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PROLOGO

En la era digital, donde la informacion fluye a velocidades vertiginosas y las interacciones se
multiplican en un universo de pantallas interconectadas, la conexion entre las marcas y los
consumidores ha dejado de ser una simple estrategia unidireccional de publicidad masiva.
Nos encontramos ahora en un terreno mas desafiante y, a la vez, infinitamente mas rico en
posibilidades, donde la conexién genuina entre la marca y el cliente se erige como el factor

esencial para redefinir la propia nocién de éxito.

El concepto de Marketing 4.0 no es simplemente una modernizacion tecnolégica del marketing
tradicional; representa un cambio de paradigma fundamental, implica comprender que, si bien
las herramientas digitales nos ofrecen capacidades sin precedentes para alcanzar audiencias
globalesy personalizar mensajes a una escala impensable, la esencia de una relacion duradera
y significativa reside en la empatia, la autenticidad y la capacidad de generar una conexion
emocional profunda., en un ecosistema digital saturado de estimulos y mensajes fugaces, la
clave para resonar auténticamente radica en superar la l6gica de la transaccion comercial y
construir vinculos que estén en sintonfa con los valores, las aspiraciones y las necesidades

intrinsecas de cada individuo.

En este desafiante contexto, ya no es suficiente captar la atencién del publico, ahora, la clave
del éxito radica en construir relaciones significativas y sostenibles, adaptarse a sus necesidades
en tiempo real y ofrecer experiencias que trasciendan la frialdad del intercambio comercial,
es asi como el Marketing Digital 4.0 surge, precisamente, como la respuesta estratégica a esta
evolucion, integrando la potencia de la tecnologia con la perspicacia del analisis de datos,
la integridad de la éticay la chispa de la creatividad para establecer un dialogo auténticoy

bidireccional con el cliente.

Este libro, Marketing Digital 4.0 Reinventando la conexion con el cliente, es una guia completa
para comprendery aplicar los principios que rigen esta nueva era del marketing, desde la evo-
lucion del marketing tradicional a la digital, pasando por el papel que juega la personalizacion
y el storytelling, hasta el impacto de la automatizacion inteligente y el Big data en la toma de
decisiones estratégicas, cada capitulo ofrece una vision profunday estructurada, disefiados
para ayudar a docentes, estudiantes, profesionales en ejercicio y emprendedores a navegar

este complejo y dinamico entorno.
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Las plataformas digitales actuales median en la comunicacién, pero también moldean el
consumo de informacion y la toma de decisiones. Por esta razon, las marcas que adoptan la
empatiay la transparencia en su mensaje logran destacarse. La clave no esta en la adopcion
técnica, esta en reconocer que detras de cada interaccion digital, existen deseos y emociones

humanas.

Este libro propone ser una guia practica, confiable y reflexiva para profesionales del marketing,
emprendedores visionarios, docentes comprometidos y estudiantes curiosos que deseen com-
prendery aplicar los principios del Marketing Digital 4.0, a través de un lenguaje académico
riguroso pero accesible, buscamos ofrecer una vision integral y actualizada de un campo en
constante evolucién, con el firme convencimiento de que la tecnologia, por avanzada que sea,
debe estar al servicio de la conexidon humana auténtica, les extendemos una cordial invitacion
a sumergirse en estas paginasy a descubrir las estrategias para reinventar la relacion con sus
clientes en la era digital, construyendo asi un futuro mas significativo y, en ultima instancia,
mas prospero para sus marcas.

Invitamos al lector a reflexionar sobre los desafios y oportunidades sin precedentes que pre-
senta el marketing digital contemporaneo abordando tanto su arquitectura técnica como su
esencial dimension humana. Porque, en Ultima instancia, el verdadero poder transformador
del marketing digital 4.0 radica en su capacidad para transformar la frialdad de los datos en
la calidez de conexiones genuinasy la rigidez de las estrategias en la fluidez de experiencias
inolvidables.

En esta nueva era del marketing 4.0. Es el momento de redisefiar la forma en que conectamos

con nuestros clientes.

Los Autores
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INTRODUCCION

La transformacién digital ha incidido en el panorama del marketing exigiendo una constante
evolucion en las estrategias y en la comprension de la relacion con el consumidor, en las
ultimas décadas, el marketing digital ha experimentado cambios profundos que han modi-
ficado sustancialmente la manera en que las marcas interactlian con sus audiencias, esta
evolucion ha sido impulsada por avances tecnolégicos, la digitalizacion de los mercados
y cambios en el comportamiento del consumidor, generando un entorno dinamico donde
la personalizacion y la conectividad adquieren un papel central, dando origen el concepto
de marketing digital 4.0, un enfoque integrador que combina de manera estratégica los

aspectos del mundo online y offline.

Desde este planteamiento, la obra Marketing digital 4.0: Reinventando la conexion con el
cliente, explora a lo largo de sus diez capitulos los elementos, estrategias y tecnologias que
han impactado a este sector con el fin de comprendery aplicar de forma eficaz el marketing

en la era digital.

En sus primeros capitulos, el lector encontrara un analisis sobre la evolucion del marketing
digital y los factores clave para su implementacion, dando paso a una revision profunda del
ecosistema digital y las plataformas mas relevantes. El texto avanza hacia la personaliza-
cion, la automatizacion, el big data, el marketing de influencers, la experiencia del usuario
en entornos moviles y la ética en el marketing digital, temas basicos en la actualidad, para
finalmente presentar una reflexion en torno a las tendencias y desafios que definiran el futuro
del marketing digital, explorando las tendencias disruptivas y las estrategias emergentes

que definiran la préxima era de la conexién con el cliente.

El libro ofrece un enfoque integral de los conocimientos y herramientas que profesionales
y empresas deben conocer para reinventar la relacion con sus clientes y adaptarse a los
constantes cambios del entorno digital, y para aquellos estudiantes y publico en general

interesados en comprendery dominar las complejidades del marketing digital en su estado

actualy futuro.
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CAPITULOI.

INTRODUCCION AL MARKETING DIGITAL 4.0

Gabriel Fernando Viteri Berrones, Edison Manuel Arroba Freire,
William Vinicio Llerena Llerena, Erika Cristina Mufioz Cevallos y
Cristian Eduardo Moreno Guagchinga.

La disciplina del marketing, en su trayectoria histérica, ha demostrado una notable capacidad
de adaptacion a los progresos tecnolégicos, los avances del conocimiento y las transforma-
ciones en las necesidades de la sociedad. La consolidacion de Internet, presente en la vida
cotidiana, ha generado cambios profundos en los habitos y comportamientos de los individuos,
alterando fundamentalmente sus procesos cognitivos y la manera en que gestionan la infor-
macion. En este contexto, el entorno digital se ha establecido como el medio predominante
para la busqueda de informacién, el consumo de contenidos multimedia, las transacciones

comerciales, la interaccion social, el entretenimiento y las actividades laborales.

Esta trascendente revolucion digital ha ejercido una influencia en las estrategias y practicas
de marketing de las empresas, experimentando una evolucion paralela a la transformacion

de la sociedad y el tejido empresarial dentro de este nuevo ecosistema digital.

A partir de estas reflexiones, el presente capitulo analiza esta evoluciéon del marketing a lo largo
de las recientes décadas, impulsada por la indetenible innovacion tecnologica y la creciente
digitalizacion del ambito empresarial, el recorrido culminara en la exploracion del concepto
de marketing 4.0, detallando sus caracteristicas y sus principios fundamentales, la integracion
de estos elementos conceptuales permitira comprender como el marketing digital 4.0 redi-
mensiona las dindmicas de interaccién entre las organizacionesy sus clientes, reafirmando

suimportancia en el panorama tecnolégico actual y futuro.
Evolucion del marketing digital

Del marketing tradicional al marketing digital

La evolucion del marketing ha estado profundamente influenciada por los avances tecnolé-
gicos y las transformaciones sociales. Desde las limitadas aplicaciones de la tecnologia en la
economia medieval hasta la invencion de la maquina de vapor en el siglo XVIII, que impulso
la producciony conectividad, el marketing ha avanzado junto con las revoluciones industria-

les (Toffler, 1996). Durante la revolucion industrial, la orientaciéon predominante fue hacia la

17
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produccion de bienes basicos y estandarizados, con estrategias centradas en maximizar be-
neficios y distribuir productos, que seglin Grande (1992) es conocida como marketing 1.0.

Posteriormente, después de la segunda guerra mundial, el
Marketing

Proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e Pefialoza (2019) estuvo marcada por el auge de la investi-

marketing adoptd una orientacion a las ventas, que para

individuos obtienen lo que | gacionde mercados para entender las necesidades de los
necesitan y desean a traves de | consumidores en medio de una saturacién de la oferta.
generar, ofrecer e intercambiar

productos de valor con sus )
semejantes (Kotler P., 2000). debido alos avances en informatica, telecomunicaciones y

Valdaliso y Lépez (2007) afirman que desde los afios 40,

microelectrénica transformaron la economia en un sistema
basado en el conocimiento, fomentando la produccion flexible y la adaptacion a mercados
especificos, intensificando la competencia y promoviendo consumidores con mayor conciencia

ambiental y social.

Con eltiempo, el enfoque del marketing evoluciono hacia el cliente, dando paso al marketing
2.0, que como lo sefiala Solé (2004) intensificd la competencia e impulsd un consumidor con
nuevas formas de vida, esto implico, segiin Valenzuela y Martinez (2015) transformar la cul-
tura empresarial y apoyarse en las tecnologias de la informacion para mejorar el monitoreo
de mercados, competidores y clientes. Asimismo, Morin (2011) afirma que se desarrollaron
técnicas como la segmentacion de mercados y herramientas avanzadas en el estudio del

comportamiento del consumidor, marcando el inicio del neuromarketing.

