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Resumen

Este articulo examina como ha cambiado el marketing en el ambito turistico, comenzando desde un enfoque
centrado en el producto hasta llegar a la era digital, que se conoce como Marketing 4.0. Se proporciona un
repaso por las distintas fases historicas del marketing, enfatizando la transformacion del modelo convencional
hacia la incorporacién de tecnologias digitales y la humanizacion de las marcas. Se hace una comparacion en-
tre los modelos de Marketing 3.0 y 4.0, destacando sus diferencias conceptuales y su aplicacién en el sector del
turismo. Ademds, se tratan los retos éticos y tecnoldgicos a los que se enfrentan las companias de turismo en un
mundo hiperconectado, resaltando la importancia de hallar un balance entre la automatizacion, la responsabi-
lidad social y la sostenibilidad. Para finalizar, se concluye que el éxito en el marketing turistico actual depende
de una fusion estratégica de valores humanos con tecnologias novedosas para crear experiencias auténticas y
personalizadas que satisfagan a un consumidor digital, activo y empoderado.
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Abstract

This article examines how marketing has changed in the tourism sector, from a product-centric approach to the
digital era known as Marketing 4.0. It offers a review of the different historical stages of marketing, highlighting
the evolution of the traditional model toward the adoption of digital technologies and the humanization of
brands. The Marketing 3.0 and 4.0 models are contrasted, emphasizing their conceptual differences and their
implementation in the tourism sector. It also addresses the ethical and technological difficulties faced by tou-
rism companies in a hyperconnected world, highlighting the need to find a balance between automation, social
commitment, and sustainability. Finally, it concludes that success in current tourism marketing depends on a
strategic fusion of human values with innovative technologies to create authentic and personalized experiences
that satisfy an active and empowered digital consumer.

Keywords: Marketing 4.0; Tourism Marketing; Digital Transformation; Customer Experience; Sustainable Tou-
rism; Big Data; Artificial Intelligence

Introduccion

Introduccion general al marketing como ciencia y practica

El origen del marketing como disciplina

El marketing, tal como se entiende hoy, es el resultado de un largo proceso de evoluciéon
tedrica y practica. Si bien su uso empirico puede rastrearse en civilizaciones antiguas —cuando
comerciantes diferenciaban sus productos mediante simbolos o ubicaciones especificas en los
mercados—, el marketing comenzé a consolidarse como disciplina académica a comienzos del
siglo XX.

En sus inicios, el marketing se enfocaba en funciones practicas como la distribucion de
bienes y la organizacién de mercados. Sin embargo, con el auge del consumo en masa posterior
a la Revolucion Industrial, surgié la necesidad de comprender mejor el comportamiento del
consumidor y desarrollar herramientas para influir en su decisién de compra. Es entonces cuando
el marketing empieza a integrarse a los estudios de administracién, psicologia, sociologia y
economia, constituyéndose como un campo cientifico y aplicado (Kotler & Keller, 2021).

Definicion de marketing

Alolargo del tiempo, han surgido numerosas definiciones de marketing, pero todas coinciden
en su caracter estratégico, relacional y orientado al cliente. La American Marketing Association
(AMA), principal referente mundial en esta area define al marketing como:

“La actividad, el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar

ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general” (AMA, 2017, parr. 1).

Esta definicion destaca cinco elementos clave:
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1: El marketing es una tarea estructurada y profesional, no un acto espontaneo.

3. Involucra procesos organizados: analisis, planificacion, ejecucion y supervision.
4. Su objetivo principal es generar y proporcionar valor.

4: Posee diversos participantes: consumidores, corporaciones, comunidades.

4. Incorpora el sector comercial y abarca el bienestar social.

Porlo tanto, el marketing contemporaneo no se restringe a la comercializacién de productos.
Se trata de construir relaciones sostenibles, comprender las necesidades humanas y ofrecer
soluciones adecuadas que generen beneficio mutuo.

Marketing como ciencia

El marketing es considerado una ciencia social aplicada, ya que estudia fendmenos humanos
—como la percepcidn, la decisién o la conducta del consumidor— y los traduce en modelos,
estrategias y herramientas concretas. Su caracter cientifico se evidencia en el uso de métodos de
investigacidn cualitativos y cuantitativos, la elaboracion de teorias explicativas y predictivas, y la
validacion empirica de resultados (Malhotra, 2020).

Entre sus contribuciones cientificas sobresalen:

e Modelos de conducta del consumidor (tales como el modelo AIDA, la teoria del valor
considerado o el modelo de disonancia cognitiva).

« Principios de segmentacion y ubicacion.
o Indicadores de eficacia en las campanas (ROI, tasa de conversioén, NPS).

o Técnicas de estudio de mercados, tales como sondeos, grupos de enfoque, analisis
estadisticos y extraccion de datos.

Al incorporar campos como la psicologia del consumidor, la economia conductual y la
estadistica aplicada, el marketing proporciona una perspectiva estricta para entender y tratar los
mercados de manera ética y eficaz.

Marketing como practica profesional

Ademas de su fundamento cientifico, el marketing también es una practica estratégica clave
en el entorno empresarial. Las organizaciones modernas lo integran como un componente central
en la planificacion, ya que es el responsable de conectar la propuesta de valor de la empresa con el
cliente correcto, en el momento adecuado y a través del canal mas efectivo.
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En la practica, el marketing se traduce en:

o Lacreacion de productos o servicios basandose en las percepciones del cliente.
o Creacion de campanas de comunicacion convincentes.

+ Creacién de marca y posicionamiento en la competencia.

o Administracién de los canales de distribucion y comercializacion.

o Lalealtad de los clientes mediante relaciones perdurables.

Esta dimension practica requiere habilidades técnicas (como el analisis de datos, la
administracion de redes sociales o la automatizacion), pero también destrezas sutiles como la
empatia, la creatividad y la habilidad para adaptarse. En palabras de Kotler (2017), “el marketing
ya no es solo vender lo que se produce, sino producir lo que se puede vender con valor”.

