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Introducción

El concepto de la Industria 5.0 (I5.0) ha tenido una fuerte repercu-
sión no solamente en la industria a nivel global, sino también en la 
sociedad y, particularmente, en el sector de la educación superior 
(United Nations, 2021; Togo y Gandidzanwa, 2021; Gürdür et al., 
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2022). Por ello, las instituciones de educación superior alrededor 
del mundo generalmente son consideradas como un sistema fun-
damental de generación de conocimiento para la sociedad (Hashim 
et al., 2024), lo cual le permite, por un lado, desempeñar un rol 
primordial centrado en términos de la generación de nuevo cono-
cimiento, nuevas tecnologías y procesos agiles para la socializa-
ción de la innovación social (Ali, 2021; Carayannis y Morauwska, 
2022; Gürdür et al., 2022; Hashim et al., 2022; Zizic et al., 2022) 
y, por otro, transferir ese nuevo conocimiento a los estudiantes que 
ingresan a las instituciones de educación superior en las distintas 
disciplinas del conocimiento, para su ulterior aplicación en las 
empresas y organizaciones a nivel global.

Sin embargo, la pandemia de covid-19 que se produjo a nivel 
mundial afectó no solamente a las empresas y las personas, sino 
también a las instituciones de educación superior al obligarlas a 
la adopción y desarrollo de nuevas tecnologías educativas que 
permitieran lo más rápido posible una integración virtual de sus 
actividades (Hashim et al., 2024). Además, se tuvieron que realizar 
diversos cambios en las estrategias de educación, entre una de las 
más importantes fue la integración de los estudiantes en un medio 
ambiente virtual (Hashim et al., 2024). Hoy en día, después de  
haber superado la etapa más crítica de la pandemia, el sector  
de la educación superior en México, al igual que en el resto de los 
países, está bajo presión en términos de: (a) identificar los cambios 
esenciales que tienen que realizar; (b) cómo tienen que reaccionar 
a esos cambios, y (c) qué herramientas y procesos básicos debe-
rán utilizar para agilizar la aplicación de la I5.0 en los programas 
educativos de educación superior que está exigiendo el medio 
ambiente global (Gürdür et al., 2022).

Bajo este argumento, la adopción e implementación de la I5.0 
en una cantidad cada vez mayor de empresas manufactureras, de 
servicios y organizaciones alrededor del mundo, está afectando 
directa e indirectamente el panorama educativo de un porcentaje 
significativo de instituciones de educación superior (Zizic et al., 
2022). Estos cambios que está demandando el medio ambiente 
educativo a nivel global, están regidos esencialmente por los avan-
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ces en la transformación digital, en el intercambio de información 
de manera digital y en la toma de decisiones empresariales basadas 
en las simulaciones y en la inteligencia artificial que está rigiendo 
nuestro estilo de vida (Hashim et al., 2022; Tlemsani et al., 2023), 
modificando con ello radicalmente nuestro patrón de consumo, 
la forma de realización de los pagos en la compra de productos y 
servicios y nuestra vida social.

La Licenciatura en Mercadotecnia de la Universidad Autó-
noma de Aguascalientes no es ajena a estos cambios que está 
demandando el medio ambiente educativo global, por ello con el  
diseño del Plan de Estudios 2022 se dio un paso adelante  
en establecer una estrategia de internacionalización del programa 
educativo, así como en su preparación para que en la siguiente 
revisión del Plan de Estudios se esté formalizando la aplicación 
del concepto de Mercadotecnia 5.0. El personal que integra el 
Departamento de Mercadotecnia del Centro de Ciencias Económi-
cas y Administrativas está consciente de que no es una tarea fácil 
la adopción y aplicación de la Mercadotecnia 5.0, pero se cuenta 
con recursos humanos jóvenes que, aunados a la experiencia  
de los profesores de tiempo completo que iniciaron con la carrera de  
Licenciado en Mercadotecnia hace tres décadas, tienen el poten-
cial para capacitarse en esta importante tarea en los próximos años.

Además, mientras que algunos investigadores y académicos 
están investigando, proponiendo e impulsado la adopción de la 
I5.0 en la educación superior en países de economía emergente y 
en vías de desarrollo, existen otros investigadores y académicos 
que están debatiendo la factibilidad o no de la adopción e imple-
mentación de la Industria 4.0 en las instituciones de educación 
superior (Hashim et al., 2024); el dinamismo que está emergiendo 
de la I5.0 a nivel global y en distintas universidades alrededor del 
mundo, está ganando cada vez más la atención de la administra-
ción pública y los formuladores de políticas, en el diseño de polí-
ticas y programas tendentes a impulsar la adopción y aplicación 
de la I5.0 en las universidades que genere no solamente servicios 
educativos sustentables, sino también mejores condiciones de vida 
para los profesionistas.
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En este sentido, como resultado de la adopción e implemen-
tación cada vez más de la I5.0 en las instituciones de educación 
superior alrededor del mundo, las universidades están inmersas 
cada vez más en la generación de los cambios que demanda la apli-
cación de la I5.0 en los programas educativos de pregrado y pos-
grado, en términos de la mejora de los contenidos de los programas, 
la pedagogía y la incorporación de la nueva tecnología educativa 
disponible en el mercado (Hashim et al., 2024). Además, diversas 
instituciones de educación superior de la mayoría de los países 
están reduciendo sus programas educativos y se están orientando 
a la creación de nuevos programas educativos que están deman-
dando las empresas globales, lo cual está generando el desarrollo de 
nuevas estrategias educativas sobre cómo debería ser la educación 
universitaria en la era de la I5.0 (Rhayem et al., 2020; Breque et 
al., 2021; Cillo et al., 2021; Togo y Gandidzanwa, 2021; United 
Nations, 2021; Xu et al., 2021). En la Figura 1 que se presenta a 
continuación se exponen los componentes principales de la I5.0.