Mas tarde, Kotler y Levy (1969) citado en Pefialoza (2019) ampliaron la disciplina hacia el
marketing social, considerando la contribucion al bienestar social y la sostenibilidad como
objetivos fundamentales. Este enfoque, conocido como marketing social, tomé relevancia ante
desafios globales como el cambio climéatico, la contaminacién y el agotamiento de recursos.
Esta perspectiva del marketing para Cavazos et al (2017) introduce una nueva concepcion de
la relacién entre individuos y sociedad, conocido como marketing 3.0 poniendo en el centro
los valores de las personas, la creatividad, el respeto al medioambiente y la responsabilidad
corporativa (Kotlery otros, 2013).

En tiempos recientes Kotler et al. (2016) ha desarrollado el concepto de marketing 4.0, que com-
bina estrategias tradicionales y digitales para interactuar con el consumidor que se encuentra
conectado en multiples entonos, caracterizado por su capacidad de compartir experiencias a
través de redes sociales. Este enfoque utiliza tecnologias avanzadas como la geolocalizacion,
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la realidad aumentada y la realidad virtual, con el proposito de abordar la disminucion de la

lealtad del consumidory la creciente variedad de opciones en el mercado (Pefialoza, 2019).

Impacto de la digitalizacion en el marketing

La digitalizacion ha propiciado una transformacion significativa en el comportamiento huma-
no a nivel global, trascendiendo generacionesy culturas, este fenémeno ha reconfigurado el
mercado contemporaneo, presentando un desafio considerable para las empresas en lo que

respecta a la digitalizaciony las estrategias de marketing.

En este contexto de creciente competitividad, las organizaciones deben centrar sus esfuerzos
en una comprension profunda de las necesidades y expectativas de los consumidores para
garantizar su consolidacion, este dinamismo del mercado global se desarrolla en un entorno

gue fomenta una visién de interconexion mundial.

Paralelamente, las industrias atraviesan la revolucion de la industria 4.0, caracterizada por
la integracion de tecnologia y digitalizacion en los procesos productivos, con el propoésito de
promover la automatizacién y optimizar la eficiencia operativa. En el &mbito especifico del
marketing, la meta primordial radica en la comprension exhaustiva del mercado para identi-
ficar necesidades y deseos latentes. Tal como lo afirman Nufiez y Miranda (2020) se requiere
un monitoreo y control constante de estas fuerzas para mitigar cualquier efecto adverso en la
capacidad de la organizacion para atender a sus clientes, con la finalidad ultima de cultivar

relaciones duraderas y estables en el tiempo.

A través de la formulacion de planes y estrategias secuenciales, se busca no solo satisfacer
estas necesidades, como lo sostiene Fuentes (2025) también ofrecer un valor superior que
fomente relaciones provechosas, generando ingresos, utilidades y valor de cliente a largo plazo.
Lovett (2012) afiade que estos deseos estan moldeados por el entorno sociocultural en el que
los individuos se desarrollan y que, al converger con la capacidad adquisitiva, se convierten

en demandas, las cuales influyen directamente en la proyeccion de ingresos empresariales.

Desde esta perspectiva, Pressman (2005) subraya la centralidad del cliente en toda actividad
de marketing, enfatizando la importancia de idear estrategias para la captacion, retencion
y fidelizacion mediante la entrega de un valor distintivo, sin embargo, la puesta en marcha
de estas estrategias requiere un analisis minucioso de la manifestacion de las necesidades y

deseos del consumidor.
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NUfez y Miranda (2020) sefialan que diversas fuerzas externas al marketing influyen en el des-
empefio empresarial, por lo que un monitoreo y control constante son esenciales para mitigar
cualquier impacto negativo en la capacidad de la empresa para servir a sus clientes y asi

cultivar relaciones estables a largo plazo.

. En este escenario, el marketing digital surge como
Marketing digital

pplicacion de las estrategias para la | UN componente para el éxito de las operaciones
comercializacion que se lleva a cabo a | estratégicas y esenciales del marketing dentro de
través de medio digitales, permitiendo
compartir informacion en tiempo real,
llevar a cabo estrategias publicitarias, y
de este modo permitir laidentificacion | marketing que se llevan a cabo a través de canales
del impacto en los usuarios (Bustos y
otros, 2017).

las organizaciones. Bedoya (2023) define el mar-

keting digital como el conjunto de actividades de

digitales, permitiendo a las organizaciones alcanzar
un nivel superior de conexion con sus mercados
y ofrecer una atencion individualizada. En tanto Fuente (2025) argumenta que el marketing
digital representa una transformacion profunda del marketing tradicional, impulsada por la
tecnologia, la publicidad y el comercio digital, facilitando estrategias personalizadas basadas

en el analisis de datos masivos.

En el marco tedrico del marketing digital, Sawafy Cooper (2006) sostienen que la prediccion del
comportamiento eficiente requiere comprender el contexto en el que se desarrolla. En tanto
Nufiez y Miranda (2020) precisan que diversas tipologias de marketing digital han evoluciona-
do, abarcando tanto la perspectiva estratégica como la operativa. En tal sentido, el marketing
estratégico, implica un analisis profundo de los valores, la posicion actual y los objetivos futuros
de laempresa, y el marketing operativo, enfocado en la implementacion practica a través del

marketing mix para alcanzar dichos objetivos (Mufiz, 2014).

Partiendo de lo anterior, entonces, el marketing digital se concibe como un conjunto de
procesos ejecutados en plataformas tecnolégicas mediante aplicaciones, software, gestion
de contenidos y redes sociales, complementando el marketing tradicional al enfocarse en la
comprension y satisfaccion de las necesidades del mercado a través de productosy servicios

que aporten un valor afiadido significativo.

Enresumen, la digitalizacion, no solo implica un cambio en el entorno, también interviene como

un factor que redefine la manera como se concibey se practica el marketing en la actualidad.
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Marketing 4.0: Definicion y caracteristicas

En el entorno digital y tecnolégico actual, el marketing 4.0 se desarrolla en un contexto de una
convergencia significativa. En esta perspectiva, Castells (2005) postula que la confluencia de
la revolucion tecnologica y la reestructuracion del capitalismo ha dado origen a una nueva
configuracion social denominada sociedad red, un espacio propicio para la exploracion y el
intercambio de saberes. La creciente adopcion de las plataformas de redes sociales faculta
a los consumidores para establecer comunicacion e interactuar entre si, asi como con las
marcas de su preferencia.

En esta etapa del marketing, la influencia primordial reside en las dinamicas de los grupos
sociales, mas que en las decisiones individuales aisladas. Los procesos de adquisicion se
fundamentan inherentemente en interacciones sociales, moldeadas por las opiniones plan-
teadas en conversaciones informales acerca de marcas o productos especificos (Cardoso,
2020). Los circulos sociales han trascendido la capacidad persuasiva de las estrategias pu-
blicitarias tradicionales, posicionandose como una fuente de influencia determinante que
puede incluso sobreponerse a las preferencias individuales preexistentes, este panorama
transforma, de manera evidente, el rol de las organizaciones y los propositos que orientan
sus estrategias de marketing.

En este contexto, el concepto de marketing 4.0 surge
Marketing 4.0

Estrategia que integra la

interaccion digital y fisica con el
cliente. Busca construir relaciones como fisicos. Este enfoque para Kotler et.al (2016) busca

como una estrategia que amalgama la interaccion entre
empresasy consumidores, tanto en entornos digitales

solidas y personalizadas, fusionar la estética con el valor intrinseco en la cons-

adaptandose a un entorno de truccién de marcasy, fundamentalmente, complementa
multiples canales integrados y

= la conectividad entre dispositivos con la interaccion
tecnoldgicamente avanzado.

humana para intensificar el involucramiento del cliente.
Desde esta perspectiva, el paradigma del marketing 4.0 se caracteriza por:

e Integrarestrategias del marketing digital y del marketing tradicional con el objetivo de
obtener la lealtad y promocion por parte de un consumidor hiperconectado y partici-
pativo (Kotlery otros, 2016).

« Enfoque en el consumidor hiperconectado: se caracteriza por una dependencia
constante de las tecnologias digitales, manteniéndose conectado a internet de fluida
y constante. A través de diversos dispositivos electronicos, establece comunicacion en
tiempo real y comparte informacién con una audiencia global mediante plataformas
como redes sociales (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube), blogs y foros de opi-
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nion. Su red de comunicacién e intercambio de informacién trasciende las fronteras
geograficas (Quirds, 2019).