Enfoque clasico vs. enfoque moderno del marketing

El enfoque clasico del marketing se desarroll6 en el contexto industrial del siglo XX. Tenia
un enfoque centrado en el producto, en la eficiencia operativa y en estrategias masivas de venta. La
légica era: fabricar un producto, comunicar sus beneficios, distribuirlo ampliamente y convencer
al cliente de comprarlo.

Por otro lado, el enfoque moderno del marketing pone al cliente en el centro. Ya no se parte
del producto, sino de las necesidades del consumidor. Se desarrollan productos en funcién del
mercado, se construyen relaciones personalizadas y se utilizan canales digitales para interactuar
en tiempo real.

A continuacién, una comparacion simplificada:

Tabla 1. Enfoques

Caracteristica Enfoque clasico Enfoque moderno
Enfoque Producto Cliente
Comunicacion Unidireccional (publicidad) Bidireccional (didlogo digital)
Segmentacion Masiva Personalizada
Rol del consumidor Pasivo Activo y empoderado
Canales Medios tradicionales Multicanal y digital
Exito medido por Volumen de ventas Valor percibido y fidelizacién

Fuente: elaboracion propia

Este cambio seintensifica conlallegada del Marketing 4.0, que integra tecnologia, conectividad
y humanizacion, aspectos que se analizaran a profundidad en las siguientes secciones del libro
(Kotler et al., 2017).
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El papel del marketing en la economia digital

Enla época digital, el marketing ha ganado un papel crucial en el crecimiento econémico. Las
companias ya no se enfrentan tnicamente a la calidad o al costo, sino a experiencias inolvidables,
distincion simbdlica y vinculo emocional. En estas circunstancias, el marketing digital facilita:

o Examinar grandes cantidades de datos (big data) para anticipar conductas.

o Automatizacion de campanas mediante sistemas de CRM y plataformas inteligentes.
Utilizar IA para personalizar ofertas y atencion al cliente.

« Crear contenido inmersivo con realidad aumentada o virtual.

o Monitorear y adaptar estrategias en tiempo real.

Estas capacidades han hecho del marketing un motor estratégico de innovacién y
competitividad en todas las industrias.

Marketing en el turismo: un eje transformador

En el sector turistico, el marketing no solo promociona destinos; crea experiencias, genera
desarrollo local y fortalece la identidad cultural. Desde la eleccion del destino hasta el post-viaje,
cada interaccion del turista es mediada por estrategias de marketing bien disefiadas.

Ademas, el marketing turistico impulsa:
« Lasostenibilidad, al promover practicas responsables y éticas.
o La descentralizacién econdmica, al dar visibilidad a emprendimientos locales.

« Ladigitalizacion de los territorios, mediante plataformas inteligentes, mapas interactivos

y material sonoro.

« Enconsecuencia, el marketing turistico no solo incrementa la rentabilidad de la industria,
sino que también favorece la realizacion de los Objetivos de Desarrollo Sostenible,
especialmente el ODS 8: Trabajo digno y expansién econémica (Organizaciéon Mundial
del Turismo, 2024).

+ Hoy en dia, el marketing es una disciplina estratégica, un ejercicio profesional y un
impulsor del cambio. Su progreso lo ha transformado en un instrumento crucial para
crear valor, establecer vinculos genuinos y modificar realidades. En un mundo digital,
altamente interconectado y en constante cambio, el marketing contemporaneo posee la
capacidad no solo de fomentar negocios, sino también de influir de manera positiva en
la sociedad.
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Metodologia

Evolucidn del marketing: del 1.0 al 4.0

La evolucién del marketing muestra el progreso del pensamiento corporativo y los cambios
sociales, tecnoldgicos y culturales que han dado forma a la interaccién entre marcas y clientes.
Desde su origen enfocado en la produccion hasta su desarrollo contemporaneo caracterizado por
la conectividad digital y la inteligencia artificial, el marketing ha progresado para ajustarse a un
mundo cada vez mas complejo, interactivo y enfocado en el consumidor.

Philip Kotler, un destacado teérico, en colaboracién con Kartajaya y Setiawan (2017),
dividi6 esta evolucidn en cuatro fases principales: Marketing 1.0 (producto), 2.0 (consumidor),
3.0 (conceptos) y 4.0 (conexion digital y humanidad). Entender esta evolucién no solo facilita
comprender el panorama actual del marketing, sino también prever sus panoramas futuros.

Marketing 1.0: enfoque en el producto (finales del siglo XIX - 1950s)

Lafaseinicial del marketing, denominada Marketing 1.0, se alinea con la Revolucién Industrial
y el crecimiento del capitalismo productivo. En este escenario, las compaiiias se enfocaban en la
produccion eficaz y a gran escala de productos. Se daba prioridad a la eficiencia en las operaciones
y al incremento de la produccidn, y se presuponia que los clientes adquisirian aquellos productos
que estuvieran a su alcance y fueran facilmente accesibles.

Principales caracteristicas del Marketing 1.0:

« Concentracion en el producto: se establecia el valor en funcién de la funcionalidad y la
disponibilidad.

o Consumidor dependiente: se presupondia que todos los clientes eran idénticos y
deseaban lo mismo.

» Publicidad a gran escala: se empleaban canales convencionales como la prensa, la radio
y los folletos.

« Segmentacion insuficiente o inexistente: los mensajes eran universales y unidireccionales.

Ejemplo en turismo

En este periodo, el marketing turistico como disciplina especializada era casi inexistente.
Principalmente, la promocion de viajes se llevaba a cabo mediante agencias fisicas, ferrocarriles o
gobiernos, con mensajes que destacaban el traslado fisico por encima de la experiencia.
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Este modelo se mantuvo en funcionamiento cuando la demanda excedia a la oferta, pero se

tornd anticuado con el incremento de la competencia y la diversificacién del mercado.

