambios tecnológicos y sociales

En el entorno empresarial actual, la Dirección de Marketing debe adaptarse rápidamente a los cambios tec-
nológicos y sociales. Como señalan Kotler et al. (2021), el Marketing 5.0 implica el uso de tecnologías que 
emulan las capacidades humanas para crear, comunicar, entregar y mejorar el valor a lo largo del recorrido 
del cliente.

Ejemplo: Netflix utiliza algoritmos de inteligencia artificial para personalizar las recomendaciones de 
contenido para cada usuario.

Herramienta: Plataformas de Inteligencia Artificial y Machine Learning como IBM Watson o Google 
Cloud AI, que permiten a las empresas analizar grandes cantidades de datos y obtener insights accionables.

·	 Orientación estratégica

La Dirección de Marketing proporciona una orientación clara para toda la organización, alineando las activi-
dades de todas las áreas funcionales hacia la satisfacción de las necesidades del cliente (Kotler & Armstrong, 
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2018).

Ejemplo: Procter & Gamble organiza sus equipos de marketing, I+D y ventas en torno a categorías de 
productos específicas para asegurar un enfoque coherente en cada segmento de mercado.

Herramienta: Balanced Scorecard, que permite a las empresas alinear sus actividades con su visión y es-
trategia, y medir el desempeño desde múltiples perspectivas.

·	 Creación de valor

A través de la segmentación efectiva, el posicionamiento y la diferenciación, la Dirección de Marketing ayuda 
a las empresas a crear y entregar un valor superior a sus clientes (Almquist et al., 2016).

Ejemplo: IKEA crea valor para sus clientes ofreciendo muebles de diseño a precios asequibles, junto con 
una experiencia de compra única.

Herramienta: Value Proposition Canvas, que ayuda a las empresas a diseñar productos y servicios que se 
ajusten a las necesidades y deseos de sus clientes.

·	 Adaptabilidad

En un entorno empresarial en constante cambio, la Dirección de Marketing proporciona las herramientas y el 
marco para adaptarse rápidamente a las nuevas condiciones del mercado (Rajagopal, 2019).

Ejemplo: Durante la pandemia de COVID-19, muchas empresas de restauración pivotaron rápidamente 
hacia modelos de entrega a domicilio y recogida en tienda.

Herramienta: Agile Marketing, que aplica los principios del desarrollo ágil de software al marketing, per-
mitiendo una mayor flexibilidad y capacidad de respuesta.

·	 Medición del desempeño

La Dirección de Marketing establece métricas claras para evaluar el éxito de las estrategias y tácticas de mar-
keting, permitiendo una mejora continua (Steenburgh & Avery, 2017).

Ejemplo: Google Analytics permite a las empresas medir y analizar el tráfico de su sitio web, las conver-
siones y el comportamiento del usuario.
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Herramienta: Marketing Mix Modeling (MMM), que ayuda a las empresas a medir el impacto de difer-
entes actividades de marketing en las ventas y el ROI.

·	 Innovación

Al estar en contacto constante con los clientes y el mercado, la Dirección de Marketing impulsa la innovación 
en productos, servicios y procesos (Krishnamoorthy et al., 2021).

Ejemplo: Lego Ideas permite a los fans proponer y votar nuevos diseños de productos, impulsando la 
innovación a través de la co-creación con los clientes.

Herramienta: Design Thinking, un enfoque centrado en el usuario para la resolución de problemas y la 
innovación.

Recursos profundización 4:

Herramientas prácticas: del concepto a la acción

Estos recursos te proporcionarán herramientas prácticas para aplicar los conceptos de marketing in-
tegral y relacional en tu trabajo diario. 

1.	 El marketing mix: elemento y ejemplos de las 4P

Este recurso abarca una explicación completa del concepto de marketing mix, incluyendo 
las tradicionales 4 P’s (Producto, Precio, Plaza y Promoción), así como la adición de una 
quinta P (Personas) en algunas estrategias modernas. El artículo forma parte del blog de 
HubSpot y ofrece definiciones, ejemplos y preguntas clave para ayudar a los profesionales 
del marketing a desarrollar estrategias efectivas. También podrás descargarte una plantilla 
gratuita para desarrollar un Plan de Marketing Mix, lo que puede ser una herramienta valio-
sa para estructurar y documentar su estrategia de marketing de manera efectiva.

2.	 Análisis del Valor de Vida del Cliente (CLV) 
Este artículo de Harvard Business School,  Análisis del Valor de Vida del Cliente, ofrece una 
guía detallada para calcular y maximizar el valor que cada cliente aporta a lo largo de su rel-
ación con la empresa (Steenburgh & Avery, 2017). Aprender a calcular el CLV te permitirá 
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tomar decisiones más informadas sobre la adquisición y retención de clientes.