Figura 1: Componentes esenciales de la I5.0

Fuente: ecera (2020).
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La comunidad científica y académica consideran que para lograr 
excelentes resultados en la adopción e implementación de la I5.0, 
tanto en las empresas manufactureras y de servicios como en las 
instituciones de educación superior, se requiere del compromiso 
y la inversión de recursos por parte de la administración pública 
(Ivanov, 2022), especialmente de aquellos países que han signado 
el compromiso con las Naciones Unidas en el logro de los Objeti-
vos de Desarrollo Sustentable, porque han asumido como objetivo 
esencial: (a) el desarrollo de empresas sustentables; (b) centradas 
fundamentalmente en las personas; (c) desarrollo de empresas más 
resilientes, y (d) generar un progreso social tanto del sector público 
como privado, tal y como se muestra en la Figura 1.

En este contexto, como se observa en la Figura 1, las ins-
tituciones de educación superior ejercen un rol primordial, en 
términos de la adopción e implementación de los componentes 
esenciales de la I5.0, particularmente porque uno de los objetivos 
básicos de la Universidad 5.0 es promover la resiliencia social 
sostenible en todas sus actividades y procesos para brindar una 
Educación 5.0, en lugar de promover y brindar una educación 
que solamente impulse el crecimiento económico de las empresas 
(Heilbronn, 2018). Así, las Universidades 5.0 deberán incorporar 
en sus actividades los componentes esenciales de la I5.0, porque 
ello les permitirá capacitar al recurso humano no solamente que 
requieren las empresas, sino también la sociedad en general.

Desarrollo

La I5.0 está cambiando drásticamente nuestra realidad no sola-
mente porque está integrada a los Objetivos de Desarrollo Susten-
table establecidos por las Naciones Unidas, sino también porque 
se está convirtiendo en una poderosa herramienta para mejorar 
sustancialmente los problemas de sustentabilidad medioambiental 
globales, a través de nuevos conceptos como Planeta 5.0, Sociedad 
5.0, Economía 5.0 y, recientemente, Educación 5.0 (Hashim et al., 
2024). Particularmente, la integración de la I5.0 en las institucio-
nes de educación superior ha generado el concepto de Educación 
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5.0 (la incorporación de las herramientas de la I5.0 en las prác-
ticas de educación superior), la cual permite a las instituciones  
de educación superior la generación de conocimientos y habi-
lidades entre la comunidad académica y estudiantil que tengan 
como objetivo esencial generar resultados satisfactorios para la 
sustentabilidad y el cuidado del medio ambiente, beneficiando con 
este tipo de acciones a la sociedad, al planeta y a las empresas y 
organismos en su conjunto (Tlemsani et al., 2023; Zaman et al., 
2023).

Universidad 5.0

Las Universidades 5.0 son aquellas instituciones de educación supe-
rior que han integrado en sus funciones y procesos educativos, la  
tecnología y herramientas de la I5.0 (Sung, 2018). Asimismo,  
la Universidad 5.0 está utilizando en sus procesos educativos la 
internet de las cosas como una herramienta esencial para mejorar 
la cadena de valor de sus egresados, ya que la Universidad 5.0 con-
tinuamente está promoviendo entre la comunidad científica, acadé-
mica y estudiantil, innovaciones educativas a través de inversiones 
esenciales en actividades de investigación y desarrollo (Hashim 
et al., 2024). Así, la Universidad 5.0 necesita incorporar las  
nuevas innovaciones generadas por la I5.0 para desarrollar nuevo 
conocimiento en sus distintos programas educativos de pregrado y 
posgrado, y que ese nuevo conocimiento se transfiera a las empre-
sas y organizaciones mediante la contratación de recursos huma-
nos altamente capacitados y actividades de vinculación.

En este sentido, las Universidades 5.0 alrededor del mundo 
están realizando diversos cambios internos para adaptar sus pro-
gramas educativos a los requerimientos que están demandando 
las empresas manufactureras y de servicios que han adoptado e 
implementado la I5.0 en sus procesos productivos (Tlemsani, 
2022; Ivanov, 2022). Posiblemente uno de los cambios más tras-
cendentales que están realizando las Universidades 5.0 en diver-
sos países, es el cambio de su modelo educativo por un nuevo 
modelo centrado en la sustentabilidad, el cual conlleva el cambio 
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de su modelo clásico de investigación y enseñanza institucional 
por un modelo impulsado por la innovación y el conocimiento que 
ofrezca la educación y los profesionistas que están demandando las 
empresas manufactureras y organismos que están transitando de  
una Industria 4.0 a una I5.0 (Hashim et al., 2024).