Marketing 2.0: enfoque en el consumidor (1950s - 1990s)

Con el fortalecimiento del mercado de consumo masivo y la expansion de la clase media,
emergié el Marketing 2.0, enfocado en cubrir las demandas del consumidor. Las compaiiias
empezaron a llevar a cabo estudios de mercado, segmentar audiencias y personalizar productos
para diversos grupos de consumidores.

Principales caracteristicas del Marketing 2.0:

« Concentracion en el cliente: se transita de comercializar lo que se fabrica a generar lo que
se comercializa.

« Estudio de mercados: se realizan sondeos, grupos de enfoque y andlisis de datos.
+ Division y ubicacion: surge la idea del “mercado meta” con el objetivo de destacarse.

e Restriccién en la comunicacion bidireccional: todavia a través de los medios de

comunicacidén masivos.

o Creacidn de marca: el logotipo, el eslogan y el mensaje empiezan a cobrar relevancia.

Ejemplo en turismo

Las agencias de viajes tradicionales comenzaron a crear paquetes turisticos diferenciados
(familiar, aventura, lujo) y a personalizar servicios. Nacen campafias emblematicas como “I Love
NY” o las primeras guias Lonely Planet. La experiencia del turista empieza a importar mas que el
simple traslado.

Este enfoque marcé un gran avance, pero no era suficiente en un mundo cada vez mas ético,
participativo y globalizado.

Marketing 3.0: Enfoque en valores (2000s - 2010s)

Con el cambio de siglo y la expansion de la globalizacion, los consumidores comenzaron a
demandar algo mas que calidad y buen precio. Buscaban marcas con propdsito, éticas, responsables
con el entorno y coherentes con valores personales y sociales. Asi nace el Marketing 3.0, definido
por Kotler como el marketing del alma humana.
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Caracteristicas clave del Marketing 3.0:

o Consumidor como ser integral: no solo compra por légica, sino también por valores y
emociones.

« Responsabilidad social corporativa: las empresas deben generar impacto positivo.

« Autenticidad y transparencia: el consumidor valora la honestidad de las marcas.

« Narrativas significativas: se usa el storytelling con fines inspiradores.

« Participacion del cliente: nace el consumidor empoderado, activo en redes y foros.
Ejemplo en turismo

Durante esta etapa se consolida el ecoturismo, el turismo comunitario y las experiencias
sostenibles. El marketing turistico empieza a resaltar la cultura local, el respeto ambiental y la

vivencia auténtica. Las campafas se humanizan: muestran rostros, historias reales y causas.

Este enfoque permite que las marcas conecten con sus publicos a un nivel emocional

profundo, pero con la revolucién digital se vuelve necesario un salto mas.

Marketing 4.0: enfoque en la conectividad digital + humanidad (2010s - actualidad)

El Marketing 4.0 simboliza la fusién entre los principios del 3.0 y las oportunidades
tecnoldgicas de la época digital. Es una combinacion de humanizacion y automatizacion, en la
que las marcas necesitan ser mas empaticas, pero también mas inteligentes y eficientes mediante

la utilizacion de la tecnologia.
Principales caracteristicas del Marketing 4.0:
« Canalidad omnipresente: coexistencia en diversos canales (fisicos, digitales, moviles).
o Personalizacién en gran escala: debido a la inteligencia artificial y al big data.

» Co-construccion: los clientes crean contenido y se involucran en las decisiones de la
marca.

» Rapidez e instantaneidad: respuestas instantaneas, breves periodos de decision.

« Interconexioén social: se incorpora el marketing en comunidades, redes e influenciadores.
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Ejemplo en el sector turistico

El visitante contemporaneo emplea plataformas como TripAdvisor, Booking, Google Maps,
Instagram y TikTok para organizar sus planes. Los destinos crean tours virtuales en 360°, utilizan
realidad aumentada en sus sefialéticas y desarrollan apps interactivas.

Las campafias de marketing usan automatizacion, chatbots, inteligencia artificial para
gestionar reservas, ofrecer contenido personalizado o responder en tiempo real. La experiencia
del viajero ya no es lineal, sino digitalmente enriquecida, mévil y continua.

Tabla 2. Comparacién de las etapas del marketing

.. Rol del consu- Tipo de valor
Etapa Enfoque principal . Canales clave P
midor generado
Marketing 1.0 Producto Pasivo Medios tradicio- Funcional
nales
Marketing 2.0 Cliente Segmentado Medios masivos + Emocional

CRM basico

Digitales + even-

Marketing 3.0 Valores Empoderado tos + comunidad Etico y espiritual
. Conectividad + Conectadoy ~ Omnicanal, redes, Experiencial y
Marketing 4.0 Humanidad activo IA, RA/RV personalizado

Fuente: elaboracion propia

La evolucion del marketing del 1.0 al 4.0 muestra una progresiva descentralizacién
del poder, desde la empresa hacia el consumidor. Hoy en dia, las marcas exitosas son las que
escuchan, se ajustan, interactian en diversos canales y generan experiencias relevantes mediante
el uso de tecnologia. En el sector del turismo, esta transformacion es aun mas clara: el turista
digital demanda autenticidad, rapidez y experiencias singulares. Entender esta evolucién no es
simplemente una actividad académica, sino un avance crucial para elaborar estrategias eficaces,

humanas y pertinentes en el mundo actual.

Fundamentos fundamentales del Marketing 4.0

El Marketing 4.0 se presenta como una evoluciéon natural del marketing convencional,
ajustada a las significativas modificaciones provocadas por la digitalizacion en la economia, la
sociedad y la conducta del consumidor. Esta visién renovada no solo abarca la aplicacion intensiva
de tecnologias como la inteligencia artificial, el big data o la automatizacidn, sino que también pone
de relieve la humanizacién de las marcas, la generacion de valor compartido y la hiperconexién.