3.	 Los elementos del valor 
Almquist et al. (2016) presentan un marco para entender qué valoran realmente los consum-
idores más allá del precio. Este enfoque te ayudará a diseñar ofertas que resuenen con tus 
clientes a nivel funcional, emocional y aspiracional.

4.	 Matriz BCG: Análisis de portafolio 
Este recurso te guiará paso a paso en la creación de una Matriz BCG, una herramienta esen-
cial para evaluar tu cartera de productos y tomar decisiones estratégicas sobre la asignación 
de recursos (Henderson, 1970). Complementa con este video. 

5.	 Integración de las Comunicaciones de Marketing 
Batra y Keller (2016) ofrecen insights valiosos sobre cómo coordinar diferentes canales de 
comunicación para crear campañas de marketing más efectivas y coherentes. Usa IA para 
interactuar con este recurso.

6.	 Ciclo de Vida del Producto 
Este video tutorial te permitirá entender las diferentes etapas del ciclo de vida de un produc-
to, desde su introducción hasta su declive, permitiéndote adaptar tus estrategias de market-
ing en consecuencia (Levitt, 1965). Ahora examina este recurso que supone una represent-
ación e interpretación de esta herramienta.

Definiciones clave:

1.	 Marketing 

·	 El marketing es el proceso estratégico y social mediante el cual las organizaciones crean valor 
para satisfacer las necesidades y deseos de los individuos y grupos a través del intercambio 
de productos y servicios. Este proceso no solo busca transacciones económicas, sino tam-
bién construir relaciones significativas y duraderas con los clientes, basándose en la empatía 
y la comprensión profunda de sus problemas. Al combinar la creación de valor con el acto 
generoso de ayudar a los demás, el marketing se convierte en una herramienta poderosa para 
transformar vidas y fortalecer comunidades (Kotler & Keller, 2016; Godin, 2020).

2.	 Valor 

·	 El valor en marketing se refiere a la percepción que tiene un cliente sobre los beneficios de un 
producto o servicio en comparación con su costo. Según Almquist, Senior y Bloch (2016), los 
elementos del valor pueden dividirse en categorías funcionales, emocionales, transformado-
ras de vida e impacto social. El valor es lo que los consumidores realmente buscan al evaluar 
un producto o servicio y puede incluir aspectos como ahorro de tiempo, reducción de costos 
o mejora de la calidad de vida (Almquist et al., 2016).
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3.	 Marketing Integral

·	 Es un enfoque que busca coordinar y unificar todas las herramientas, canales y recursos de 
marketing dentro de una organización para maximizar su impacto y eficiencia. El objetivo 
es asegurar que todos los aspectos del marketing trabajen juntos de manera coherente para 
alcanzar los objetivos empresariales (Kotler & Keller, 2016).

4.	 Marketing Mix

·	 Conocido también como las “4 P” del marketing: producto, precio, plaza y promoción. Es 
un conjunto de herramientas que las empresas utilizan para perseguir sus objetivos de mar-
keting en el mercado objetivo (Grönroos, 1994).

5.	 Marketing de relaciones

·	 Estrategia centrada en construir relaciones duraderas con los clientes mediante interacciones 
significativas y personalizadas. Enfatiza la importancia del diálogo continuo y la creación de 
valor mutuo (Grönroos, 2004).

6.	 Valor de Vida del Cliente (CLV)

·	 Es una métrica que estima el valor total que un cliente aporta a la empresa durante toda su 
relación con ella. Incluye el análisis del costo de adquisición, las ganancias anuales genera-
das por el cliente y la duración esperada de la relación (Steenburgh & Avery, 2017).

7.	 Ciclo de vida del producto

·	 Describe las etapas por las que pasa un producto desde su introducción hasta su declive en 
el mercado. Las etapas incluyen introducción, crecimiento, madurez y declive (Kotler & 
Armstrong, 2018).

8.	 Matriz BCG

·	 Herramienta utilizada para evaluar el portafolio de productos de una empresa en función de 
su participación en el mercado y su tasa de crecimiento. Ayuda a identificar productos estrel-
la, vacas lecheras, incógnitas y perros (Kotler & Keller, 2016).

9.	 Comportamiento del cliente

·	 Se refiere a las acciones y decisiones que toman los consumidores al comprar productos o 
servicios. Incluye patrones de compra, preferencias y factores que influyen en sus decisiones 
(Grönroos, 2004).
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