Adicionalmente, las Universidades 5.0 deberán generar inno-
vaciones educativas que tengan el potencial para generar y ofer-
tar conocimiento de vanguardia, gestionar la priorización de la 
innovación educativa y fomentar ideas nuevas entre la comuni-
dad científica, académica y estudiantil para apoyar a la sociedad, 
mejorar la sustentabilidad y el medio ambiente que nos rodea, la 
economía y abordar los desafíos críticos de una sociedad dinámica 
llamada Sociedad 5.0 (Hashim et al., 2024). Así, el impacto que 
están teniendo las Universidades 5.0 alrededor del mundo no sola-
mente radica en la mejora de su ranking nacional e internacional, 
sino también en el logro de una excelencia académica vinculada 
a satisfacer las necesidades de su entorno (empresariales, econó-
micas, ambientales y sociales), contribuyendo con ello a la mejora 
del planeta y la resiliencia de la sociedad (Hashim et al., 2024).

En la literatura se ha reconocido por parte de la comunidad 
científica y académica que el modelo de la triple hélice mejora 
significativamente el impacto que tiene la innovación en las insti-
tuciones de educación superior, tal y como se muestra en la Figura 
2 que se presenta a continuación.
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Figura 2: Modelo de la triple hélice de Educación 5.0, Universidad 5.0 e I5.0

Fuente: Etzkowitz (2007).

En la Figura 2 se puede observar la relación existente entre la 
Universidad 5.0, la Educación 5.0 y la I5.0, y cómo: (a) los recur-
sos del gobierno o la administración pública son esenciales para 
la construcción de una infraestructura sustentable que faciliten y 
regulen la adopción e implementación de la I5.0; (b) las institucio-
nes de educación superior generando y ofreciendo una educación 
de vanguardia a la sociedad, y (c) las empresas manufactureras 
recibiendo a los egresados en las universidades y generando pro-
ductos más sustentables y amigables con el medio ambiente, son 
consideradas por la comunidad científica, académica y empresarial 
como el recurso primordial para el desarrollo de conocimiento 
tecnológico sustentable para el desarrollo de la resiliencia (Hashim 
et al., 2024).
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Bajo este escenario, en la actualidad las Universidades 5.0 de 
México, como las de cualquier país del mundo, están desarrollando 
una serie de guías de compatibilidad con las actividades de la  
I5.0, así como diversas políticas internas que les permita regular 
sus estrategias de enseñanza-aprendizaje para adecuarlas a las 
necesidades que demanda el entorno económico y social (Hashim 
et al., 2024). Además, las Universidades 5.0 también están rea-
lizando una reingeniería a largo plazo para mejorar sus procesos 
y alinearlos con los procesos de la I5.0, lo cual les permitirá una 
mejora continua en la capacitación de sus recursos humanos. Sin 
embargo, es bien sabido que las Universidades 5.0 son relativa-
mente pocas en México, al igual que en cualquier país de América 
Latina, en comparación con las Universidades 5.0 que existen en 
los países desarrollados, por lo cual la falta de conocimiento y la 
transparencia en el manejo de los recursos, particularmente en 
las universidades públicas, están teniendo serios problemas en la 
adopción e implementación de la I5.0 (Hashim et al., 2024).

La Figura 3 que se presenta a continuación, muestra un modelo 
básico o elemental que clarifica cómo las universidades y la edu-
cación deberían actual para mejorar los valores que demanda la 
sociedad, a través de una integración en sus procesos de ense-
ñanza-aprendizaje de los principales componentes y herramientas 
de la I5.0 (Tlemsani y Matthews, 2020). Por ello, las Universida-
des 5.0 tienen que desarrollar un nuevo modelo institucional de 
innovación de sus procesos de enseñanza-aprendizaje que faciliten 
la integración de tanto de la I5.0 como de las políticas guberna-
mentales (Hashim et al., 2024). En este contexto, las Universi-
dades 5.0 de México tienen el potencial para convertirse en los 
centros de innovación de la I5.0 más importantes del país.
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Figura 3: Modelo básico de relación Gobierno-Universidad-I5.0

Fuente: Etzkowitz (2007).

En este mismo orden de ideas, en la literatura científica comúnmente 
se encuentra que la comunidad científica, académica y empresarial 
sugieren que las empresas manufactureras y de servicios en México, 
al igual que en el resto de los países de América Latina, primero tienen 
que adoptar y aplicar las actividades de la I4.0, para maximizar sus  
oportunidades y su potencial para utilizar tecnología verde o  
sustentable en sus procesos productivos, y en una etapa posterior 
implementar la I5.0 (Hashim et al., 2024). El sector educativo no 
es la excepción en la adopción e implementación de este tipo de 
actividades, por lo cual diversos autores han argumentado que las 
instituciones de educación superior deberán de examinar y estimar 
el impacto potencial que conlleva la adopción e implementación de 
los componentes y herramientas de la I5.0, necesitan, en primera 
instancia, comprender las similitudes y diferencias entre la I4.0 y 
la I5.0 en funciones de sus recursos y capacidades, tal y como se 
muestra en la Tabla 1 que se presenta a continuación.
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En este sentido, la transformación digital que está viviendo actual-
mente nuestra sociedad global, en la cual estamos ya transitando 
de una I4.0 a una I5.0 es innegable y en la cual las Universidades 
5.0 y la Educación 5.0 desempeñan un rol esencial. Por ello, las 
Universidades 5.0 en México, al igual que en el resto del planeta, 
tienen que ser selectivas en las inversiones para la incorporación 
de nuevas herramientas y soluciones de tecnologías educativas, 
como por ejemplo la incorporación de la internet de las cosas 
(IoT), que les permitan una integración plena de los procesos y 
componentes de la I5.0 en sus procesos de enseñanza-aprendizaje, 
para mejorar sustancialmente su desempeño al interior y exterior 
de la institución, tal y como se muestra en la Tabla 2 (Hashim et 
al., 2024). La integración de los procesos, componentes y herra-
mientas de la I5.0 en las Universidades 5.0 se deberá orientar, 
particularmente, a la creación de un valor superior en la educación 
(Educación 5.0), utilizando adecuadamente su cadena de valor de 
manera efectiva y eficiente (Tlemsani et al., 2023).
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En conclusión, la Universidad Autónoma de Aguascalientes no es 
ajena a la adopción e implementación de las actividades de la I5.0, es 
una condición ineludible si quiere mejorar sus procesos e incremen-
tar su presencia en la esfera internacional de la Educación 5.0 que  
está demandando el mercado global. Estamos convencidos de 
que la institución cuenta con el potencial humano y de tecnología 
educativa para transitar, al igual que lo están haciendo algunas 
universidades privadas, de una universidad centrada en proce-
sos de enseñanza-aprendizaje tradicionales, a una Universidad 
5.0 orientada en procesos de enseñanza-aprendizaje basados en la 
innovación, mediante la utilización de la tecnología, componentes 
y herramientas que integran la I5.0.