Kotler etal. (2017), subrayan que el Marketing 4.0 simboliza una convergencia entre lo digital
y lo humano, y su aplicacién demanda un entendimiento preciso de sus principios esenciales. A
continuacion, se describen los pilares fundamentales de esta perspectiva, con sus consecuencias
practicas, particularmente en el sector turistico.
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Integracion entre lo online y lo offline (phygital)

Uno de los fundamentos esenciales del Marketing 4.0 es la eliminacion de la frontera entre lo
tangible y lo digital, generando una experiencia de usuario unificada, suave y uniforme en todos
los lugares de interaccion. El concepto de “phygital” (physical + digital) refleja esta nueva realidad
donde el consumidor puede interactuar con la marca desde una tienda fisica, una app mévil, redes
sociales o asistentes virtuales, sin solucion de continuidad.

Esta integracion exige a las empresas implementar una estrategia omnicanal, donde cada
canal no actie de manera aislada, sino como parte de un ecosistema interconectado. En turismo,
esto se traduce en que el visitante pueda visualizar una experiencia en redes, reservar desde su
celular, recibir una guia digital al llegar al destino, y luego dejar una resefia online que alimentara
la reputacion del servicio (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Hiperpersonalizacién mediante informacion y inteligencia artificial

Otro elemento fundamental del Marketing 4.0 esla habilidad delas marcas para comprendera
fondo al consumidor ybrindarle contenido, servicios y experiencias completamente personalizadas
a su caracteristica. Esto se consigue utilizando herramientas de big data, aprendizaje automatico
y analitica predictiva, las cuales facilitan la identificacion de patrones de conducta, preferencias,
gustos y momentos cruciales de decision.

La hiperpersonalizacion trasciende la simple inclusion del nombre del cliente en un email:
supone prever sus requerimientos, anticipar su conducta y proporcionar soluciones exclusivas en
tiempo real. En el sector turistico, plataformas como Airbnb, Booking o Google Travel emplean
estos fundamentos para ofrecer al usuario hospedajes, destinos o actividades basaindose en su
historial, localizacion o interacciones previas (Gretzel et al., 2015).

Esta habilidad no solo potencia la transformacion, sino que produce una experiencia mas
gratificante y significativa.

Co-creacion y empoderamiento del consumidor

El Marketing 4.0 reconoce que el consumidor actual no es un receptor pasivo de mensajes,
sino un actor activo y poderoso que participa opina, comparte y crea contenido. Este principio
promueve la co-creacién, donde los clientes se integran en el proceso de disefio, promocién e

innovacion de productos o servicios.

En turismo, este principio se manifiesta cuando los visitantes comparten sus fotos y videos
en redes sociales, escriben resefias, recomiendan experiencias y actian como “microinfluencers”
de un destino. Algunas marcas van mas alla, invitando a sus comunidades a elegir nombres de
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productos, proponer rutas o votar por campaifias, integrando al consumidor como parte del

equipo creativo.

El empoderamiento no es solo una tendencia, es una estrategia: los clientes comprometidos
generan contenido de alto valor, contribuyen al alcance organico y fortalecen la reputacion digital
de la marca (Prahalad & Ramaswamy, 2004).

Humanizacion de las marcas

A diferencia delo que se podria creer, el Marketing 4.0 no se limita inicamente a la tecnologia.
Uno de sus fundamentos mas so6lidos es el reconocimiento del aspecto humano del marketing. En
un ambiente gobernado por algoritmos y automatizacion, los clientes aprecian mas que nunca la

empatia, la autenticidad, la claridad y el objetivo de las marcas.

Este principio establece que las compainias deben transmitir sus principios, adoptar una
postura en cuestiones sociales y exhibir el aspecto humano de su equipo, sus clientes y sus

procedimientos. La conexién emocional supera al argumento racional en muchos casos.

En el sector turistico, esto se traduce en campafas que muestran la cultura local, rostros
reales de las comunidades anfitrionas, experiencias con sentido y respeto por el entorno. Las
marcas turisticas que destacan son aquellas que emocionan, inspiran y contribuyen al desarrollo
humano, no solo las que ofrecen el precio mas bajo (Kotler et al., 2017).

Conectividad y redes sociales como tejido relacional

El Marketing 4.0 se fundamenta en la idea de que los consumidores tienen mayor confianza
en sus compaiieros de trabajo que en las marcas. Por lo tanto, la conexién social es fundamental.
Hoy en dia, las redes sociales, foros, blogs y comunidades en linea constituyen el canal de influencia
mads importante en la toma de decisiones.

Este principio sostiene que las marcas deben estar presentes, dinamicas y auténticas en los
lugares donde sus consumidores dialogan, no unicamente para promover, sino también para
escuchar, interactuar y adquirir conocimiento. Las sugerencias de otros turistas, las evaluaciones
en linea y el contenido producido por los usuarios influyen directamente en la conversion.

En el sector turistico, este principio es particularmente significativo: plataformas como
TripAdvisor, Google Maps, Instagram y TikTok constituyen fuentes fundamentales de inspiracion,
eleccion y valoracion. Un restaurante puede ofrecer una oferta magnifica, pero si su prestigio en
linea es deficiente, perdera clientes. Asi pues, administrar la conectividad no es una alternativa:
constituye una prioridad estratégica (Zeng & Gerritsen, 2014).
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Agilidad, automatizacion y aprendizaje constante

El Marketing 4.0 también se caracteriza por su orientacion a la eficiencia operativa, lo cual
se logra mediante herramientas de automatizaciéon de marketing, inteligencia artificial, chatbots
y sistemas CRM. Estas tecnologias permiten escalar procesos, reducir tiempos de respuesta y

mantener un flujo constante de comunicacién personalizada.

