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RESUMEN

El marketing ha experimentado fases que van de 1.0 a la 5.0 y presentados esfuerzos que llevan a
las empresas al logro de sus objetivos organizacionales. Este articulo busca describir esas fases y
dar a conocer los principales aportes que han brindado en cuanto atencién al cliente y
comercializacion de productos y servicios. El estudio se centré6 en la busqueda de trabajos
cientificos en la base de datos de Scopus de Elsevier. Se utilizé un enfoque de investigacion mixto
con indicadores bibliométricos empleando Biblometrix. Para obtener la producciéon cientifica se
construyeron cinco ecuaciones de busqueda de palabras clave escritas en el idioma inglés y se
utilizé el cédigo ALL (TODO) cuyo nombre indica todos los campos de busqueda en la base de
datos Scopus. Los resultados muestran que el espacio de tiempo de publicaciones mas amplio es
para el marketing 2.0 el cual comprende 17 afos entre 2006 y 2023.Entre las fuentes de publicacién
indexadas a la base de datos Scopus se presentan 449 que contienen trabajos en los que se incluye
el término marketing 3.0. Se concluye que las fases del marketing han evolucionado de acuerdo a
los constantes cambios del entorno para adaptarse a las necesidades del cliente y ayudar a las
empresas en la comercializacién de bienes.

Palabras Clave: Marketing 1.0, marketing 2.0, marketing 3.0, marketing 4.0, marketing 5.0

ABSTRACT

Marketing has experienced phases ranging from 1.0 to 5.0 and in each of them it has presented
efforts that lead companies to achieve their organizational objectives. This article seeks to describe
these phases and make known the main contributions they have provided in terms of customer
service and marketing of products and services. To achieve this objective, the study focused on
searching scientific works in Elsevier's Scopus database. A prior search period was not defined
because it is necessary to capture the largest possible amount of published literature as a result. A
mixed research approach with bibliometric indicators was used. To obtain scientific production, five
keyword search equations written in English were constructed and the code ALL (TODO) was used,
whose name indicates all the search fields in the Scopus database. The Bibliometrix program was
used for data analysis. The results show that the largest publication time period is for marketing 2.0,
which covers 17 years between 2006 and 2023. Among the publication sources indexed in the
Scopus database, 449 are presented that contain works that include the term marketing 3.0. It is
concluded that the marketing phases have evolved according to the constant changes in the
environment to adapt to customer needs and help companies in the marketing of goods.
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INTRODUCCION

Entre las generalidades que caracterizan al marketing, se puede decir que esta disciplina
y al igual que otras, “ha ido adaptandose a los diferentes avances de la humanidad,
tecnologias, conocimientos y necesidades” (Suarez-Cousillas, 2018, p. 211). También se
considera “una disciplina practicamente nueva en el espectro de las ciencias que
estudian al ser humano” (Mendivelso Carrillo y Lobos Robles, 2019, p. 59), ya que a
través de sus herramientas busca dar a conocer los productos y servicios que ofrece

una empresa y satisfacer las necesidades existentes en los consumidores.

Haciendo énfasis en la evolucion historica del marketing, “estudiosos y especialistas
coinciden en situar la aparicion terminoldgica de marketing entre 1906 y 1911 en
Estados Unidos vinculada a la economia, en concreto a cursos relacionados con la
distribucién y con las ventas a almacenistas y pequenos comerciantes” (Sixto Garcia,
2010, p. 62). En ese periodo el marketing estaba asociado a la economia, la distribucién

y las ventas como actividades fundamentales.

Al plantear la interrogante: ;qué es el marketing?, “muchas personas piensan que se
trata solo de cdmo vender y anunciar” (Kotler y Arsmstrong, 2013, p. 5). Se tiene
diferentes significados sobre él, para algunas personas “se corresponde con ventas,
con publicidad, y/o investigacion de mercados, para unos es un enfoque agresivo de
mercado y para otros es una orientacion dirigida al consumidor” (Coca Carasila, 2006,
p. 42). “Numerosas personas, en especial las que no estan empleadas en marketing, lo

ven como una funcion de negocios” (Ferrell y Hartline, 2012, p. 7).