Empleo 5.0

En las últimas dos décadas se ha intensificado la discusión en la 
comunidad científica, académica, empresarial y gubernamental 
acerca del futuro de la economía global, la cual está totalmente 
orientada en los impactos que está generando la transformación digi-
tal en las empresas, educación y administración pública (Kodale Y 
Owoseni, 2022). Por lo tanto, diversos académicos y profesionales 
de la industria han argumentado que el crecimiento de la economía 
global en los próximos años transitará de unA economía centrada en 
el mercado a una economía basada en el conocimiento, en la cual la 
tecnología digital se convertirá en el principal impulsor de la eco-
nomía del conocimiento (Kodale y Owoseni, 2022). Esta nueva era  
del crecimiento económico global, generalmente es conocida como 
la cuarta revolución industrial, I4.0 o IoT.

En este sentido, la transformación digital hacia una economía 
del conocimiento está creando una integración del mundo físico 
con el mundo digital (Culot et al., 2020), así como una digitaliza-
ción e integración de la totalidad de la cadena de proveeduría con 
el ciclo de vida de los productos (Ghobakhloo, 2020). Asimismo, 
existe en la literatura científica una fuerte discusión sobre cómo la 
tecnología digital afectará y dará forma al futuro, en términos del 
crecimiento industrial y la productividad (Dalenogare et al., 2018) 
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no solamente en las empresas manufactureras y de servicios, sino 
también en el sector educativo, la sociedad en general y, especial-
mente, en los recursos humanos que demanda el sector industrial, 
incluido el impacto en el empleo del personal calificado del futuro, 
o también llamado Empleo 5.0 (Kodale y Owoseni, 2022).

En esta misma línea, diversos investigadores y académicos 
han considerado que los empleos con elevados niveles de tareas 
rutinarias, serán sin lugar a dudas las primeras ocupaciones que 
serán reemplazadas por computadoras (Frey y Osborne, 2017), y 
un poco más de la mitad de los trabajos que tienen cierto nivel de 
riesgo serán reemplazados por tecnología automatizada e inteli-
gencia artificial durante la próxima década (Hammershoj, 2019). 
Esta tendencia en el empleo futuro está cambiando los perfiles 
laborales, las habilidades actuales y los conocimientos, por nue-
vas habilidades y conocimientos de la fuerza laboral en el uso y 
manejo de la tecnología digital (World Economic Forum, 2017). 
Por ello, la transformación digital está determinando hoy en día 
los perfiles que requieren los trabajadores para poder incorporarse 
en la industria manufacturera que ha adoptado e implementado 
la I5.0, y aquellos trabajadores que ya se han capacitado en estas 
nuevas habilidades tienen mayores beneficios que aquellos que 
aún no lo han hecho (Kodale y Owoseni, 2022).

En otras palabras, la digitalización de la tecnología está deter-
minando la balanza en favor de aquella fuerza laboral que tiene 
las competencia tecnológicas necesarias y suficientes, lo cual per-
mite a los trabajadores una posición estratégica elemental en las 
empresas de hoy y del futuro para reorganizar, agregar y transferir 
datos, o bien para traducir, interpretar y manipular altos volúme-
nes de datos e información (Kristal, 2020). De igual forma, otros 
investigadores y académicos han argumentado la existencia de 
un impacto negativo de la transformación digital en los perfiles 
laborales del empleo del futuro, particularmente porque las com-
putadoras nunca podrán ser más astutas que las redes de conoci-
miento complejas de un cerebro humano (Dalenogare et al., 2018); 
esta afirmación está asociada con las limitaciones inherentes en la 
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ocupación generada por la adopción e implementación de la I4.0 
en las empresas manufactureras.

