
La evolución del marketing en el siglo XXI:
perspectivas integradas para un nuevo

entorno organizacional
 

Ángel Lechas Ramos
Instituto Internacional de Marketing de España. Madrid, España

angellechas@gmail.com

Artículo de opinión 

Estudios de la Gestión, No. 18 (julio-diciembre de 2025), 216-220. ISSN: 2550-6641; e-ISSN: 2661-6513
https://revistas.uasb.edu.ec/index.php/eg



217Estudios de la Gestión 18, julio-diciembre de 2025. ISSN: 2550-6641; e-ISSN: 2661-6513

La evolución del marketing en el siglo XXI: perspectivas integradas

E l marketing del siglo XXI ha visto transformaciones sin precedentes. 
A medida que las nuevas tecnologías, el acceso a información y las 
expectativas de los consumidores continúan evolucionando, las estra-

tegias de marketing necesitan adaptarse a estas nuevas realidades. Sin em-
bargo, más allá de simples cambios en las herramientas y plataformas, el reto 
más importante para las organizaciones radica en cómo integrar de manera 
efectiva las múltiples perspectivas que influyen en el marketing moderno.

En el pasado, las estrategias de marketing se centraban principalmente 
en mensajes publicitarios unidireccionales dirigidos a grandes masas. Con la 
irrupción de la tecnología digital, la dinámica cambió drásticamente, colo-
cando al consumidor en el centro de las decisiones. Hoy en día, las empresas 
se enfrentan al desafío de una audiencia mucho más informada, exigente y, 
sobre todo, empoderada, gracias a la cantidad de información disponible a 
través de plataformas como las redes sociales.

La evolución de las expectativas del consumidor
y el enfoque centrado en el cliente

Los consumidores de hoy no solo desean productos de calidad, sino que 
también demandan experiencias personalizadas. Esto ha llevado a una cre-
ciente necesidad de integrar enfoques que permitan comprender el compor-
tamiento del consumidor desde diferentes ángulos. Como argumentan So-
lomon (2018) y otros estudiosos del comportamiento del consumidor, los 
factores psicológicos, culturales y sociales juegan un papel determinante en 
las decisiones de compra, lo que obliga a los especialistas en marketing a 
adoptar enfoques que van más allá del análisis puramente demográfico.

En este sentido, la omnicanalidad se ha convertido en un requisito fun-
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damental para las empresas que desean mantener una presencia relevante y 
coherente en todos los puntos de contacto con sus consumidores. No basta 
con tener una página web atractiva o una cuenta activa en redes sociales; es 
necesario que las marcas ofrezcan una experiencia de cliente consistente a 
lo largo de todos los canales disponibles. Este enfoque integrado es clave 
para mantener la lealtad de los clientes y crear conexiones emocionales que 
fortalezcan la relación a largo plazo.

Ciencia de datos: la piedra angular del marketing 
personalizado

La integración de la ciencia de datos con el marketing ha sido, sin duda, 
una de las transformaciones más revolucionarias del siglo XXI. Las empre-
sas tienen acceso a una cantidad masiva de datos generados por interaccio-
nes en redes sociales, transacciones en línea y patrones de comportamiento 
digital. Sin embargo, el verdadero reto no reside en la recolección de estos 
datos, sino en cómo utilizarlos para crear estrategias de marketing más per-
sonalizadas y efectivas.

Aquí es donde la inteligencia artificial (IA) y el machine learning (apren-
dizaje automático) juegan un papel fundamental. Estas tecnologías permiten 
a las empresas analizar grandes volúmenes de datos en tiempo real, identifi-
cando patrones y tendencias que, de otro modo, pasarían desapercibidos. La 
capacidad de predecir el comportamiento del consumidor con precisión, y 
personalizar las ofertas y mensajes de marketing en función de estas predic-
ciones, ha cambiado drásticamente la forma en que las empresas se relacio-
nan con sus clientes.

A pesar de sus grandes ventajas, la utilización de la ciencia de datos en 
el marketing también plantea importantes cuestiones éticas. El manejo de 
grandes cantidades de datos personales, sin la debida transparencia y res-
ponsabilidad, puede erosionar la confianza del consumidor. De acuerdo con 
Provost et al. (2013), el éxito de cualquier estrategia de marketing basada en 
datos depende no solo de la precisión de los análisis, sino también del respeto 
a la privacidad del cliente.
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Neuromarketing: la fusión entre neurociencia y marketing

El neuromarketing, una disciplina que combina los avances de la neuro-
ciencia con las estrategias de marketing, ha ganado relevancia en los últimos 
años. A través del uso de técnicas como la resonancia magnética funcional 
(fMRI) y la electroencefalografía (EEG), los investigadores pueden obtener 
una comprensión más profunda sobre cómo el cerebro humano responde a 
diferentes estímulos de marketing.

Esta información permite a las empresas crear campañas publicitarias 
que se alineen con las emociones y respuestas cognitivas de los consumi-
dores, generando un mayor impacto. Lee y Ekman (2016) destacan que el 
neuromarketing no solo ayuda a entender cómo los consumidores perciben 
un producto o servicio, sino también cómo toman decisiones de compra, lo 
que abre la puerta a nuevas formas de optimizar los mensajes publicitarios y 
el diseño de experiencias.

Sin embargo, el neuromarketing también ha sido objeto de controversia. 
El hecho de que las empresas puedan “manipular” las respuestas cerebrales 
de los consumidores ha generado un debate ético sobre los límites de estas 
técnicas. La manipulación emocional, si no se maneja de manera responsa-
ble, puede tener implicaciones negativas tanto para los consumidores como 
para las empresas a largo plazo.

La sostenibilidad y el marketing responsable: un cambio 
necesario

Otra de las grandes transformaciones del marketing en el siglo XXI tiene 
que ver con el creciente enfoque en la sostenibilidad. Los consumidores son 
cada vez más conscientes del impacto que las marcas tienen en el medioam-
biente y en la sociedad, lo que ha llevado a un cambio en las expectativas. Ya 
no se trata solo de vender un producto o servicio, sino de hacerlo de manera 
responsable y sostenible.

Las empresas que integran prácticas sostenibles en sus estrategias de 
marketing pueden no solo mejorar su reputación, sino también construir re-
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laciones más profundas y auténticas con sus clientes. La sostenibilidad, por 
lo tanto, no debe verse como una tendencia pasajera, sino como un pilar 
fundamental de cualquier estrategia de marketing a largo plazo.

Conclusión: la importancia de un enfoque holístico

El marketing en el siglo XXI es complejo y multifacético, y requiere una 
integración efectiva de diversas disciplinas y tecnologías. Las empresas que 
tengan éxito serán aquellas que adopten un enfoque holístico, que no solo 
combine la ciencia de datos, el neuromarketing y las plataformas digitales, 
sino que también lo haga de manera ética y responsable, considerando siem-
pre las necesidades y expectativas cambiantes de los consumidores.

Al final del día, las perspectivas integradas no solo son una opción, sino 
una necesidad para las empresas que desean mantenerse competitivas en un 
entorno digital en constante cambio. La capacidad de adaptar las estrategias 
de marketing a las nuevas realidades del mercado será el factor decisivo que 
determine el éxito o fracaso de una organización en este siglo.