En esencia, “el marketing se ha relacionado coloquialmente con actividades de ventas y
busqueda de clientes, sin embargo, esta herramienta va mas alla de los términos
mencionados” (Angel Arias, 2016, p. 31), ya que incluye diferentes estrategias que

utilizan las empresas para mantener relaciones redituables con el cliente.

Examinando el contexto de la evolucién del marketing en sus fases de 1.0 a 5.0, se dice

que “los inicios del marketing como una disciplina en el area de negocios, surge luego
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de la Revolucién Industrial en la década del 50” (Villalba Avila, 2023, p. 65). Es aqui
donde nace el marketing 1.0, “el cual se centra en la atencién de las caracteristicas
fisicas de un producto o un servicio no tangible, recalcando lo que el producto puede
ofrecer y no en qué podria ayudar al cliente de acuerdo a sus necesidades” (Barragan
Codina y Rangel Trevifio, 2022, p. 5). Dichas caracteristicas representan atributos y
“hacen referencia a las caracteristicas fisicas y materiales del producto, composicion,
cualidades organolépticas y a todas aquellas perceptibles por los sentidos” (Martinez
Juvené et al., 2018, p. 97).“Una caracteristica a destacar en esta fase es la comunicacién
unidireccional, donde no se escuchaba a los clientes y eran solo las empresas las que

aportaban informacién” (Suarez-Cousillas, 2018, p. 213).

Los clientes no eran escuchados y no se aprovecha al maximo los beneficios de la
comunicacion siendo esta de gran importancia para la empresa y “considerada como un
medio para motivar, persuadir, convencer, comprometer ideas, facilitar procesos,

armonizar puntos de vista” (Cardozo Vale, 2007, p. 198) entre la empresa y el cliente.

En relacién al marketing 2.0,” como también se conoce al marketing digital u online”
(Gomez y Aversano, 2018, p. 61), se puede expresar que “apunta hacia el corazén del
cliente, enfocandose en lo que le atrae a él y no lo que el producto solamente ofrece,
modifica y se adapta a las necesidades especificas del consumidor” (Barragan Codina y
Rangel Trevifio, 2022, p. 5).

Su beneficio radica en “establecer una relacion interactiva con los clientes, una via de
comunicacion bidireccional” (Gallardo, 2011, p. 12). A diferencia del marketing 1.0 en el
cual se daba la comunicacion unidireccional solamente, en el 2.0 la comunicacion se da

en ambas direcciones (empresa-cliente y viceversa).

El marketing 3.0 da a conocer el “ valor agregado a dificultades que tengamos como
sociedad o con el planeta, tratando de expresar que el servicio o producto que ofrecen
y otorga un beneficio o solucion alternativa a cualquiera de os problemas ambientales o
sociales que estemos enfrentando” (Barragan Codina y Rangel Trevifio, 2022, p. 6). En
este tipo de marketing, “las empresas se diferencian entre si por sus valores” (Kotler,
Kartajaya y Setiawan, 2012, p. 11, como se cité en Suarez Cousillas, 2018, p.215).
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La inclusion de una nueva dimension en la era del marketing que esta centrada en el
cliente ha dado lugar al marketing 4.0. (Ghonim et al., 2022),en el cual, segun Barragan

Codina y Rangel Trevifio, 2022:

Predomina la hiperconectividad y nuevas tecnologias, en este ejemplo, es evidente que
el uso de las redes sociales nos permite ofrecer a una mayor cantidad de personas lo
que resolvemos a sus necesidades, ademas de que sigue presente la necesidad de

recibir todo de manera automatica, mucho mas rapida y con mayor comodidad. ( p. 6)

Segun lo acontecido en estas 4 etapas del marketing que buscan, mejorar los procesos
de comunicacion y entender las necesidades del cliente, Vargas Portillo (2021), expresa

que:

Durante el marketing 1.0 estdbamos centrados en el producto o servicio, mientras que
en el marketing 2.0 nos enfocamos en el consumidor o usuario. Vinculado con lo
anterior, en el marketing 3.0 la atencion se encuentra en la persona. Finalmente, en el
momento actual, el marketing 4.0, lo relevante es la persona en una economia o

sociedad digital. (p.2)

El marketing 5.0 se ha dado debido a los diferentes avances tecnoldgicos en el entorno

y las empresas necesitan nuevas estrategias de comercializacion de sus bienes.