» Usodetecnologias avanzadas: se fundamenta en herramientas como la geolocaliza-
cion, larealidad aumentaday la realidad virtual, integra la inteligencia artificial (IA), el
aprendizaje automatico (machine learning) y tecnologias de automatizacion sofisticada.
El objetivo principal de esta convergencia tecnoldgica es la personalizacion exhausti-
va de cada interaccion con el consumidor. De esta manera, se busca individualizar la
experiencia del clientey, simultaneamente, optimizar la eficacia de las estrategias de
marketing implementadas (Henostroza & Marquez , 2025).

o Adaptacion a la industria 4.0: La capacidad de la industria 4.0 para producir bienes
personalizados de manera eficiente y rapida que se alinea con la demanda de los
consumidores hiperconectados por experiencias individualizadas. La habilidad de las
empresas para adaptar su produccién a las necesidades especificas de cada cliente,
gracias a la flexibilidad y escalabilidad de los sistemas de fabricacién impulsados por
la tecnologia (Obermayery otros, 2022), se convierte en un factor clave para fortalecer
la participacién del cliente y fomentar la defensa de la marca, pilares fundamentales
del Marketing 4.0 Jenkins (2008) ya sefialaba esta tendencia al indicar que los profe-
sionales del marketing no se limitan a buscar una transaccion aislada por parte del

consumidor, sino que aspiran a forjar un vinculo duradero con la marca

En la presente fase de la evolucién del marketing, la irrupcion del Big Data y la analitica de
datos representa una coyuntura significativa para las organizaciones. Segun Mayery Cukier
(2013) el Big Data constituye un volumen extenso, diverso y complejo de datos que excede las
capacidades de las herramientas de software tradicionales, tales como las bases de datos con-
vencionales, para su adecuada captura, gestion y procesamiento dentro de plazos operativos
razonables. Este fendmeno, también conocido como macrodatos, datos masivos o inteligencia
de datos, alude a la capacidad emergente para realizar analisis computacionales sobre vastas
cantidades de informacion, procesarla de manera inmediata y derivar conclusiones que, en

ocasiones, resultan inesperadas (Suarez, 2018).
Principios del marketing 4.0

Integracion de lo online y offline

La conectividad representa un importante elemento del marketing 4.0 por su capacidad para

facilitar la interaccion digital y presencial entre organizaciones y consumidores. La reduccion
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de costos de interaccion y las menores barreras de entrada a nuevos mercados se alinean con
la necesidad del marketing 4.0 de adaptarse a la economia digital y de optimizar la eficiencia
en la construccion de relaciones con el cliente. Sin embargo, el marketing 4.0 combina el mun-

dofisicoy el digital, con el fin de interactuar con el consumidor a través de multiples canales.

Antes de la irrupcion de la web, las estrategias de comunicacion se centraban en un enfo-
que directo y personalizado que requeria un contacto intimo entre las organizaciones y su
publico objetivo. Ticonay Carpio (2024) sefialan que ante la ausencia de canales digitales
que actuaran como mediadores, las empresas dependian de métodos que fomentaran
la confianza y establecieran vinculos solidos con sus audiencias, este fendbmeno dio una
importancia a las relaciones interpersonales, que se convirtieron en un pilar esencial para

generar conexiones efectivas.

Al mismo tiempo, los medios tradicionales, como la television, la radio y la prensa escrita,
representaban las principales herramientas para alcanzar de manera masiva a los consumi-
dores, estos canales dominaban el panorama comunicativo, permitiendo a las organizacio-
nes difundir sus mensajes a un publico amplio y segmentado segln sus intereses o regiones
(Ticona & Carpio, 2024).

Con el vertiginoso desarrollo tecnologico, la transformacion digital ha generado un cambio
en las dinamicas organizacionales y culturales, forzando a las empresas a reconducir sus es-
trategias para mantenerse competitivas en un entorno marcado por la influencia de la web,
este nuevo escenario, que impulsa la conexion entre empresa y consumidor, exige que las
organizaciones ajusten sus modelos operativos y culturales a las demandas del consumidor

moderno (Ticona & Carpio, 2024).

En el marco del marketing 4.0, esta evolucion integra las estrategias offline con las online,
creando un modelo hibrido que aprovecha los medios tradicionales y las plataformas digitales,
con el fin de combinar la confianza y la cercania de las estrategias offline con la precision y el
alcance global de los canales digitales. Esta perspectiva busca posicionar a las organizacio-
nes en la mente del consumidor hiperconectado, transformando las incertidumbres iniciales
en oportunidades para generar valor a traves de nuevas herramientas y estratégicas, tanto
tecnoldgicas como metodologias, que integren ambas visiones. Tomando en cuenta que las
empresas deben enfrentar nuevos desafios, requieren adaptarse tanto a las expectativas so-

cioculturales actuales como al ritmo de las transformaciones digitales.
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Centrado en el cliente

En el contexto de los constantes cambios y la intensa competencia en el mercado global, el
marketing ha experimentado una transformacién significativa. Bajo esta perspectiva, el mar-
keting 4.0 se enfoca principalmente en la satisfaccion de las necesidades del cliente, lo que a
su vez contribuye a generar rentabilidad para las empresas. Este planteamiento, para Guerrero,
Lopez y Espinosa (2023) se basa en considerar las opiniones de los consumidores durante el
desarrollo de productos, lo que permite que las solicitudes y expectativas de los clientes se
integren estratégicamente en las futuras ofertas. En este aspecto, Azambuja y Arendt (2009)
alertan sobre el potencial de las narrativas digitales para edificar escenarios crecientemente
participativosy, simultaneamente, con mayor autoridad. Se podria argumentar que el consu-
midor en la presente etapa del marketing funge como el eje central de todo el proceso, dado
que, en la actualidad, la innovacion es horizontal, es decir, el mercado aporta ideasy las em-

presas las comercializan (Kotlery otros, 2016).

Esta horizontalidad se extiende a la relacion entre competidores, donde la colaboracién mutua
se valora como un elemento esencial. Asi, las estrategias satisfacen las expectativas del cliente
y, al mismo tiempo, fortalecen la posicion y el reconocimiento de la marca en el mercado. La
fuerza del marketing 4.0 se sintetiza en que es una de las mayores potencias para la fidelizacién
de consumidores, ya que, aparte de abastecer necesidades, genera una fuerte dependencia

hacia las marcas.
Adaptabilidad y agilidad

El marketing 4.0, intrinsecamente ligado a la era digital y la conectividad, demanda de las
organizaciones una adaptabilidad y agilidad significativas, eco de los principios que sub-
yacen a las metodologias agiles. Esta metodologia para Hagen et. al (2018) surge como un
enfoque colaborativo en el que equipos multidisciplinarios trabajan en conjunto para llevar
a cabo proyectos de alta calidad destinados a impulsar los objetivos organizacionales, se
caracteriza por su capacidad de publicar contenido de forma rapida y modificarlo segln
su rendimiento, adaptandose eficazmente a las dinamicas del mercado. Estas estrategias
promueven una interaccion interdepartamental, reuniendo a diversos equipos para identi-
ficar, probary ejecutar iniciativas especificas de marketing. Ademas, facilita el compromiso
y la responsabilidad hacia objetivos comunes, optimizando procesos segun las exigencias
cambiantes de los consumidores. Los cuatro elementos que gufan la metodologia agil en

el marketing 4.0 se observan en la figura 1.
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Figura 1. Elementos del marketing agil

Cantrarse an Cambio Colaboracidn
log clientes i constante continua
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Gk ciolo cansumidor PespUSEt mas ckarn o
s demandas

Nota: Adaptado de Haro et al. (2022)

El enfoque concuerda con el concepto de capacidades de marketing dinamico, que se funda-
menta en la vision basada en recursos. Esta teoria postula que la ventaja competitiva de una
empresa emana de sus recursos y capacidades distintivas (Eisenhardt’s & Martin, 2000). Por
lo tanto, en un entorno comercial caracterizado por su volatilidad, es fundamental actualizar
continuamente las capacidades dinamicas, incluyendo las competencias y el capital humano,

para sostener dicha ventaja competitiva.

De este modo, las organizaciones deben implementar estrategias innovadoras en respuesta
a las nuevas dinamicas del mercado con el fin de asegurar un rendimiento financiero solido.
Barrales, Martinez y Gazquez (2014) afirman que las capacidades de marketing dindmico se
definen como aquellas que aprovechan el conocimiento profundo del mercado para la adap-
tacion estratégica de los recursos y capacidades organizacionales, un elemento en el contexto

del marketing 4.0.

Factores clave para la implementacion del marketing 4.0

La implementacion del marketing 4.0 se fundamenta en diversos factores clave que garantizan

su efectividad en un entorno cada vez mas digitalizado. Entre ellos se encuentran:

e Capacidad funcional: engloba la comprension colectiva, el grado de asociacion entre
equiposy la diversidad en la informacion, elementos que deben estar presentes para
la formulacion de estrategias adaptadas al mercado y las necesidades del consumidor
(Guisadoy otros, 2022)

« Capacidad de adaptacion: influenciada por el grado de formacién del personal, la ca-
lidad del servicio ofrecido, la satisfaccion del cliente y la intensidad de la competencia
en el mercado (Guisado y otros, 2022). La retroalimentacion de la cliente obtenida a

través de canales digitales debe informar las estrategias de marketing.
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En este

Capacidad de expansion: asociada a la asignacion presupuestaria, la expancion del
negocio y el retorno de la inversion, que consolidan el crecimiento empresarial (Gui-
sadoy otros, 2022), en otras palabras, las empresas deben contemplar el valor a largo

plazo de invertir en las capacidades digitales y analiticas.

punto, resulta importante considerar algunas estrategias de implementacion en el

marco del marketing 4.0.

Estrategia de contenido y SEO (Search Engine Optimization): su objetivo principal es
mejorar el posicionamiento de las paginas web en los motores de busqueda, permi-
tiendo a las empresas alcanzar mayor visibilidad y accesibilidad para alcanzar a los
consumidores en el entorno digital.

Marketing movil: orientado al uso de dispositivos moviles como medio para transmitir
mensajes, ideas y servicios de manera directa y personalizada, dado su uso generali-
zado por los consumidores para la comunicacion, el acceso a servicios y la busqueda
de informacion.