Asimismo, el entorno digital requiere que las marcas adopten una cultura agil y de mejora
continua, adaptandose rdpidamente a los cambios del mercado, las tendencias emergentes y los

nuevos habitos del consumidor.

El marketing turistico 4.0 debe operar como un sistema vivo: observar, medir, ajustar y volver
a implementar. Las campanas tradicionales con largos tiempos de disefio y ejecucion estan siendo

reemplazadas por estrategias iterativas, basadas en datos y experimentacion.

Etica digital y privacidad del usuario

Un principio emergente —y cada vez mas relevante— del Marketing 4.0 es el respeto
por la privacidad, seguridad y consentimiento informado del usuario. La utilizacién intensiva
de informacién personal requiere politicas claras, sistemas de resguardo y practicas éticas de

segmentacion.

Los consumidores estan preparados para revelar su informacion si sienten un beneficio
evidente, un uso equitativo y un compromiso con su privacidad. Las marcas que no respetan este
principio se exponen a perder la confianza de sus publicos o incluso a enfrentarse a penalizaciones

juridicas.

En el sector turistico, esto implica emplear la informacion del turista para personalizar la
experiencia, sin violar su privacidad ni aplicar acciones manipuladoras. La ética digital no es
una extravagancia, es un componente crucial para la sostenibilidad del marketing contemporaneo
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Los fundamentos del Marketing 4.0 representan una orientacién estratégica para las
entidades que aspiran a florecer en un mundo digital, interconectado y enfocado en los individuos.
Este modelo sugiere un equilibrio entre la tecnologia y la humanidad, entre la automatizacion y
la inspiracién, entre informacion y sentimientos. En el sector turistico, su implementacién no
solo facilita la captacion de mas turistas, sino que también produce experiencias revolucionarias,
sostenibles e inolvidables que afecten de manera positiva tanto al turista como a las comunidades

que lo acogen.

El verdadero poder del Marketing 4.0 no esta en la tecnologia por si sola, sino en su capacidad

para crear vinculos auténticos en un entorno complejo, dindmico y en constante evolucion.
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Resultados

Comparacion entre Marketing 3.0 y 4.0 en el contexto turistico

La transicion del marketing 3.0 al marketing 4.0 marca uno de los cambios mas significativos
en la manera en que las organizaciones interactian con los consumidores. Ambos modelos
tienen una perspectiva enfocada en el ser humano, sin embargo, se distinguen en la profundidad
tecnoldgica, el método de comunicacion, el papel del consumidor y los medios de conexion
empleados. En el ambito turistico, estas diferencias son especialmente significativas, dado que
los viajes conllevan elecciones emocionales, principios culturales, vivencias singulares y, en un

numero creciente, herramientas digitales.

Transformacion del concepto de marketing hacia el ser humano interconectado

El Marketing 3.0, definido por Kotler et al. (2010), se origind como una reaccién al aumento
del consumidor consciente, ético y colaborativo. En esta fase, el consumidor es considerado un
ser completo —mente, corazon y espiritu— en la busqueda de marcas que atiendan sus principios,
que protejan el entorno, fomenten la equidad social y sean abiertas.

En contraposicion al marketing 2.0, que se enfoca en el cliente como consumidor racional,
el marketing 3.0 identifica la dimensién emocional y espiritual del consumidor. Es decir, no solo
busca satisfacer una necesidad funcional, sino también construir una relacion basada en principios

éticos y una visién compartida del mundo.

El Marketing 4.0, en cambio, mantiene estos valores humanos, pero incorporala conectividad
digital como eje transformador. Es un modelo adaptado alaeradeinternet, dondelos consumidores
no solo buscan marcas con valores, sino que interactuan activamente, comparten contenido,
esperan respuestas inmediatas y consumen experiencias digitales tanto como fisicas. Aqui, la
tecnologia no reemplaza lo humano, sino que lo potencia.

Tabla 3. Diferencias conceptuales clave

Elemento Marketing 3.0 Marketing 4.0
Enfoque principal Valores, espiritualidad, humanidad Conectividad digital + humanidad
. . Consumidor conectado, participativo y di-
Rol del consumidor Ser humano integral con valores umidor gital parhicipativoy ¢t
. . Basada en la confianza, autenticidad ~ Basada en la interaccion continua y el enga-
Relacién marca-consumidor L
y ética gement
. .. .. .. Omnicanales, automatizados, redes sociales,
Canales de comunicacién Tradicionales y digitales basicas apps
; o - Motor d lizacién, automatizacié
Tecnologia Apoyo estratégico pero limitado otor de persoaizacion, aufomatizacion y
experiencia

Inspirador, emocional, con propd-

sito Interactivo, inmersivo, generado por usuarios

Tipo de contenido
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Elemento Marketing 3.0 Marketing 4.0

Basada en valores y coherencia de ~ Basada en experiencias, resefias, personaliza-

Decisiéon de compra i .
marca cién en tiempo real

Fuente: elaboracion propia

Aplicacion en el contexto turistico

A. Marketing 3.0 en turismo: ética, autenticidad y sostenibilidad

En el turismo, el Marketing 3.0 se traduce en un modelo centrado en la experiencia auténtica,
el respeto cultural, el compromiso social y la sostenibilidad ambiental. Las campafas buscan
generar sentido, no solo atraer visitantes. Se priorizan valores como:

o Turismo comunitario, donde las comunidades locales participan activamente en la
oferta.

o Rescate de culturas originarias y promocion del patrimonio intangible.
« Hoteles sostenibles, con practicas ecologicas y responsabilidad social.
» Experiencias transformadoras, como retiros espirituales, ecoturismo o voluntariado.

Los turistas 3.0 buscan conexién emocional con el destino y su gente. Ejemplos exitosos
son iniciativas como Turismo Solidario (Pert), Viajes con Propésito (México) o proyectos de
etnoturismo en Ecuador y Bolivia.