En este nivel 5.0, “se prioriza la experiencia, la sostenibilidad e innovacion en las
estrategias de marketing” (Morales-Lopez y Zaldumbide-Peralvo, 2023, p. 366) tomadas
en consideracion dentro de la empresa. Para Barragan Codina y Rangel Trevifo,
2022, el marketing 5.0 es:

Una herramienta eficaz para acercarnos a lo que los consumidores desean de una forma
hiperrealista y real en un instante, en la nueva era, todo lo relacionado al metaverso y la
conexidn a través de imagenes audiovisuales y digitales cada vez mas similares a la
realidad pero que permiten conectarse incluso en escenarios que antes era muy dificil

de mantener la conexién o de ofrecer una solucién a los consumidores. (p.6)
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En la Tabla 1 se expone un resumen de la evolucién del marketing.

Tabla 1.
Evolucion del marketing en sus fases de 1.0 a 5.0

Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing 5.0

1.0 2.0 3.0 4.0
Aio 1950 1960-1970 2000 2010 2020
Emociones 0 Prediccion Comportamiento,
Enfoque Producto Consumidor valores y actitud, valor,
Anticipacion propuesta
Tecnologia
Propésito Vender Satisfacery  Construir un Identificar aplicada para
retener mundo mejor  tendencias entender el
comportamiento
humano
Dimensién Unidireccional Bidireccional Multi Omni Omni direccional
direccional direccional
Fuerza Revolucion  Tecnologias Nueva Erade  Big Data Inteligencia
Propulsora Industrial de la la Tecnologia Artificial,
informacion Robdtica, Big
Data
Conexion  Sin conexion Informacion Conocimiento Inteligencia Branding
y personas Emocional, los 5
sentidos

Nota. (Adaptado de Kotler, P., Setiawan, |., y Kartajaya, H. (2021). Marketing 5.0.
Technology for Humanity. Nueva Jersey: Editorial Wiley, como se cit6 en Villalba Avila, 2023,
p. 67).

MATERIALES Y METODOS

Esta investigacion se centra en la obtencién de trabajos cientificos en la base de datos
Scopus de Elsevier para su analisis. No se definié un periodo de busqueda previo debido a
que se requiere captar la mayor cantidad posible de literatura publicada sobre la tematica
objeto de estudio donde los afos de publicacion abarcados sean parte de los resultados
obtenidos.
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Enfoque

El enfoque a utilizar es mixto debido a que los indicadores bibliométricos “se pueden
clasificar en indicadores de actividad (cuantitativos) y de impacto (cualitativos)” (Spinak,
1998, como se cito en Velasco et al., 2012, p.77). Los indicadores de bibliometria incluyen
“‘indices o calculos que proporcionan informacién cuantitativa y objetiva mensurable sobre
los resultados de la actividad cientifica” (Romani, Huamani, y Gonzalez-Alcaide, 2011, p.
59).

Procedimiento

Para obtener la produccién cientifica que representa la unidad de analisis del estudio, se
construira una serie de ecuaciones de palabras clave escritas en el idioma inglés en la base
de datos Scopus. Se utilizara el cédigo ALL(TODO), cuyo nombre indica todos los campos
de busqueda . En este caso no se especificara ninguna restriccién por lo cual se asume
todos los criterios para encontrar informacién. Se utilizé el programa Bibliometrix (Aria y
Cuccurullo, 2017) para el analisis de datos. La poblacién objeto de estudio esta
determinada por la produccion cientifica, la cual sera obtenida través de las ecuaciones de
busqueda que se muestran en la Tabla 2.

Tabla 2.

Cadenas de consulta (fases del marketing de 1.0 a 5.0)

No Fase del marketing Ecuacion
1 Marketing 1.0 ALL (“marketing 1.0”)
2 Marketing 2.0 ALL (“marketing 2.0”)
3 Marketing 3.0 ALL (“marketing 3.0”)
4 Marketing 4.0 ALL (“marketing 4.0”)
5 Marketing 5.0 ALL (“marketing 5.0”)

RESULTADOS Y DISCUSION

Los periodos de publicacion encontrados en cada etapa del marketing han sido diferentes
debido a que sus fases de 1.0 a 5.0 han ido evolucionando con el pasar del tiempo y
muchos autores han escrito trabajos sobre esta tematica tratada. Se aprecia que las fases
estudiadas cuentan con publicaciones hasta el afio 2023.