Sin embargo, en la esfera global actual la tecnología digital 
está condicionando no solamente el estilo de vida de la mayor 
parte de la sociedad mundial, sino también en el perfil laboral 
actual y del futuro de las empresas manufactureras y de servicios 
alrededor del mundo, especialmente porque tienen un elevado 
impacto en diversas actividades cotidianas como, por ejemplo, 
las ventas, compras, colaboración, la enseñanza, aprendizaje, y 
en la producción de productos y servicios (Kodale y Owoseni, 
2022). En este sentido, un análisis detallado de la actual literatura 
científica identifica tres elementos sustanciales que caracterizan al 
empleo del futuro o Empleo 5.0: empleo tecnológico, polarización 
laboral y una educación basada en habilidades (Kodale y Owoseni, 
2022), los cuales interactúan entre sí, tal y como se muestra en la 
Figura 4 que se presenta a continuación.

Figura 4: Visión general del Empleo 5.0

Fuente: Kodale y Owoseni (2022).
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El Empleo 5.0 se refiere esencialmente al proceso de creación 
tecnológica a través del cual las nuevas tecnologías, tales como 
robots, inteligencia artificial e impresión 3-D sustituyen los 
empleos que se dedican solamente a la producción. Por ello, acadé-
micos y profesionales de la industria consideran que los avances de  
la tecnología digital que caracteriza a la I5.0, están determinando 
no solamente los empleos actuales sino también los empleos del 
futuro, que tienen y tendrán un fuerte impacto en el nivel de pro-
ductividad, así como un crecimiento sin empleo, donde cada vez 
más trabajadores de las industrias manufactureras y de servicios 
son sustituidos o desplazados por la incorporación de maquinaria 
y equipo automatizado y tecnologías digitales (Peters, 2020).

Marketing 5.0

Diversos investigadores, académicos y profesionales de la industria 
han considerado que las actividades de marketing son fundamenta-
les para cualquier tipo de empresa y organización, ya que general-
mente proporciona una retroalimentación de sus habilidades para 
lograr los objetivos establecidos por las empresas u organizaciones, 
tales como la entrega de valor para sus clientes (Hadrian et al., 
2021; Al-Hawary y Obiadat, 2021; Erlangga, 2022; Alhalalmeh 
et al., 2022; Al-Nawafah et al., 2022). Además, en la literatura se 
ha demostrado que el factor esencial que más afecta el desempeño 
del marketing en las empresas y organizaciones actualmente es el 
marketing digital (e. g., Al-Quaran et al., 2020; Aityassine et al., 
2021; Baharuddin et al., 2022; Al-Alwan et al., 2022; Alshawabkeh 
et al., 2022; Tariq et al., 2022a; Tariq et al., 2022b).

Sin embargo, el avance más notable que se está analizando y 
discutiendo actualmente en la literatura científica es el Marketing 
5.0, el cual se refiere, esencialmente, a la mejora en la experiencia 
de los clientes a través de las nuevas tecnologías digitales (Sima, 
2021), como por ejemplo el IoT, la inteligencia artificial, la realidad 
virtual o la realidad aumentada (Hermina et al., 2022). Además, las 
empresas manufactureras y de servicios alrededor del mundo que 
han adoptado e implementado el Marketing 5.0, tienen un contacto 



246

TRES DÉCADAS DE MARKETING EN LA UAA

más directo con sus clientes y consumidores, que aquellas empresas 
que siguen aplicando el marketing tradicional (Méndez-Sandoval et  
al., 2020). Por ello, es posible establecer que el Marketing 5.0 está 
abriendo una nueva etapa en la aplicación de las actividades de 
marketing en las empresas y organizaciones, lo cual con la aplica-
ción de las tecnologías digitales, en particular con la inteligencia 
artificial, está mejorando su nivel de competitividad.

Para tratar de entender de mejor manera el Marketing 5.0, 
consideramos esencial que se presenten, en primera instancia, los 
antecedentes del Marketing 5.0, especialmente porque el mar-
keting es considerado en la literatura científica como una pieza 
esencial para entender las necesidades de los consumidores, con 
la finalidad de generar un impulso para las ventas de bienes y 
servicios de las empresas y organizaciones (Méndez-Sandoval et 
al., 2020). En este sentido, el marketing se ha convertido en un 
elemento fundamental en las empresas, cuyo fin es acercar los pro-
ductos y servicios a los clientes, con base en las estrategias, para 
satisfacer sus necesidades presentes y futuras (Méndez-Sandoval 
et al., 2020), lo cual facilitará a las empresas y organizaciones no 
solamente el incremento de sus ventas, sino también un incre-
mento significativo en su nivel de competitividad.

Adicionalmente, es importante establecer que las activida-
des de marketing se encuentran siempre en un cambio constante, 
generalmente porque han evolucionado de tal forma que la comu-
nidad científica y académica la han clasificado como Marketing  
1.0, Marketing 2.0, Marketing 3.0, Marketing 4.0 y, recientemente, 
marketing 5.0, las cuales se enfocan en las necesidades de los 
clientes y consumidores y los problemas sociales, con la finalidad 
de acercar los productos y servicios a los consumidores mediante 
la tecnología digital (Méndez-Sandoval et al., 2020). Así, las dis-
tintas evoluciones de las actividades del marketing van de la mano 
con los cambios que demanda el mercado global, la sociedad y la 
tecnología, generando con ello una transición de las actividades 
del marketing tradicional a actividades de marketing digital, tal y 
como se establece en los siguientes párrafos.
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Marketing 1.0

Esta etapa básica de las actividades del marketing se basa esen-
cialmente en establecer un consumo masivo de bienes y servi-
cios entre los consumidores, proporcionado diversos productos y 
servicios que facilitaban su vida diaria y establecían un estilo de 
vida. Este consumo masivo de bienes y servicios se fortaleció con 
el apoyo de los medios de comunicación, los cuales empezaban 
a tener auge a principios del siglo pasado y se enfocaban en la 
venta sin importar el tipo de consumidores que adquirían los bie-
nes y servicios, es decir, vender productos y servicios a cualquier 
persona que tuviera el dinero para realizar la compra, lo cual a 
principios del siglo pasado esa estrategia era la más adecuada y 
representaba una oportunidad para incrementar los márgenes de 
utilidad de las grandes empresas manufactureras y de servicios 
(Méndez-Sandoval et al., 2020).