Planificacion estratégica: Sanagustin (2016) reitera la necesidad de una planificacién
detallada que incluya el analisis del entorno, la fijacion de objetivos, el conocimiento
del usuario, la eleccion de estrategias y tacticas, la asignacion de la temporalidad y la
definicion del presupuesto, asegurando la coherenciay la direccién de las acciones.
Analisis y medicién: Picher et al. (2015) enfatizan que el entorno digital ofrece la posibi-
lidad de mediry analizar practicamente todo con multiples herramientas disponibles,
dicha medicion continua del progreso hacia los objetivos, permite realizar ajustes y
optimizaciones para mejorar la efectividad de las estrategias.

Marketing de contenidos (Content Marketing): se centra en creary distribuir material
que atraiga y retenga a una audiencia especifica, este tipo de marketing busca generar

relaciones de confianza con los clientes a través de la entrega de valor.

Todo lo anterior, revela una diversidad de estrategias a disposicion de las organizaciones,

adaptables a sus requerimientos y particularidades especificas. Por otra parte, se pone de

manifiesto la trascendencia de los instrumentos digitales para la interaccion con prospecto,

particularmente cuando el objetivo es instaurar una comunicacion cimentada en datos ac-

tualizados, esta Ultima condicion constituye un importante factor para la perdurabilidad de

una estrategia de marketing a largo plazo.
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CAPITULO II.

ECOSISTEMA DIGITAL: PLATAFORMAS Y HERRAMIENTAS

Cristian Eduardo Moreno Guagchinga, Gabriel Fernando Viteri Berrones,
Edison Manuel Arroba Freire, William Vinicio Llerena Llerenay
Erika Cristina Munioz Cevallos.

En el contexto de la sociedad contemporanea, los ecosistemas digitales configuran un nuevo
entramado social, econdmico y cultural, impulsado por la expansion tecnologica y la gene-
ralizacion del acceso a internet. Estos entornos se caracterizan por la interaccion dinamica
entre usuarios, facilitada por una infraestructura subyacente, servicios digitales y aplicaciones,

elementos que constituyen su nucleo operativo.

Desde una 6ptica empresarial, los ecosistemas digitales se comprenden como la operatividad
e interconexion de diversos componentes digitales que forman parte integral de una estructura
organizacional, en este sentido, se les puede conceptualizar como una metéafora Util para ilustrar
el funcionamiento y la integracién de los distintos elementos y herramientas que conforman
la estrategia digital de una organizacion.

Por otro lado, estos entornos representan sistemas dinamicos y complejos, en los cuales los
individuos se ven influenciados por diversas formas de mediacion que inciden en sus procesos

cognitivos y en sus modalidades de interconexion social.

Con esta mirada, el presente capitulo tiene como objetivo explorar los conceptos y la vision
del ecosistema digital para ilustrar su aplicacion en el ambito del marketing digital, asi como

analizar sus principales plataformas y herramientas.
Ecosistema digital

Concepto de ecosistema digital

Un ecosistema digital se define como una infraestructura técnica fundamentada en tecnolo-
gia de software distribuido punto a punto (P2P). Esta arquitectura facilita la transmision, el
descubrimiento y la interconexién de servicios e informacion a través de enlaces de internet,
posibilitando transacciones en red y la distribucion de la totalidad de los activos digitales
integrados en su estructura. Los componentes de este entorno digital incluyen cualquier re-
presentacion digital de utilidad, expresada mediante lenguaje formal o natural, susceptible de
interpretacion y procesamiento tanto por sistemas informaticos como por usuarios humanos

(Comision Europea, 2007).
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Mientras que un ecosistema empresarial se concibe como una comunidad econémica que se
apoya en una red de organizaciones e individuos interactuantes, los cuales constituyen los acto-
res de este ambito. Dicha comunidad econdmica genera bienes y servicios de valor destinados

a los clientes, quienes a su vez forman parte integral del ecosistema (Comision Europea, 2007).

Un ecosistema digital se concibe como un sistema autoorganizado, con limites definidos y
capacidad de sostenibilidad. Su composicion radica en la interaccion entre diversos actores
digitales, cuyo objetivo primordial es la amplificacion de la utilidad del sistema a través del
intercambioy la adquisicion de informacion, la colaboracion internay el fomento de la inno-

vacién inherente al sistema (Paendong M. y otros, 2023).

 Infraestructura digital: se define como un medio que facilita a los usuarios la manifestacion
de modalidades emergentes de aprendizaje, estableciendo asi vias para la innovacion.
e Usuarios o individuos con conocimiento tecnolégico: se identifica por su interaccion

directay activa con la tecnologia digital.

Ecosistema de marketing digital

El panorama del marketing digital ha experimentado una avance radical en las ultimas décadas,
inicialmente caracterizado por un entorno de datos interno y relativamente controlable, ha
evolucionado hacia un ecosistema vasto, en constante expansion e inherentemente disper-
S0, este cambio se ha visto impulsado significativamente por el rapido avance tecnologico,
donde la interconexion entre los consumidores a traves de dispositivos moviles e inteligentes
genera volumenes masivos de datos, estas interacciones se manifiestan en diversas formas,
incluyendo publicaciones en redes sociales, carga de contenido multimedia geolocalizado y

datos derivados del uso de dispositivos 0T, reflejando habitos y estilos de vida.

El marketing digital actua como una red de puntos de contacto digitales interconectados que
se adaptan para vincular a las instituciones con sus consumidores. Segun Paendong et al.
(2023) el crecimiento anual de la base de clientes se estima en un minimo del 20% impulsa-
do por la adaptacion de los habitos de consumo a la tecnologia digital y la incorporacion al
mercado de compradores de generaciones mas jovenes con una marcada orientacion digital.
Este escenario inevitablemente propicia la emergencia de nuevos actores, tanto del lado del
consumidor como de los profesionales del marketing, que utilizan la tecnologia como un canal

de marketing eficiente.
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Partiendo de lo anterior, el ecosistema del marketing digital se fundamenta en la convergencia
del marketing digital y el marketing en redes sociales, no obstante, la efectividad de este mo-
delo radica en la unificacion estratégica de los canales de comunicacion y atencion al cliente,
en tal sentido la integracion se establece como un principio principal.

Desde la perspectiva del ecosistema digital, las actividades de marketing integran las relaciones
entre todos los participantes del canal de distribucion, productores, vendedores, receptoresy
consumidores, sustentandose en un marco normativo para la implementacién de plataformas
digitales. El objetivo primordial de esta integracion es la generacion del maximo valor para
todos los actores del ecosistema, reconociendo la necesidad de un equilibrio de valores entre
la infraestructura digital y las estrategias de marketing (Paendong M. y otros, 2023).

El modelo del ecosistema del marketing digital consta de tres elementos (figura 2).

« Ecosistema de consumidores: se centra en satisfacer integralmente las necesidades y
expectativas de los usuarios, ofreciendo conveniencia y funcionalidad. La participacion
del consumidor en el ecosistema empresarial se define por las estrategias de marke-
tingy las actividades desarrolladas para crear experiencias significativas y fomentar el
valor compartido (Paendong M.y otros, 2023). Para vender eficazmente, es importante
comprender a la audiencia:

v Identificar a quién esta dirigida la marca
v Sus objetivos
v Las plataformas desde donde los consumidores acceden a la informacién

Figura 2. Actores e interdependencia del ecosistema del marketing digital

Nota: Adaptado de Paendong et al. (2023)
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Ecosistema de productores: se enfoca en facilitar operaciones, reducir barreras de
entraday fomentarlainnovacion mediante la participacion activa de los clientes. Aun-
que los avances tecnologicos han simplificado la creacion de negocios, también han
elevado la competenciay las barreras, exigiendo productos diferenciados y sostenibles.
La capacidad de adaptacion, especialmente en la adopcion de nuevas tecnologias, es
clave para mantener ventajas competitivas. Ademas, las alianzas estratégicas fortale-
cen la posicion en el mercado, garantizando sostenibilidad empresarial a largo plazo
(Paendong M. y otros, 2023).

Ecosistema de comunicacion central: reineinfraestructura, tecnologia y herramientas
que facilitan la interaccion entre productores y consumidores. Este ecosistema integra
factores interrelacionados, como mercados, tecnologia, geopolitica y entorno natural,
queimpulsan el desarrollo empresarial. La comunicacién efectiva es esencial para crear
experiencias completas para los clientes, mientras que el analisis y uso estratégico de
datos permiten comprender el mercado y generar propuestas de valor diferenciadas

mediante procesos iterativos de evaluacion (Paendong M. y otros, 2023).

El marketing digital incluye elementos adicionales que mejoran su funcionamiento, ya que

su alcance es mas amplio que el de la interaccion normal entre la industria y el mercado. A

continuacion, se detallan algunos de dichos elementos para su comprension integral.

Medios propios: constituyen una categoria dentro del ecosistema del marketing digi-
tal, refiriéndose a los activos en linea bajo la jurisdiccion directa de una organizacion
0 marca, estas plataformas digitales comprenden sitios web, blogs y perfiles oficiales
en redes sociales, estableciéndose como canales de comunicacion para interactuar

directamente con la audiencia objetivo.

Medios pagados: canales externos gestionados por terceros, donde la marca invierte
para realizar publicidad y alcanzar sus objetivos, incluyen plataformas digitales como
redes sociales, Google Ads y sitios web, ademas de medios tradicionales como radio,
television y prensa, de acuerdo a sus opciones de segmentacion, permiten llegar a
audiencias especificas de forma eficiente, complementando a los medios propios y

ganados dentro de las estrategias de marketing.