Se observa que el marketing 2.0 y 3.0 ocupan la mayor cantidad de espacio de tiempo con
un porcentaje de participacion del 28 y 22% respectivamente.

Le sigue el marketing 4.0 con 18%, Marketing 5.0 con 17% y el marketing 1.0 con 15%.
Estos periodos se muestran en la Tabla 3.
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Tabla 3.

Periodos de publicacion (fases del marketing de 1.0 a 5.0)

No Fase del marketing Periodo Cantidad de afos Porcentaje
1 Marketing 1.0 2014-2023 9 15
2 Marketing 2.0 2006-2023 17 28
3 Marketing 3.0 2010-2023 13 22
4 Marketing 4.0 2012-2023 11 18
5 Marketing 5.0 2013-2023 10 17
Total 100%

Las fuentes corresponden al lugar en que se publican los trabajos de investigacion (Figura
1). 28 fuentes que representan el 2%, han publicado articulos que incluyen el término
marketing 1.0; 191 fuentes representadas por 16% han dado a conocer trabajos sobre el
marketing 2.0. Los porcentajes mas altos son ocupados por el Markteting 3.0 y 4.0, los
cuales corresponden a 449 (38%) y 422(36%) del total de fuentes respectivamente. Por
ultimo, el 8% (100 fuentes) han publicado trabajos que involucren el concepto de marketing
5.0.

La fuente Sostenibilidad (Suiza) es una Revista que abarca diferentes areas tematicas y ha
publicado articulos sobre el marketing. Su Cite Score 2023 (Elsevier, 2024), calculado al 5
de mayo de 2024 es de 6.8 (obtenido de dividir 381357 citaciones de 2020 a 2023 entre
55991 documentos publicados de 2020 a 2023). En el afio 2022 publicé un documento de
revision titulado: Estrategias del marketing 4.0: tendencias y tecnologias recientes en el
marketing” , el cual tuvo como objetivo discutir todas las tecnologias habilitadoras de la
industria 4.0 en marketing. Su novedad estuvo concentrada en recopilar todas las
tecnologias habilitantes de la industria 4.0 en un solo estudio con significado , aplicaciones
y recomendaciones futuras (Kaur et al., 2022).

Figura 1.

Cantidad de fuentes que han publicado trabajos sobre las fases del Marketing

®m Marketing 1.0
m Marketing 2.0
m Marketing 3.0
m Marketing 4.0
m Marketing 5.0
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Las actividades de investigacion son “todas aquellas relacionadas con la produccion,
difusién y aplicacion de conocimientos cientificos y tecnolédgicos” (Flores Nessi et al., 2019,
p. 68).

Practicamente lo que estas actividades buscan es generar el conocimiento que se ve
reflejado en trabajos de investigacion como es el caso de la produccion cientifica que se
puede desarrollar sobre diferentes temas, en distintas areas. En el caso del tema tratado
(evolucién del marketing en sus fases) se observa que la mayor cantidad de documentos
publicados trata sobre el marketing 4.0 con 702, le sigue el marketing 3.0 con 621. Para el
caso del marketing 2.0, 229 y por ultimo el marketing 5.0 y 5.1 con 150 y 29 trabajos
investigativos respectivamente.

Figura 2.

Cantidad de documentos que contienen las palabras clave especificadas en las ecuaciones
de busqueda

800

702
700 621
600
500
400
300 229
200 150
*w B i
0

Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

El tipo de documentos encontrados corresponde a diferentes tipos, como lo son articulos
cientificos, libro, capitulos de libro, documentos de sesién (conferencia), revisar
(contribuciones), encuesta corta, editorial y nota.

En los resultados encontrados la mayor cantidad de trabajos corresponden al tipo de
articulos cientificos en todas las fases del marketing, donde se destaca con mayor cantidad
el marketing 3.0 y 4.0, con 391 y 452 articulos respectivamente.

Para el caso de libros la mayor cantidad de literatura se concentra en temas referentes al
marketing 3.0 con la cantidad de 28. En el contenido indexado a la base de datos Scopus,
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también se encuentran capitulos de libro los cuales ofrecen informacién que enriquece el
contenido estudiado; la mayor cantidad fue 110 capitulos de libro que tratan sobre el
marketing 3.0.

Las cantidades encontradas de diferentes tipos de documentos se muestra en la Tabla 4.