Además, el Marketing 1.0 tiene surgimiento en un período 
en el cual la producción masiva desarrollada por la primera revo-
lución industrial estaba en pleno auge y no había criterio alguno 
para realizar el consumo de bienes y servicios, simplemente se 
consumía todo lo que el mercado ofrecía sin importar las caracte-
rísticas y calidad de los productos y servicios (Suárez, 2018). Así, 
la incorporación de maquinaria y herramientas movidas por vapor 
en los procesos productivos, permitió a las empresas manufactu-
reras un incremento exponencial en los niveles de producción de  
productos fabricados en serie, reduciendo con ello los precios  
de dichos productos e inundando el mercado con una oferta masiva de  
productos, no sólo en los mercados locales sino también en los 
mercados internacionales.

Marketing 2.0

Durante esta etapa se establecen claramente estrategias de marke-
ting para que el consumidor realice compras de bienes y servicios 
más racionales, es decir, que no compraran productos únicamente 
por comprar, sino que realizaran la compra de distintos productos 
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y servicios para satisfacer una necesidad existente cada vez más 
creciente. Por ello, las estrategias de marketing se enfocaban esen-
cialmente en los gustos y necesidades de los consumidores, en es- 
tablecer actividades de marketing que permitieran a las empre-
sas tener información precisa y confiable de las preferencias y 
necesidades de los consumidores de los productos existentes en 
el mercado, con la finalidad de incrementar la oferta o, incluso, el 
desarrollo de nuevos productos o servicios que resalten los senti-
mientos y creencias presentes y futuras (Merca 2.0, 2015).

En este sentido, el Marketing 2.0 generalmente es considerado 
por la comunidad científica, académica y empresarial más que una 
Internet, es la suma de diversas actividades de Internet que per-
miten una comunicación estratégica bidireccional entre empresas 
y consumidores, que tienen como objetivo principal destacar los 
beneficios de los productos y servicios mediante una plataforma 
web, lo cual agrega valor a los clientes (Silva, s/f). Por lo tanto, 
en esta etapa del marketing se utilizan constantemente las tec-
nologías de la información y comunicación para identificar los 
gustos y necesidades específicas de los consumidores, así como 
para el análisis de la información recabada, lo cual permite que 
los consumidores estén más satisfechos con los productos y ser-
vicios ofrecidos por las empresas, generando con ello fidelidad a 
una marca específica de productos y servicios (Méndez-Sandoval 
et al., 2020).

Marketing 3.0

La incorporación de las nuevas tecnologías de la información  
a las diversas actividades del marketing permitió el surgimiento 
del Marketing 3.0, el cual comúnmente es utilizado en la literatura 
científica como una herramienta estratégica que pone en el centro 
de la organización al consumidor (Kotler, 2010). Además, deri-
vado del auge de las tecnologías de la información y comunicación 
entre la sociedad en su conjunto, los consumidores ahora tienen 
la posibilidad de buscar con facilidad la información respecto al 
producto o servicios que desean adquirir, volviendo con ello un 
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consumidor cada vez más informado y exigente en la compra de 
productos, ya que tiene la posibilidad de elegir las características 
de los productos o servicios que desea comprar debido a que está 
en constante información de las tendencias del mercado global 
(Méndez-Sandoval et al., 2020).

En este sentido, la filosofía del Marketing 3.0 tiene la parti-
cularidad de promover una mejora continua entre los consumi-
dores y la sociedad en su conjunto, gracias a la utilización de las 
tecnologías de la información y comunicación en las actividades 
de marketing. Asimismo, las tendencias basadas en el consumo 
responsable que están caracterizando a los consumidores del 
nuevo milenio, están generando que las empresas manufactureras 
y de servicios estén produciendo productos más amigables con 
el medio ambiente para que puedan llegar a más consumidores 
alrededor del mundo; para lograrlo, las organizaciones se están 
apoyando en las herramientas que ofrece el marketing digital, el 
cual es uno de los medios más interactivos con los consumidores, 
lo cual es el medio más eficaz para llegar al consumidor y satis-
facer sus gustos y necesidades (Méndez-Sandoval et al., 2020).