Marketing 4.0 en turismo: tecnologia, hiperconectividad y experiencia inmersiva

El Marketing 4.0 en el sector turistico incorpora un nivel tecnolégico que mejora la
experiencia. En este punto, el visitante esta constantemente en linea, busca datos en tiempo real,

comparte contenido y anticipa que la experiencia se inicie antes de partir.
Aspectos del turismo dentro del contexto del marketing 4.0:

« Plataformas moviles que proporcionan sugerencias a medida (Booking, Google Travel,
Expedia).

o Realidad virtual y aumentada para explorar destinos previos a su visita.
« Chatbots y asistentes en linea para aclarar interrogantes o realizar reservas.
« Campanas con influenciadores y material producido por usuarios (UGC).

+ Aplicaciones de turismo que incluyen mapas interactivos, traductores, guias multimedia
y juegos.
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o Tacticas omnicanal, que guian al visitante desde la inspiracion hasta el periodo posterior
al viaje.

El turista 4.0 no solo absorbe el destino, sino que también lo comprende, modifica y difunde.
Publica sus fotos en Instagram, califica en TripAdvisor, sugiere mejoras e influye en miles de
posibles viajeros.

Del storytelling al storyliving

Una diferencia importante entre ambos enfoques radica en la manera de construir narrativas:

« En el Marketing 3.0, se utiliza el storytelling como técnica para transmitir el propdsito de
marca. Las campanas muestran historias reales, locales, con significado.

o En el Marketing 4.0, se pasa al storyliving, donde el consumidor no solo escucha una
historia, sino que la vive, la co-crea y la amplifica en su red.

Por ejemplo, en turismo, una campafa 3.0 podria mostrar la historia de una comunidad
indigena que desarrolla rutas culturales. En 4.0, esa historia se vive mediante un recorrido virtual
360°, se comparte en redes con filtros geograficos, y se complementa con testimonios en video de

otros visitantes.

Personalizacion vs. Humanizacion

Ambos enfoques buscan conexion, pero desde angulos distintos:
+ El Marketing 3.0 humaniza la marca a través de valores y empatia.
o El Marketing 4.0 adapta la experiencia mediante informacion y algoritmos.

En el sector turistico, esto se manifiesta en que un hotel 3.0 puede adoptar una perspectiva
ética y sustentable, mientras que uno 4.0 empleara Inteligencia Artificial para ajustar su propuesta
de acuerdo al historial de reservas, gustos culinarios, edad y clima, proporcionando al cliente una

experiencia “Gnica” fundamentada en sus datos.

Los dos modelos son complementarios: uno proporciona significado y objetivo, el otro
proporciona eficacia y pertinencia.

Impacto en la reputacion y fidelizaciéon

En Marketing 3.0, la reputacion se construye en funcion de la coherencia entre el discurso de
marcay susacciones reales. En cambio, en Marketing 4.0, la reputacién se construye dinamicamente

a través de las interacciones en linea.
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Hoy, una mala resefia, un comentario negativo o un “influencer” insatisfecho puede afectar
profundamente la percepcion del destino. Por eso, el Marketing 4.0 enfatiza la gestion activa de la
reputacion digital, mediante herramientas de social listening, respuesta automatizada y contenido

en tiempo real.
Ejemplo practico comparativo

Tabla 4. Caso: promocién de un destino turistico rural

Aspecto Marketing 3.0 Marketing 4.0
N “Descubre la esencia cultural ~ “Vive la experiencia con tus cinco
Mensaje principal » 1>
y natural sentidos
Medio Documentales, blogs, folletos ~ TikTok, Instagram Stories, tours
impresos 360°, apps moviles
. Interactividad, personalizacién,
Enfoque Sustentabilidad, cultura local v . p L,
gamificacién
Rol del turista Testigo consciente Participante activo y conectado
. . Moti r riencia, resefas,
Conversién Motivada por valores otivada por experiencia, resefias

contenido viral

Fuente: elaboracion propia

Convergencia y complementariedad

Cabe destacar que Marketing 3.0 y 4.0 no son excluyentes, sino complementarios. El éxito de
una marca turistica moderna radica en combinar la vision ética y humana del 3.0 con la eficiencia
tecnoldgica del 4.0. En otras palabras, ser auténticos y sostenibles, pero también conectados,

interactivos y personalizados.
Hoy en dia, una marca turistica potente es la que:
« Posee un objetivo bien definido y socialmente responsable (3.0)
« Emplea tecnologia para optimizar la experiencia del usuario en el viaje (4.0)
« Observa, reacciona y se desarrolla con su comunidad (3.0 + 4.0)

El paso del marketing 3.0 al 4.0 simboliza un cambio natural en la conducta del consumidory
las oportunidades tecnoldgicas de las marcas. En el ambito turistico, este cambio ha reconfigurado
la manera de captar, relacionarse y retener a los turistas. Mientras el Marketing 3.0 construye
marca a partir de los valores, el Marketing 4.0 construye experiencias dindmicas, inmersivas y

conectadas.

El futuro del turismo no esta solo en ser ético o digital, sino en ser ambos a la vez: humano
y tecnoldgico, auténtico y personalizado, sostenible e interactivo. En esa combinacion esta el

verdadero potencial del marketing del siglo XXI.
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Discusion
Rol de la tecnologia en la transformacion del marketing turistico

La transformacion del marketing turistico en las ultimas décadas ha estado profundamente
influenciada —e incluso impulsada— por la irrupcién de nuevas tecnologias digitales. Lo que
antes era un proceso centrado en agencias fisicas, folletos impresos y medios masivos, hoy es un
ecosistema digital dinamico donde convergen datos, automatizacion, inteligencia artificial, redes
sociales, realidad aumentada y multiples dispositivos conectados.