Tabla 4

Cantidad y tipo de documentos que contienen las palabras clave especificadas en las
ecuaciones de busqueda

Marketing Marketing  Marketing  Marketing Marketing

No Tipo de documento 1.0 2.0 3.0 4.0 5.0
1  Articulo 12 134 391 452 77
Libro 1 8 28 19 5
3  Capitulo de libro 8 35 110 102 45
Documento de sesion
4  (conferenia) 5 44 69 99 15
Revisar
5  (contribuciones) 2 1 16 24 6
6 Encuesta corta 1 7 3 1
7  Editorial 2 5 1
8 Nota 2 1
Total 29 229 621 702 150

El crecimiento anual en las publicaciones representa el aumento o disminucion de la
produccion cientifica por ano. En este estudio, todas las fases del marketing de 1.0 a 5.0
han presentado resultados positivos. Esto indica que los investigadores han mantenido
interés en realizar trabajos sobre el tema. El marketing 4.0 tiene la mayor tasa de
crecimiento anual en las publicaciones con un 53.69%. La Figura 3 muestra toda la tasa
anual de crecimiento en la tematica estudiada.

Figura 3.

Tasa anual de crecimiento de la produccion cientifica

Marketing 5.0 A 49.83
Marketing 4.0 —— 53 69
Marketing 3.0 " —————— 32.02

Marketing 2.0 ' 14.5%

Marketing 1.0 ' 3-25%
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Existen investigaciones de documentos que contienen autores individuales y otros
presentan autores en conjunto dentro de una sola publicacion. La cantidad de autores
totales para el marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 y 5.0 es de 82, 502,1455, 1773 y 394
respectivamente. Se refleja una cantidad mayor de autores en el marketing 4.0 lo que indica
una tendencia de investigacién hacia ese tema.

Figura 4.
Cantidad de autores
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El indice de coautoria internacional representa el porcentaje de participacién de trabajo en
equipo con autores de diferentes paises. La mayor colaboracién internacional el para el
marketing 1.0 (véase Figura 5).

Figura 5.

Coautoria internacional
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En las publicaciones cientificas los autores especifican palabras clave que son aquellas que
se relacionan al tema investigado y sus caracteristicas. En la Figura 6 se aprecia la cantidad
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de palabras utilizadas en este analisis de literatura expresada en cada una de las fases del
marketing.

Figura 6.

Palabras clave especificadas por el autor

2500 T

2000 | 1320

1500 +

1000 750

001 440
0 & ///
Marketing Marketing Marketing Marketing Marketing
1.0 2.0 3.0 4.0 5.0

La Figura 7 expone la cantidad en promedio de citas que han recibido los documentos
publicados sobre las diferentes fases del marketing.

Figura 7.

Citas promedio por documento
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La evolucién del marketing estd enfocada en el mejoramiento de actividades de
comercializacién para beneficiar al cliente, como se aprecia en el contenido, en la primera
fase del marketing que fue la 1.0 las empresas se enfocaban solamente en la produccién y

4’
- Te—— ‘

BY NC SA



https://revistas.up.ac.pa/index.php/faeco_sapiens
mailto:Correo:%20%20faeco.sapiens@up.ac.pa

'REVISTA FAECO SAPIENS a, P  latind Volumen 8 - Numero 1
ISSN L 2644-3821 {:ﬁ G el "y &‘?‘%} O

? pp. 35-48
Acceso Abierto. Disponible en: FRECOSAPIENS Y X t
https://revistas.up.ac.pa/index.php/faeco sapiens Ql DRJII D meli- 4 O()g)ze

Correo: faeco.sapiens@up.ac.pa scceso (Y ratearo académico

venta del bien. Sus objetivos perseguian obtener la maxima utilidad por las ventas
realizadas. Posteriormente esta evolucion siguido hasta el marketing 5.0, en todo este
recorrido del marketing las empresas han tratado de aprovechar al maximo diferentes
estrategias para el beneficio propio como empresa y también para el cliente.

El marketing es un tema de interés para investigadores en diferentes partes del mundo ya
gue es una actividad que se aplica a todo tipo de empresas, tanto lucrativas como no
lucrativas. Los resultados muestran gran cantidad de documentos publicados en diferentes
paises sobre la tematica del marketing.
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