Medios ganados: canales externos donde la interaccion y promocién de una marca
surgen de manera organica, impulsadas por clientes, usuariosy terceros, sin un costo

directo para la empresa. Incluyen resefas de productos, menciones en redes socia-
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les, recomendaciones de influencers y cobertura mediatica, resultado de la calidad y
relevancia de los contenidos o servicios ofrecidos. Estan vinculados a estrategias de
relaciones publicas y comunicacion, y destacan por generar confianza, legitimidad y

valor percibido en los consumidores.

e Optimizacion para motores de busqueda (SEO): Son estrategiasy técnicas disefadas
para mejorar el posicionamiento organico de un sitio web en los resultados de busque-
da, su fin es responder de manera precisa a las consultas de los usuarios y aportarles

valor, maximizando asf la visibilidad y el trafico de calidad hacia el sitio web.

e Prensa gratuita o free press: Es la cobertura mediatica obtenida de forma organica,
sin incurrir en costos directos por anuncios o espacios publicitarios, esta visibilidad
se manifiesta a través de articulos, entrevistas, menciones en medios audiovisuales
0 publicaciones en redes sociales, generada por el interés editorial y la calidad del

contenido de la marca.

o Analisis de datosy métricas: Es el conjunto de herramientas para evaluar la efectividad
de las estrategias y acciones emprendidas, estas técnicas permiten recopilar informa-
cion, transformandola en conocimiento Util para tomar decisiones fundamentadasy
optimizar campanas, al apoyarse en datos reales, reducen la incertidumbre y potencian

las posibilidades de éxito de la marca.

» Estrategias de contenido: Es el plan estructurado que guia la creacion, publicacion
y difusién de materiales disefiados para cumplir objetivos especificos de marketing
y negocio, esta estrategia incluye la identificacion precisa del publico objetivo, la
definicion de mensajes clave y la seleccion adecuada de canales y formatos para la

distribucion del contenido.

« Automatizacion del marketing: Se refiere al uso de tecnologia y software especializado
para optimizary automatizar tareas repetitivas dentro de las estrategias de marketing,
este enfoque permite agilizar actividades como el envio de correos electronicos, la
gestion de publicaciones en redes sociales, la ejecucion de campafas publicitarias 'y
la captacion de clientes potenciales.

Plataformas y herramientas del marketing digital

Las plataformasy herramientas del marketing digital tienen un papel en la optimizacion de

las estrategias de comunicacion en el entorno digital, gracias a los avances en las tecnolo-
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gias de la informacién y la comunicacion (TIC), hoy es posible automatizar multiples tareas
operativas, facilitando a las empresas concentrarse en aspectos estratégicos y mejorar la
eficiencia de sus procesos., estas herramientas facilitan la gestién de grandes volumenes de
datos, agilizando el analisis y contribuyendo a la obtencion de mejores resultados (Pedreira
& Membiela, 2019).

Uno de los primeros pasos para que una empresa aproveche las ventajas del entorno digital
es establecer una presencia en linea, independientemente de la calidad de sus productos o
servicios, si una marca no esta presente en internet, su alcance y potencial de crecimiento se
veran seriamente limitado, es por ello, la importancia en la seleccion adecuada de herramientas
de marketing digital constituye una decision estratégica clave para maximizar el impacto de

las campanasy garantizar el exito comercial.

En este contexto, las plataformas digitales, también conocidas como plataformas virtuales,
son espacios en linea disenados para la ejecucion de diversas aplicaciones y programas den-
tro de un mismo entorno, facilitando la automatizacion de tareas y optimizacion de recursos
(Giraldo V., 2019).

En el ambito del marketing digital, estas plataformas cumplen un importante papel en la gestion
y ejecucion de estrategias de comunicacion, publicidad y analisis de datos. Sus principales

caracteristicas son:

« Naturaleza: constituyen infraestructuras digitales que permiten la integracion de
multiples actividades de marketing dentro de un mismo entorno, que funcionan como

ecosistemas que facilitan la interaccién entre empresas y consumidores.

e Funcionalidad: incorporan unavariedad de herramientas para la gestion de campanas,
segmentacion de audiencias, analisis de rendimiento y automatizacion de procesos,

optimizando asi la ejecucion de estrategias digitales.

e Escala: su alcance es amplio y diverso, abarcando distintos ambitos del marketing
digital, desde la publicidad en redes sociales hasta el posicionamiento en motores de

busqueday la analitica de datos

En este sentido, se estudiaran las plataformas y herramientas consideradas esenciales en la

estrategia de marketing digital (figura 3).
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Figura 3. Plataformas y herramientas de marketing digital
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Nota: Adaptado de Pedreira y Membiela (2019)

Desde los primeros afios de Internet, los expertos en marketing identificaron en este entorno
digital una oportunidad para que las marcas se vincularan directamente con sus consumidores.
En este contexto, los principios del marketing mix, representados por las 4P’s (producto, precio,
distribucion y promocion), fueron adaptados al ambito digital mediante diversas estrategias.
Entre ellas, el desarrollo de sitios web corporativos, la implementacion de campafas publici-
tarias en linea, la participacion activa en comunidades digitales, el uso del correo electrénico
como canal de comunicaciény la incorporaciéon de plataformas de venta en linea, optimizando

asi la relacion entre empresas y clientes en un ecosistema digital en constante evolucion.

Plataformas de redes sociales

Las redes sociales, son plataformas en linea que permiten a los usuarios crear perfiles digitales,
interactuar con otrosy visualizar sus conexiones dentro del sistema (Moreano y otros, 2024). Mas
alla de la simple difusion de informacién, estas interfaces actiian como espacios de encuentro
virtual donde se fortalecen vinculos y se generan comunidades en torno a intereses compartidos.
Desde una perspectiva técnica, las redes sociales funcionan como sitios web disefiados para fa-
cilitar la creacion y distribucion de contenido, la colaboracion y la participacidon en movimientos
sociales. Su diversidad responde a diferentes tipologias, siendo las redes de caracter genérico
las mas populares por su amplio alcance y variedad de aplicaciones. De igual forma, se puede

hablar de dos tipos de redes sociales: las basadas en perfil (tabla 1) y las visuales (tabla 2).

Plataformas de publicidad online

Una plataforma de publicidad digital constituye un servicio en linea que capacita a los usua-
rios para la concepcion y gestion de campanas publicitarias en el entorno digital, abarcando
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diversos canales como motores de blusqueda, redes sociales y sitios web (Rodas & Venegas,
s/f). Estas plataformas integran las herramientas y los recursos esenciales para la creaciéon y el
lanzamiento de anuncios, la segmentacion precisa de audiencias especificas y el monitoreo

exhaustivo del rendimiento de las campafas implementadas.

Através de la utilizacion estratégica de una plataforma de anuncios digitales, las organizaciones
empresariales pueden lograr un incremento significativo en su visibilidad en linea y alcanzar
a su publico objetivo de una manera mas eficiente y focalizada., la capacidad de dirigir men-
sajes publicitarios a segmentos de audiencia definidos con precision optimiza la inversién en

marketing y maximiza el efecto de las campanas.

Tabla 1. Redes sociales basadas en el perfil

Facebook se concibe como una plataforma en linea de acceso
gratuito cuyo proposito primordial radica en facilitar la conexién entre
usuarios, tanto con vinculos preexistentes como con nuevos contactos
establecidos dentro de la red. Adicionalmente, la plataforma permite
la carga e intercambio de contenido generado por los propios
usuarios. En el contexto de las estrategias digitales, se constituye como
una herramienta valiosa para la promocion, la amplificacién de la
visibilidady el lanzamiento de campafias publicitarias, convirtiéndose
en un componente frecuente en la planificacion de marketing en
linea. Su principal fortaleza reside en su capacidad de segmentacion
avanzaday una interfaz de usuario intuitiva, caracteristicas que han
servido como modelo para numerosas otras redes sociales

La plataforma X (antes conocida como Twitter) desempefia un
papel significativo en el marketing digital, especialmente en la
difusion de eventos, noticias y la facilitacién de conversaciones en
tiempo real. Adicionalmente, ofrece modalidades de publicidad
remunerada, como los tweets promocionados, disefiados para
optimizar la visibilidad y fomentar la interaccion con la audiencia.
Caracterizada como una red social de microblogging, X permite a
los usuarios mantenerse informados de manera constante a través
de las cuentas que eligen seguir. Desde |a perspectiva empresarial,
esta plataforma resulta valiosa para mantener a la comunidad de
seguidores al tanto de las Ultimas novedades y noticias concernientes
a los productos o servicios ofrecidos. Asimismo, se presenta como
una herramienta idénea para la transmision en directo de eventos,
cursos o conferencias. Su utilizacion se aconseja particularmente para
la divulgacion de ofertas especiales. Internamente, se recomienda su
implementacién como un canal de comunicacion corporativa eficaz
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LinkedIn: se define como una plataforma de red social eminentemente

orientada al ambito profesional y al desarrollo de oportunidades de
empleo. Su propésito es facilitar la conexion entre profesionales
de diversos sectores, permitiendo el intercambio de experiencias,
noticias relevantes y contenido de interés para esta comunidad
especifica, no solo fomenta la creacién de redes de contacto, sino
que también proporciona un espacio estratégico para que tanto
empresas como profesionales puedan promocionarse, expandir sus

actividades comercialesy establecer relaciones profesionales valiosas

Nota: Adaptado de Pedreira y Membiela (2019); Fresno (2018)