El turismo ha dejado de ser simplemente una actividad de desplazamiento fisico para
convertirse en una experiencia de principio a fin, profundamente mediada por herramientas
tecnoldgicas. El marketing turistico, como consecuencia, ha evolucionado de forma radical,
adoptando nuevas formas de planificar, comunicar, persuadir y acompaiar al viajero en cada

etapa de su viaje.

De lo tradicional a lo digital: un cambio estructural

Hasta principios del siglo XXI, la promocioén turistica dependia de canales tradicionales:
agencias deviaje, oficinas fisicas, catadlogosimpresos, avisos en revistas especializadas y promociones
en television. El acceso a la informacion era limitado, centralizado y costoso.

Con la llegada de internet y los dispositivos moviles, se produce una democratizacion de la
informacion turistica. Ahora, los viajeros investigan, comparan, reservan, opinan y comparten
sus experiencias de forma auténoma y digital. Las plataformas digitales se convierten en el eje del
marketing moderno. El consumidor cambia de receptor pasivo a usuario hiperconectado, critico
y participativo.

Segtin Xiang et al. (2015), mas del 70 % de los turistas consulta internet antes de realizar una
reserva, y mas del 80 % comparte contenido relacionado con su viaje en redes sociales, influyendo

directamente en otros consumidores.

El turista digital y el viaje del cliente expandido
La tecnologia ha transformado el viaje del cliente en el sector turistico. Previamente, se
reducia a tres fases: organizacion, viaje y regreso. Actualmente, se ha expandido a cinco:

1. Motivacion: el turista se entusiasma al visualizar contenido en redes sociales, blogs,

videos o sugerencias en internet.

2. Estudios: comparar precios, buscar opiniones, revisar mapas, explorar destinos de
manera virtual.
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3. Reserva: emplea plataformas como Booking, Expedia o sitios de turismo local para hacer

reservas de vuelos, hoteles y experiencias.

4. Experiencia: usa aplicaciones moviles, guias digitales, GPS, traduccién automatica,

realidad aumentada y mas.

5. Compartir: publica fotos, resefas, calificaciones y sugerencias en plataformas como

Instagram, TripAdvisor o Google Maps.
En cada etapa, el marketing digital estd presente a través de mensajes personalizados,

automatizacion, contenido adaptado, servicios geolocalizados y estrategias basadas en datos.

Big Data y analitica predictiva: conocer para personalizar

El big data ha transformado el modo en que las empresas de turismo entienden a sus clientes.
A través del estudio de grandes cantidades de informacion estructurada y no estructurada —
obtenida de busquedas, reservas, redes sociales, sensores o aparatos moviles—, es posible detectar
patrones de conducta, prever requerimientos y ajustar la propuesta en tiempo real.

Usos fundamentales del big data en el sector turistico:

« Segmentacidn avanzada: no unicamente por edad o localizacion, sino también por modo

de desplazamiento, conducta digital y motivaciones.

o Ofertas dinamicas: precios y promociones que cambian en funciéon de la demanda o el

perfil del usuario.

o Deteccion de tendencias: qué destinos estan siendo mas buscados, qué tipo de experiencias

generan mas interaccion.
« Optimizaciéon de campaias: identificar los canales y mensajes con mayor conversion.

Segun Gretzel et al. (2015), el uso de analitica predictiva permite a los destinos turisticos
ofrecer “experiencias proactivas”, es decir, anticipadas y disefiadas con precisién para maximizar

la satisfaccion y la fidelizacion del visitante.

Inteligencia artificial (IA) y automatizacion de procesos

La inteligencia artificial esta redefiniendo los procesos de marketing en el turismo mediante
herramientas que aprenden del comportamiento del usuario y optimizan la experiencia sin

intervencion humana directa.
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Aplicaciones de IA en el marketing turistico:

» Recomendadores inteligentes: que sugieren destinos, actividades o rutas segun el perfil
del viajero.

« Chatbots y asistentes virtuales: que responden consultas las 24 horas del dia, en multiples

idiomas.

« Campaiias automatizadas: correos electronicos, anuncios y contenido adaptado de forma

automatica a cada usuario.
« Reconocimiento de voz e imagen: para busquedas sin texto o identificacion de lugares.

La automatizacidn, por su parte, permite que pequefias empresas turisticas compitan en
igualdad de condiciones, ofreciendo atencién inmediata y personalizada sin necesidad de grandes
equipos humanos.

Realidad aumentada (RA) y realidad virtual (RV): experiencias inmersivas
« Una de las contribuciones mas revolucionarias de la tecnologia al marketing turistico es
la capacidad de prever o potenciar la experiencia a través de contenidos envolventes.

« Larealidad aumentada posibilita interconectar datos visuales con el ambiente real: guias
virtuales, mapas interactivos, reconstrucciéon histérica de monumentos, traduccion en

tiempo real.

o Larealidad virtual permite recorrer un destino sin estar alli fisicamente, a través de videos
360°, simulaciones o visitas virtuales. Esto es clave para inspirar a potenciales viajeros,

generar conflanza y aumentar las reservas.

Numerososdestinosya utilizan estas tecnologias para presentar su oferta de formainnovadora:
museos que ofrecen tours virtuales, ciudades que permiten exploracion previa mediante apps RA,
u hoteles que muestran sus instalaciones mediante gafas de RV (Buhalis & Amaranggana, 2015).

Redes sociales y marketing de influencia

Las redes sociales han convertido a los usuarios en promotores turisticos espontaneos. Una
foto, una historia o una resefia puede tener mas impacto que una campana tradicional.

El marketing turistico se ha adaptado a esta 16gica mediante:

o Campaias con microinfluencers locales o especializados.

» Contenido generado por el usuario (UGC) que alimenta las redes oficiales.
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« Concursos interactivos, hashtags y filtros personalizados.
« Streaming en vivo de experiencias o eventos culturales.