Marketing 4.0

En la literatura diversos investigadores, académicos y profesiona-
les de la industria consideran que el objetivo esencial del Marketing 
4.0 es la generación de fidelidad a la marca de un producto o ser- 
vicio específico con los clientes y consumidores, combinando 
e integrando los medios de ventas del marketing tradicional y 
los medios de venta online que proporciona el marketing digital 
(mkttotal, 2017). Así, derivado del incremento de diversas plata-
formas digitales de venta online, aumenta cada vez más el porcen-
taje de clientes y consumidores que realizan sus compras por estos 
medios digitales, lo cual permite a las empresas manufactureras y 
de servicios tener información actualizada y valiosa de los gustos 
y preferencias de los consumidores, así como de sus necesidades 
emocionales actuales y futuras, para ofrecerles los productos que 
requieren (Méndez-Sandoval et al., 2020).
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Adicionalmente, una de las herramientas más utilizadas en las 
actividades del Marketing 4.0 por la comunidad científica, acadé-
micas y empresarial es el big data, el cual se está convirtiendo en 
una herramienta fundamental no solamente en la transición de las 
ventas offline a las ventas online, sino también en la recopilación, 
análisis y traducción de toda aquella información relacionada con 
los gustos, preferencias y necesidades emocionales de los con-
sumidores del nuevo milenio (Méndez-Sandoval et al., 2020). 
Por ello, cada vez que un consumidor ingresa a una plataforma 
de venta online genera un cúmulo de información valiosa para 
las empresas y organizaciones, la cual es almacenada en grandes 
volúmenes de datos que son procesados por medio de dispositivos 
digitales, generando con ello un perfil particular de cada cliente y 
enviándole información precisa sobre sus gustos y necesidades.

Mercadólogo 5.0

La Licenciatura en Mercadotecnia ha incorporado en su Plan de 
Estudios 2022 las herramientas esenciales que caracterizan al 
Marketing 4.0, como es el caso del big data y el marketing digi-
tal, con lo cual se ha dado el primer paso para la generación del 
llamado Mercadólogo 5.0. Sin embargo, para que el licenciado  
en Mercadotecnia tenga mayores posibilidades de incorporarse en  
el campo laboral de las empresas y organizaciones que están tra-
bajando con las herramientas de la I5.0, será indispensable no 
solamente que la institución transite a una Universidad 5.0 que 
ofrezca Educación 5.0, sino también que en la próxima revisión 
del Plan de Estudios se incorporen las herramientas básica de la 
I5.0, con la finalidad de que el Mercadólogo 5.0 cuente con los 
conocimientos y habilidades necesarias en el uso y manejo de las 
herramientas que integran la I5.0.

Actualmente, una parte importante de la publicidad a nivel 
global se está realizando con la ayuda de la inteligencia artificial 
y el IoT, y no solamente se está utilizando en la publicidad sino 
también en aspectos de asistencia virtual, al incorporar dispositi-
vos de reconocimiento de voz que realizan recomendaciones de 
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compra de productos o servicios, dónde comprar, y realizarlo de 
manera inmediata con una simple orden verbal (Kotler, 2019). 
Además, la masificación del uso de dispositivos inteligentes entre 
los consumidores y la generación de nuevas aplicaciones móviles 
que están sincronizadas con las plataformas de ventas online, per-
mite a las empresas y organizaciones el almacenamiento de datos 
de voz, publicaciones, visitas y datos personales sobre los gustos, 
preferencias y necesidades emocionales de los consumidores, y 
aplicando la inteligencia artificial y el IoT se envía información 
precisa y concisa a cada uno de los consumidores.

En este sentido, el Mercadólogo 5.0 deberá ser un experto 
en el uso y manejo de grandes volúmenes de datos, big data, lo 
cual le permitirá la identificación precisa de los atributos que son 
más importantes para un cliente en particular, e integrarlos direc-
tamente en los productos que se le vendan. Así, por ejemplo, ya 
se están comercializando “refrigeradores que saben justo lo que 
necesitamos y mandan mensajes a Walmart para que realice la 
compra, que después envía mediante un dron que lleva los pro-
ductos hasta la puerta de nuestras casas” (Kotler, 2019: 6). Ésta 
será la nueva forma de trabajar de los Mercadólogos 5.0 que egre-
sen de nuestra universidad, ya que el uso cada vez mayor de las 
tecnologías digitales por parte de los consumidores y la sociedad 
en general, facilita el acceso a los distintos productos y servicios 
que se ofrecen en el mercado global.

Si consideramos que el Marketing 5.0 puede ser definido como 
“una estrategia de marketing que utiliza tecnologías digitales 
para mejorar la vida de las personas, y en la que humanos y tec-
nología interactúan para generar experiencias personalizadas” 
(Wongmonta, 2021: 84), entonces el Mercadólogo 5.0 será aquel 
profesional que tenga un buen conocimiento en el uso y manejo 
en la aplicación de tecnologías digitales aplicadas al marketing, 
tales como la inteligencia artificial, el IoT, big data y la realidad 
aumentada para la creación, comunicación y entrega de valor a los  
clientes y consumidores. No es una tarea sencilla lograr que  
los alumnos que egresen de la Licenciatura en Mercadotecnia de 
nuestra universidad posean estas habilidades y conocimientos, 
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pero tampoco es imposible lograr este objetivo, para lo cual se 
tendrá que trabajar en un entrenamiento y/o contratación de per-
sonal de marketing que esté realizando este tipo de actividades en 
las empresas y organizaciones.