Tabla 2. Redes sociales visuales

TikTok: plataforma especialmente para dispositivos moviles.
En el marco del marketing digital su proposito es ampliar
la visibilidad de marcas y empresas, facilitar la conexion
con la audiencia y mejorar la conversion de usuarios en
clientes. Para maximizar su impacto, las estrategias mas
efectivas incluyen la creacion de contenido auténticoy
dinamico, el aprovechamiento de tendencias virales, la
colaboracion con influencers, el uso estratégico de hashtags
y la publicacion en momentos clave. Ademas, las marcas
pueden recurrir a TikTok Ads para segmentar audiencias y
mejorar la visibilidad de sus campanas

YouTube: se define como una plataforma digital que facilita
la reproduccion de contenido audiovisual, la carga de videos
a canales personales o corporativos, y la interaccion entre
usuarios a través de mecanismos como calificaciones
positivas (likes), comentarios y la funcién de compartir.
En el contexto del marketing digital, YouTube representa
una estrategia que integra una potente combinacion
de tacticas orientadas a la promocion de productos,
servicios 0 marcas. Esta estrategia abarca la creacion vy la
publicacion de videos con fines promocionales en el canal
de YouTube perteneciente a la empresa. Adicionalmente,
implica la colaboracion con figuras influyentes (influencers)
dentro de la plataforma, asi como la implementacion de
campafias publicitarias a través de los formatos de anuncio
que YouTube ofrece. La sinergia de estas acciones busca
alcanzar audiencias especificas, generar engagement con
el contenido de la marca, y, en Ultima instancia, impulsar
los objetivos de marketing establecidos.
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Instagram: se concibe como una plataforma multifacética
que opera simultdaneamente como una red social y una
aplicacion movil. Su funcionalidad principal reside en
permitir a los usuarios la carga de imagenes y videos,
enriquecidos mediante una diversidad de efectos
fotograficos, tales como filtros y marcos, para su posterior
distribucién tanto dentro de la propia plataforma como
en otras redes sociales. Las estrategias de marketing
implementadas en Instagram abarcan una variedad de
formatos de contenido, incluyendo fotografias, videos,
carruseles, Reels e Historias. Adicionalmente, la plataforma
ofrece herramientas publicitarias como anuncios integrados
en las Historias y en la seccion de Tienda, asi como
estrategias de marketing de influencia, el uso de etiquetas,
catalogos de productos y la funcionalidad de carrito de
compras

Nota: Adaptado de Pedreira y Membiela (2019) y Leonet al. (2024)

Entre las mas importantes estan: Google Ads: plataformas de publicidad digital de mayor
prevalencia en el panorama actual. Su solidez radica en la extensa gama de opciones publi-
citarias que ofrece y en su administracion por parte de Google, o que posibilita la exhibicion
de anuncios tanto en las paginas de resultados del motor de busqueda de Google como en
otras propiedades digitales pertenecientes a su ecosistema, tales como YouTubey la Red de
Display de Google (Thakur, 2024). Esta plataforma de publicidad en linea permite a las empre-
sas promocionar sus servicios o productos de manera directa en los resultados de busqueda
de Googley a través de su vasta red de sitios web asociados, ampliando significativamente su

alcance y visibilidad ante audiencias relevantes.

LinkedIn Ads para generar publicidad de pago en la red social LinkedIn, que ofrece diversos
formatos para multiplicar el alcance de una campafia. Meta Ads Manager por su capacidad
para segmentar audiencias con precisiony amplio alcance global. TikTok Ads Manager ofrece
a la marca la oportunidad de promocionar su servicio o producto colocando anuncios en la

pantalla de esta aplicacion.

Plataformas de email marketing

Elemail marketing es una estrategia digital que utiliza el correo electronico para enviar mensajes
promocionales e informativos a audiencias especificas, con el fin de fortalecer relaciones con

clientes actuales, atraer nuevos, promocionar ofertas y mantener informada a la audiencia
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sobre noticias relevantes (Campines, 2023). Este tipo de plataformas se incorporan en la gestion
de la comunicacion entre empresas y sus clientes, optimizando la interaccion y el alcance de

las campafas comerciales.

Entre estas plataformas se puede hacer referencia a Mailchimp, una solucion integral que
permite a los usuarios disefiar, configurar y ejecutar campafas de correo electrénico con
diversos fines, tales como la comunicacién corporativa, el impulso de ventas y el logro de ob-
jetivos estratégicos, su versatilidad facilita la automatizacion de procesos y la segmentacion

de audiencias, mejorando la efectividad de las campafas.

Adicionalmente, GetResponse se especializa en la creacion y gestion de listas de contactos
estratégicas, conformadas por clientes potenciales, socios comerciales y consumidores ac-
tuales, esta plataforma fortalece la relacion con la audiencia y contribuye a la consolidacion
de una base de clientes receptiva y rentable.

Hubs de marketing

Los Hubs de marketing, también conocidos como plataformas de automatizacion de marketing,
se definen como soluciones de software integrales que abarcan diversos dominios del marke-
ting digital, incluyendo el marketing moévil, social y multicanal (Merlos, 2021). Su arquitectura
proporciona un acceso unificado a una variedad de aplicaciones y flujos de trabajo, comple-
mentado con funcionalidades esenciales como la colaboracién entre equipos, la integracion

de datos provenientes de multiples fuentes y la capacidad de analisis avanzado.

En esencia, estas plataformas ofrecen a los profesionales del marketing un punto de entrada
centralizado a contenido relevante, herramientas de analisis exhaustivas y datos cruciales.
este acceso integrado facilita la automatizacion de la ejecucion de tareas y la optimizacion
de multiples canales y campafas, tanto en el entorno en linea como fuera de él, mejorando

asi la eficienciavy la efectividad de las estrategias de marketing implementadas (Merlos, 2021).

Herramientas de andlisis y medicion

Las herramientas de analisis y medicion en el marketing digital para Sadowska (2024) com-
prenden programas informaticos especificamente disefiados para acompariar a las empresas
en la supervision y el analisis exhaustivo de sus iniciativas de marketing en el entorno en linea,
estas herramientas proporcionan informacion valiosa y orientadora que fundamenta la toma
de decisiones estratégicas y contribuye a la consecucion de resultados optimizados en todos

los canales digitales empleados.
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Las soluciones de software especializadas en el analisis de marketing se caracterizan por su
capacidad para recopilar, procesar e interpretar volumenes significativos de datos de marke-
ting, el empleo de estas herramientas segiin Sadowska (2024) resulta eficaz para:

e FEvaluarydeterminarcuales canales de marketing generan el rendimiento de la inver-
sion mas favorable.

e Obteneruna comprension profunda de los puntos de contacto con el cliente que re-
quieren mejoras o ajustes.

 Identificar las tendencias emergentes en las opinionesy el sentir de los clientes expre-
sados en las plataformas de redes sociales.

e Entre estas herramientas se pueden nombrar las herramientas de gestion de contenidos

Herramientas de gestion de contenido

En el marketing digital, las herramientas de gestion de contenido (CMS) desempefian un papel
fundamental al permitir la creacion, administracién y optimizacion de contenido web sin ne-
cesidad de conocimientos técnicos avanzados. Estas plataformas simplifican la gestion digital,
facilitando a empresas y profesionales la construccion de sitios web eficientes y estratégicos
(Méndez, 2024).

Sin una gestion adecuada, el ecosistema digital se volveria desordenado e ineficiente, dificul-
tando la comunicaciony la estrategia de marketing de las empresas, en un entorno altamente
competitivo, donde los datos se dispersan en multiples plataformas, la implementacion de
herramientas avanzadas de gestion de contenido se convierte en un factor clave para el éxito
digital (Méndez, 2024).

Herramientas de optimizacion para motores de busqueda (SEQ)

Orense y Rojas (2010) definen el posicionamiento en buscadores (SEO), como la estrategia de
conectar la demanda expresada a través de busquedas especificas de interés con una oferta
web especializada y pertinente. En otras palabras, y en concordancia con Arias (2015) el SEO
constituye el proceso mediante el cual se potencia la visibilidad de un sitio web dentro de los
resultados organicos que ofrecen los diversos motores de busqueda, contribuyendo asi a su mejor
posicionamiento. La ubicacion de un sitio web corporativo en la primera pagina de resultados
de Google incrementa significativamente la probabilidad de visitas por parte de los usuarios. Por
el contrario, una aparicion en paginas subsiguientes reduce sustancialmente esta probabilidad.
De esta premisa se deriva la importancia de la optimizacion SEO de cualquier presencia web.
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CAPITULO III.

PERSONALIZACION EN EL MARKETING DIGITAL

Erika Cristina Mufioz Cevallos, Cristian Eduardo Moreno Guagchinga,
Gabriel Fernando Viteri Berrones, Edison Manuel Arroba Freire y
William Vinicio Llerena Llerena.

La teorfa de la personalizacion en marketing se presenta como un paradigma que se sustenta
en el reconocimiento inherente de la heterogeneidad y las particularidades que distinguen a
los consumidores. En esencia, este enfoque postula la adaptacién estratégica de las iniciativas
de marketing con el objetivo de satisfacer las demandas especificas de cada individuo. Su
principio rector reside en la conviccion de que la receptividad del consumidor ante mensajes
y ofertas se incrementa significativamente cuando estos se ajustan de manera precisa a sus
inclinaciones y patrones de comportamiento preexistentes. En consecuencia, este capitulo
explora la personalizacion y la orientacion al cliente como pilares estratégicos. Analiza diversas
estrategias de personalizacion implementadas en el ambito del marketing digital. Y examina
el papel de lainteligencia artificial (IA) como motory facilitador de la personalizacién efectiva

en el marketing digital.
Personalizacion y orientacion al cliente

Marketing experiencial y creacion de valor

La experiencia del cliente se constituye como un elemento central dentro del marco del marke-
ting experiencial. Este Ultimo se enfoca en la concepcion de ambientes y vivencias favorables que
acompanan el proceso de adquisicion, con el proposito de influir en el consumidor mediante
la activacion de sus respuestas emocionales en el momento de la compra. La consecucion
de resultados efectivos en este ambito demanda una planificacion estratégica que establezca
objetivos claramente definidos (Gualan y otros, 2021).