Zeng y Gerritsen (2014), destacan que la reputacion de un destino hoy se construye de forma
descentralizada: los turistas confian mads en sus pares que en las marcas. Por eso, el manejo activo

de redes y reputacion digital es esencial.

Plataformas moviles y geolocalizaciéon

Los smartphones son el principal dispositivo de planificacion y gestion del viaje. Las apps

moviles permiten al usuario:

« Consultar mapas y rutas en tiempo real.

Recibir promociones personalizadas segun su ubicacion.
o Acceder a guias digitales, traductores, calendarios de eventos.
« Realizar pagos sin contacto o check-in digital.

La geolocalizacion también permite a las empresas turisticas enviar mensajes segmentados,
optimizar flujos de visitantes o identificar puntos criticos de concentracién. El marketing mévil no
es una alternativa: es el canal principal del viajero contemporaneo.

Turismo inteligente y marketing automatizado

El concepto de destino turistico inteligente (DTI) integra la tecnologia en la gestion del
territorio, la sostenibilidad, la movilidad, la accesibilidad y el marketing.

Estos destinos implementan:

 Sistemas de big data para toma de decisiones en tiempo real.

o Infraestructura conectada (IoT) para controlar flujos, seguridad y servicios.

o DPlataformas integradas de informacién para turistas y operadores.

o Automatizacion de campafias promocionales y atencion al cliente.

El marketing automatizado permite a estos destinos adaptar sus mensajes y servicios segtn el
perfil, idioma, temporada y comportamiento del visitante, logrando eficiencia operativa y mayor
satisfaccién (UNWTO, 2019).
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Retos éticos y sostenibles en la transformacion digital

Si bien la tecnologia aporta innumerables beneficios, también plantea desafios relevantes:

Privacidad de los datos: el uso intensivo de informacion debe cumplir normas éticas y
legales.

o Exclusion digital: no todos los turistas ni destinos tienen acceso igualitario a la tecnologia.

o Sobresaturacion de destinos: la promocién digital masiva puede contribuir al turismo de

masas.

o Dependencia de plataformas externas: muchos pequefios operadores pierden autonomia
ante Google, Airbnb o Booking.

Por ello, el marketing turistico 4.0 debe incorporar principios de sostenibilidad, inclusion y

responsabilidad, como base de su estrategia tecnolégica.

La tecnologia ha transformado radicalmente el marketing turistico, no solo en sus
herramientas, sino en su ldgica, alcance y propdsito. Pasamos de un marketing centrado en el
producto, impreso y unidireccional, a un marketing experiencial, interactivo, personalizado y
automatizado. El turista del siglo XXI es digital, mévil, exigente y participativo.

Quienes lideren esta transformacion con vision estratégica, enfoque ético y uso inteligente
de la tecnologia estaran en condiciones de atraer no solo mas turistas, sino mejores turistas:
comprometidos, satisfechos y fidelizados.

Sabiendo esto podemos identificar que la transformacion digital ha revolucionado la era del
marketing turistico, con esto se permite ir de estrategias tradicionales y unidireccionales hacia un
enfoque personalizado y omnicanal. La integracion del big data, inteligencia artificial, realidad
aumentada, plataformas maviles y tecnologias similares, permite desarrollar la eficiencia y crear

relaciones mas profundas con los usuarios.

Asimismo, esta transformacion implica retos. La continua y creciente dependencia de los
datos personales incita a las entidades a enfrentar ciertos retos dentro de temas como la privacidad,
ética y consentimiento. Existe cierta delicadeza dentro de la hiperpersonalizacién y la proteccion
del usuario si hablamos de sostener la confianza del consumidor.

Sin embargo, la hiperdigitalizacion esta en el foco del riesgo. Si bien no todos los destinos ni
turistas tienen acceso, esto mismo puede incentivar a la desigualdad y esto desarrolla una brecha
en la sostenibilidad del turismo. La sobresaturacion de plataformas digitales y la independencia de
intermediarios, limita la autonomia de pequenos operadores turisticos.
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Teniendo en cuenta estos factores, el marketing turistico en la era digital debe salir de la
tendencia de la simple adopcidon tecnoldgica y ahora considerar una visidn estratégica que
compagine la innovacién con la responsabilidad al usuario.

Finalmente, la agilidad que el entorno digital exige e impulsa a los profesionales a
implementar una cultura de aprendizaje constante y necesidad de adaptacion. La tecnologia debe
ser un facilitador, pero el principal valor tiene raiz en la capacidad de las entidades para leer los

datos, interpretar emociones y generar fuertes vinculos.

Conclusiones

El sector del turismo ha sufrido un cambio significativo al evolucionar de modelos que se
enfocaban en el producto y en consumidores pasivos a un estilo mas dinamico, interconectado y
digital. E1 Marketing 4. 0 se presenta como un enfoque innovador que combina la tecnologia con
un matiz humano, proporcionando experiencias singulares y pertinentes para el turista actual,

que se transforma progresivamente en digital, comprometido y con poder de decision.

La informacién indica que es esencial la adopcion de tecnologias como el big data, la
inteligencia artificial, la realidad aumentada y las redes sociales para incrementar la competitividad
y la relevancia de los lugares de interés turistico. Sin embargo, el triunfo no solo se basa en la
tecnologia, sino también en cdmo las entidades consiguen un balance entre esta y valores como la
ética, la sostenibilidad y la autenticidad, forjando un vinculo emocional con sus publicos.

El futuro del marketing en el sector turistico requiere una orientacién estratégica que
fusiona la innovacién tecnoldgica con una ética social, garantizando experiencias envolventes y
recordables, preservando la privacidad y promoviendo la inclusién. En conclusién, el Marketing
4. 0 no solo cambia la manera en que se comunica y se vende, sino que convierte el turismo en
una actividad valiosa y sostenible tanto para los viajeros como para las comunidades anfitrionas.
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