Finalmente, el Mercadólogo 5.0 deberá tener conocimientos 
y habilidades en tres áreas esenciales del Marketing 5.0: mar-
keting predictivo, marketing contextual y marketing aumentado. 
El marketing predictivo se refiere esencialmente a la previsión 
de las actividades de marketing utilizando tecnologías analíticas 
(Hermina et al., 2022), es decir, predecir la demanda de productos  
o servicios que realizarán los clientes y consumidores en un futuro 
próximo, mediante el uso de acciones proactivas (Kotler et al., 
2021). En este sentido, el Mercadólogo 5.0 deberá realizar análisis 
predictivo de las visitas y compras que realicen los consumidores 
a través de la red, para extraer los datos sobre los patrones actua-
les de compra y comportamiento (big data), lo cual permitirá el 
desarrollo y establecimiento de estrategias de marketing, como 
por ejemplo la predicción de los precios futuros de los bienes y 
servicios basados en los datos de la demanda actual de los consu-
midores (Lies, 2019).

Por su parte, el marketing contextual se refiere básicamente 
a proporcionar a los clientes y consumidores información perso-
nalizada de acuerdo con sus gustos y necesidades en tiempo real, 
independientemente del lugar en que se encuentren (Luo, 2003). 
Así, el Mercadólogo 5.0 será un especialista que proporcione a los 
clientes y consumidores información e interacciones personaliza-
das en tiempo real en el punto de compra (Hermina et al., 2022). 
Por ello, el Mercadólogo 5.0 deberá tener conocimientos y habili-
dades en la aplicación del marketing conceptual, de tal manera que 
le permita mejorar los procesos de las actividades de marketing en 
situaciones particulares de los consumidores (Vanessa y Japutra, 
2021) mediante la recolección de información y datos de las visitas  
y compras que realizan los consumidores, como por ejemplo  
las ventas online o por e-mail (Tang et al., 2013).

Por último, la realidad aumentada se refiere fundamental-
mente a la visualización de las actividades del marketing del 
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mundo real, utilizando información virtual generada por las dis-
tintas tecnologías digitales (Chylinski et al., 2020). Por ello, el 
Mercadólogo 5.0 deberá tener conocimiento en el uso y manejo 
de tecnologías digitales que faciliten la interacción de las activi-
dades de marketing con el mundo real, es decir, el Mercadólogo 
5.0 deberá diseñar y trabajar en entornos virtuales mediante los 
cuales los consumidores puedan diseñar y comprar, por ejem-
plo, ropa virtual (Rauschnabel et al., 2022), o bien aplicaciones  
de compras móviles que permitan a los consumidores experimen-
tar con productos, como por ejemplo la compra de muebles para 
sus casas (Scholz y Duffy, 2018), lo cual permitirá posicionar a 
los consumidores en entornos reales y virtuales al mismo tiempo 
(Ng y Ramasamy, 2018), incrementando con ello los márgenes de 
utilidad de las empresas.

Conclusiones

No cabe la menor duda de que para que se implemente la Licen-
ciatura en Mercadotecnia 5.0, en primera instancia, la institución 
tendrá que incorporar las herramientas necesarias para la adopción 
y aplicación de la Universidad 5.0, porque precisamente será a 
través de las estrategias de la mejora en los procesos de enseñanza-
aprendizaje mediante el uso de las tecnologías digitales, que la 
Universidad Autónoma de Aguascalientes estará en posibilidad de 
ofrecer una Educación 5.0 de vanguardia y calidad acorde con los 
requerimientos del mercado global. En segunda instancia, una vez 
que la institución esté en la transición de una educación tradicio-
nal a una Educación 5.0, la universidad estará en posibilidades de 
transitar también a una Universidad 5.0, y es justo a partir de ese 
momento que la Licenciatura en Mercadotecnia podrá transitar a 
una Licenciatura en Mercadotecnia 5.0.

Es innegable que los primeros pasos ya se han dado en la 
institución para la transición de una universidad tradicional a una 
Universidad 5.0 que ofrecerá Educación 5.0 y una Licenciatura 
en Mercadotecnia 5.0. Por lo tanto, ahora el siguiente paso es 
que la Jefatura del Departamento de Mercadotecnia comience a 
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preparar a su personal docente en el uso y manejo de las tecno-
logías digitales aplicadas a las actividades del marketing, con el 
objetivo no solamente de mejorar los programas de las materias 
del currículo, sino también que estén en posibilidad de iniciar con 
algunos trabajos prácticos en las materias de publicidad y ventas 
utilizando las tecnologías digitales en los programas actuales, ya 
que ello les permitirá mejorar las prácticas así como desarrollar 
nuevos ejercicios prácticos que serán incorporados en las nuevas 
materias del nuevo plan de estudios del programa.

Estamos convencidos de que no es una tarea sencilla la imple-
mentación de la Licenciatura en Mercadotecnia 5.0, pero si que-
remos que los egresados tengan mayores posibilidades de laborar 
en las empresas manufactureras y de servicios que han adoptado 
y aplicado la I5.0, será indispensable que se redoblen los esfuer-
zos en la preparación de los especialistas en marketing que está 
demandado en mercado global. Así, el Empleo 5.0 requiere Pro-
fesionistas 5.0, egresados de Universidades 5.0 que han recibido 
una Educación 5.0. De no preparar a los futuros egresados de la 
Licenciatura en Mercadotecnia en la utilización y manejo de las 
herramientas de las tecnologías digitales en las actividades propias 
de su profesión, sería preparar profesionistas que no demanda  
el mercado y que, seguramente, se incorporarán en trabajos total-
mente ajenos a su profesión.
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