En un panorama donde los consumidores disponen de abundante informacion, esta disciplina
dirige su atencion directamente a sus vivencias, buscando estimular sus facultades sensoriales
para forjar un vinculo significativo con la marca. En este sentido, la experiencia de consumo se
concibe como un conjunto de interacciones gratificantes que se establecen entre el individuo y
el producto. De esta manera, se persigue la estimulacion de los sentidos del consumidor con la
finalidad de proporcionarle vivencias distintivas que comprendan las fases previas, simultaneas

y posteriores a la transaccion comercial. En términos generales, entonces, la experiencia del
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cliente puede definirse como el conjunto de factores que definen la relacién existente entre el
clientey la empresa, caracterizada por una dinamica de colaboracién mutua. En consecuencia,
el marketing experiencial busca intensificary expandir los sentimientos y emociones que una

marca o producto genera en la percepcion del cliente.

La literatura contemporanea en marketing digital y gestion de clientes hace énfasis en el pre-
dominio de la experiencia del cliente como un factor crucial para el éxito empresarial Schmitt
(2000) establece que las decisiones humanas estan intrinsecamente ligadas al bagaje emocio-
nal acumulado a través de la exposicion a diversos estimulos, lo que confiere a la experiencia
de marca un rol decisivo en la eleccion del consumidor, esta punto de vista es reforzada por
Prahalad y Ramaswamy (2000) quienes argumentan que la experiencia del cliente no solo
influye en la decision de compra, al mismo tiempo, actia como un motor para la generacion

colaborativa de valor.

En este modelo, la interacciony la colaboracion entre la empresay el cliente a lo largo de todo
el ciclo de vida del producto o servicio son fundamentales para generar una sensacion positiva
integral, en consecuencia, el paradigma empresarial se desplaza de una orientacion exclusiva

hacia el producto a una que valora la totalidad de la experiencia del cliente.

Las experiencias de los consumidores se reconocen como elementos constitutivos del valor de
marca, y la interaccién activa entre ambos se postula como la estrategia 6ptima para fomentar
la lealtad y la recompra, la produccién compartida de valor implica una relacion simbidética
donde cliente y empresa participan conjuntamente en el proceso productivo, trascendiendo

una vision Unicamente transaccional.

Finalmente, Lusch y Vargo (2006) destacan la importancia de la adaptacion contextual y el
dialogo activo en la construccion de experiencias de servicio personalizadas. Para generar
valor significativo, las marcas deben comprender profundamente el entorno del cliente y esta-
blecer canales de comunicacion bidireccionales que permitan la creacion de vivencias Unicas
y relevantes. En suma, la experiencia del cliente se erige como un diferenciador competitivo
clave y un motor esencial para la construccion de relaciones duraderas y la generacion de

valor sostenible para la marca.

Conexion emocional: la nueva personalizacion en marketing

La actual concepcién del marketing se distingue por una marcada orientacion al cliente, un

contraste significativo con sus inicios, este cambio paradigmatico ha sido impulsado por la



PERSONALIZACION, BIG DATA E INTELIGENCIA ARTIFICIAL:
EL NUEVO PODER DEL MARKETING

necesidad de adaptarse a las transformaciones socioculturales y a los cambios en los patro-
nes de consumo, exigiendo a las organizaciones la busqueda de estrategias innovadoras para

interactuar con los consumidores.

La naturaleza dinamica e impredecible del comportamiento del consumidor actual revela,
como lo sostiene Garcia (2019) que las decisiones de compra trascienden solo la evaluacién
racional, otorgando un peso creciente a las emociones y los significados personales que los
productos evocan. En este contexto, el marketing emocional se presenta como una disciplina
que se dedica al estudio y la aplicacion de técnicas para estimular respuestas emocionales

especificas en los individuos con el fin de influir en sus decisiones de adquisicion.

Este enfoque reconoce que los consumidores buscan en los productos algo mas que una
utilidad funcional, aspira experiencias y sensaciones que conecten con sus valores y aspiracio-
nes, la gestion de marcas, por o tanto, se centra en la creacion de percepciones emocionales

positivas, estableciendo vinculos mas profundos y significativos con la audiencia.

Desde esta perspectiva, la interaccion entre la marca y el consumidor se transforma en un
dialogo bidireccional, donde el usuario, como lo afirman Blasco, Jiménez y Hernandez (2014)
menudo se convierte en un participante activo en la creacion de contenido, demandando
experiencias que sean personalizadasy distintivas. El establecimiento de una conexion emo-
cional solida entre el consumidory el producto fomenta la lealtad a largo plazo, ya que los
individuos buscan productos que satisfagan sus necesidades al tiempo que proyecten y validen

su identidad Unica.

En Ultima instancia, el marketing emocional busca construir relaciones duraderas basadas en

la repercusion emocionaly la creacién de valor significativo para el consumidor.

Personalizacion: estrategia centrada en el cliente

La personalizacion, entendida como la estrategia de adaptar productos, servicios, contenido
y comunicaciones de marketing a las preferencias individuales de los consumidores, se ha
consolidado como un pilar en el marketing digital. Se define la personalizacion, como la oferta
del producto y servicio adecuado al cliente correcto en el momento y lugar apropiados. Se
utilizan términos como individualizacion, segmentacion, marketing uno a uno y/o personali-
zacion a medida de manera intercambiable con la personalizacion para ofertas disefiadas de
manera centrada en el cliente. En tanto, el marketing personalizado se define como el disefio

y la entrega de productos y servicios a medida para clientes individuales. En otras palabras, el
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marketing personalizado implica ofertas diferenciadas para cada cliente, y por ello, a menudo
se describe como marketing uno a unoy customerization, en otras palabras, la fabricacion en
gran escala de productos o servicios que se ajustan a las necesidades particulares de cada

usuario (Chandray otros, 2022).

Su Importancia radica en la diferenciacion de la oferta y la construccion de valores intangi-
bles de marca, aspectos de valor para establecer vinculos emocionales duraderos con los
consumidores, en este contexto, Arbaiza (2013) enfatiza que la personalizacion permite a los
clientes expresar su identidad, mientras que Uribe (2011) destaca su papel en la formacién de

relaciones comerciales sostenibles.

Los avances tecnologicos han facilitado la implementacion de estrategias de personalizacion
a diferentes escalas, permitiendo a las empresas responder a la creciente expectativa de los

consumidores de sentirse valorados y comprendidos .

Desde una perspectiva empresarial, la integracion de la personalizacion junto con la innovacion
creativa se configura como elementos clave para la adaptacion a las dinamicas del mercado'y
la diferenciacion competitiva. Al respecto, Lloveras (2007) subraya que la capacidad de ofrecer
valor anadido mediante la personalizacion influye en la decision de compra e incrementa la

disposicion del consumidor a invertir en productos percibidos como mas relevantes.

Sin embargo, Arbaiza (2013) advierte que la reconfiguracion de los procesos productivos y de
distribucion para garantizar una personalizacion eficiente sigue representando un desafio
significativo para las empresas. En este sentido, seglin Dawn (2014) la personalizacién ha
transformado los tradicionales cuatro "P" (producto, precio, plazay promocion) en cinco "I,

a saber: identificacion, individualizacion, interaccion, integracion e integridad.

Elalcancey la naturaleza de la personalizacion dependen de las caracteristicas del consumidor
y del mercado en el que se implementa, las marcas recurren a diversas estrategias para indi-
vidualizar sus productos, entre ellas la incorporacion de elementos distintivos para fortalecer

la conexion con sus clientes.
Dentro de este enfoque, Giménez (2014) distingue entre dos categorias:

La personalizacién en masa, que ofrece productos adaptados a un amplio publico con precios

competitivos
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La personalizacion total, que implica una adaptacion exclusiva a las necesidades de cada

consumidor

Customizar o personalizar. Enfoques en la adaptacion al cliente

Sibien los términos customizacion y personalizacion a menudo se emplean de manera inter-
cambiable en el discurso del marketing, es necesario reconocer sus diferencias subyacentes
en cuanto al origen del control y el nivel de involucramiento del cliente. Cuando se habla de
customizacion se refiere a la capacidad que tiene el usuario de modificar activamente un
producto o servicio seglin sus preferencias. En este caso, la empresa proporciona opciones
predefinidas que el cliente puede ajustar para obtener una experiencia mas alineada con sus
necesidades. La idea que gira alrededor se centra en la capacidad del individuo para moldear
la oferta a sus propias especificaciones, brindandole un control significativo sobre el resultado
final. Segun Di Pierri (2006), la customizacion masiva ha surgido como una estrategia clave

para ofrecer productos adaptados a gran escala sin comprometer la eficiencia operativa.

Mientras que la personalizacion, como ya se ha indicado, implica un proceso mas dinamicoy
automatizado, en el que la empresa adapta la oferta de manera proactiva basandose en datos

del usuario, sin que éste tenga que intervenir directamente.

La escogencia de la estrategia dependera de diversos factores, incluyendo la naturaleza del pro-

ducto o servicio, las capacidades tecnologicas de la empresay las expectativas de los clientes.

Privacidad y ética en la personalizacion

Si bien la personalizacion en el marketing digital ha permitido a las empresas adaptar sus
estrategias a las preferencias individuales de los consumidores, también plantea desafios
significativos en términos de privacidad y proteccion de datos. Segun Garcia (2019) la perso-
nalizacion genera un vinculo emocional entre el cliente y la marca, pero también exige una
gestion responsable de la informacion recopilada, en otras palabras, su implementacion
debe equilibrar la optimizacion del marketing y el respeto por los derechos individuales a la

privacidad y la autonomia.

La ética en la personalizacion implica equilibrar la optimizacion de la experiencia del usuario
con el respeto a su privacidad. Segun Merenda et al. (2023) las empresas deben ser transpa-
rentes sobre el uso de datos y ofrecer opciones de control a los consumidores. Ademas, la
implementacion de la privacidad por disefio es una estrategia clave para minimizar riesgos y

fortalecer la confianza del usuario. Desde una perspectiva ética, la personalizacion también
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plantea desafios relacionados con la discriminacién algoritmicay la manipulacion. Los algo-
ritmos de personalizacién, aunque disefiados para ofrecer contenido relevante, pueden inad-
vertidamente perpetuar sesgos existentes o crear burbujas de filtro informativas, limitando la
exposicion de los usuarios a perspectivas diversas, Para Lorente (2022) la capacidad de perfilar
detalladamente a los consumidores abre la puerta a estrategias de marketing potencialmente

manipuladoras que explotan sus vulnerabilidades psicologicas o financieras.

En este sentido, para surcar éticamente en el panorama de la personalizacion, las empresas
deben adoptar un enfoque centrado en la transparencia, el consentimiento informado y el valor
para el cliente, esto implica comunicar de manera clara como se recopilan y utilizan los datos,
obtener el consentimiento explicito para el procesamiento de informacion sensible y asegurar
que la personalizacion ofrezca beneficios palpables al consumidor, como recomendaciones

relevantes o experiencias optimizadas.
Estrategias de personalizacion en marketing digital

Las estrategias de personalizacion en marketing digital se refieren a la aplicacion de técnicasy
herramientas mediante un conjunto de accionesy procesos sistematicos implementados por
la organizacion para adaptary customizar las interacciones de marketing (contenidos, ofertas,
productos, servicios y experiencias) (Kotler & Keller, 2016) dirigidas a individuos o segmentos
de audiencia especificos, basandose en el analisis exhaustivo de datos explicitos e implicitos
sobre sus caracteristicas, comportamientos, necesidades y preferencias, con el objetivo de
optimizar la relevancia y la lealtad del cliente (Gobmez y otros, 2024). Estas estrategias han

evolucionado para mejorar la efectividad de las campanas digitales.

Marketing basado en datos

El marketing sustentado en datos se ha afianzado como una importante estrategia en el ambito
del marketing digital, permitiendo a las organizaciones personalizar sus acciones con un alto
grado de precision, seglin Sivakami y Abinaya (2024) este enfoque se fundamenta en la reco-
pilacion, interpretaciony aplicacion sistematica de datos relevantes sobre los consumidores,
lo que posibilita el disefio de estrategias adaptadas a sus necesidades especificas, a través de
la integracion de informacion demografica, patrones de comportamiento en linea y registros
de compra, las empresas pueden optimizar la relevancia y efectividad de sus interacciones

con los clientes.
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El uso del big data desemperia un papel basico en este proceso, pues facilita la prediccion de
tendenciasy la construccién de perfiles de audiencia detallados. Okorie et al. (2024) destacan
que esta capacidad permite ofrecer contenido y promociones en tiempo real, ajustadas a las
expectativas individuales de cada usuario. De esta manera, el marketing basado en datos for-
talece la personalizaciény. al mismo tiempo contribuye a mejorar la satisfaccion y fidelizacion

del consumidor, tal como sefiala Okorie et al. (2024).

Al mismo tiempo que los entornos digitales se vuelven mas competitivos y centrados en la
experiencia del usuario, la adopcion de estrategias basadas en datos se ha convertido en un
elemento diferenciador para las empresas. Shah y Murthi (2021) sefialan que la evolucion hacia
un enfoque fundamentado en datos permite a las organizaciones gestionar de manera mas
efectiva sus relaciones con los clientes, optimizar sus procesos de decisiony, en consecuencia,

incrementar su ventaja competitiva en el mercado.

Personalizacion en redes sociales

La personalizacion en redes sociales, como una vertiente estratégica de la personalizacion en
marketing digital, se refiere a la adaptacion y customizacién de contenidos, publicidad, inte-
racciones y experiencias ofrecidas a los usuarios dentro de las plataformas de redes sociales
(Leon y otros, 2024), basandose en el analisis de datos especificos de su actividad, preferen-
cias, demografia, conexiones sociales y comportamiento dentro de dichas plataformas, con el
objetivo de incrementar la relevancia y nutrir el vinculo entre la empresa y su audiencia en el
entorno social digital. Algunas plataformas recomendadas con el fin de personalizar en redes
sociales se observan en la figura 4.

Figura 4. Plataformas para la personalizacion del marketing en redes sociales
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Personalizacion en publicidad digital

La publicidad digital como estrategia busca trascender los enfoques masivos mediante la
adaptacion precisa de los mensajes promocionales a las caracteristicas individuales de los
consumidores. Inspirada en los principios del marketing uno a uno, se basa en la segmentacion
avanzaday el uso de algoritmos que permiten comprender en profundidad las preferenciasy
comportamientos de cada individuo. Su objetivo es transformar la comunicacion comercial,
alejandose del marketing masivo para adaptar los mensajesy ofertas de manera personalizada,

garantizando una mayor relevancia e impacto en las campanas.

La convergencia de la segmentacion precisay la inteligencia algoritmica posibilita la crea-
cion de anuncios altamente personalizados, disefiados para resonar de manera especifica
con cada usuario en el momento oportuno y a través del canal adecuado. Un mecanismo
clave dentro de esta estrategia, para Carazo (2020) es el Behavioral Targeting, que estudia el
comportamiento de navegacién en internet para identificar patronesy preferencias. A través
de esta técnica, los anuncios mostrados en sitios web son altamente relevantes para los
usuarios, aumentando las probabilidades de interaccion y conversion sin resultar invasivos.
Esta modalidad publicitaria mejora los resultados comerciales y aumenta la percepcion de
valor, al desplazar el enfoque tradicional del precio hacia una comunicacién enfocada en

las expectativas del consumidor.

Esta estrategia se implementa en diversos entornos digitales, desde sitios web y aplicaciones
moviles hasta videojuegos, adaptando los mensajes promocionales a las particularidades de

cada plataformay usuario.
Para evaluar su efectividad, Carazo (2020) propone ciertos criterios tales como:

o Utilizacién de datos para comprender las preferencias de los usuarios y adaptar la

publicidad a sus posibles intereses de compra.

o Establecer mecanismos de comunicacion relevante y significativa con los clientes,

fomentando la interaccion y la conexion.

o Gestionar cuidadosamente la frecuenciay el contenido de los anuncios para evitar la

turbacién y mantener el interés del usuario.

o Capacidad de adaptar dinamicamente las campafas publicitarias en funcion del

comportamiento y las caracteristicas de cada individuo.



PERSONALIZACION, BIG DATA E INTELIGENCIA ARTIFICIAL:
EL NUEVO PODER DEL MARKETING

Inteligencia artificial (IA) y personalizacion en marketing digital
IAy marketing digital

La inteligencia artificial (IA) ha redefinido el marketing digital al permitir estrategias altamente
personalizadas, mejorando la interaccion entre las marcas y sus consumidores. Como sefiala
el Instituto de la Escuela Superior de Ingenieros Comerciales (ICEMD, 2023) el uso de sistemas
cibernéticos ha flexibilizado las restricciones previas en la adaptabilidad del usuario, permi-
tiendo que sus preferencias y comportamientos sean considerados en tiempo real para ofrecer

experiencias mas relevantes.

Uno de los avances mas significativos es la personalizacién avanzada, la cual ha potenciado
la competitividad de las marcas al centrarse en la identificacion de patrones de consumo y
la prediccion de tendencias. A través del procesamiento masivo de datos y el uso de algorit-
mos avanzados, las empresas pueden anticipar los intereses de los consumidores con mayor
precision, optimizando asi sus estrategias de marketing y aumentando la fidelizacion. Esta
estrategia, para Pazmino y Pazmifio (2024) busca maximizar el impacto de un producto, a la
par que facilita la identificacion de patrones de consumo, la prediccion de tendencias y el

fortalecimiento de la relacion con el cliente.

Ademaés, la IA ha modificado el desarrollo de campafias publicitarias mediante herramientas
capaces de descifrar el comportamiento del consumidor, segmentar audiencias con mayor
exactitud y mejorar la eficacia de los anuncios digitales, segiin Gkikas & Theodoridis (2022),
los algoritmos de aprendizaje automatico han permitido que los anuncios se fundamenten
en patrones de comportamiento, dejando atras enfoques tradicionales centrados Unicamente

en la creatividad.

En este sentido, Kumari (2021) sostiene que la optimizacion de anuncios basada en IA ha
incorporado pruebas A/B automatizadas, lo que facilita la asignacion eficiente de recursos y
mejora el retorno de inversion, estas herramientas permiten un ajuste dinamico de presupuestos
entre distintos canales, identificando los puntos de contacto mas rentables para incrementar

la conversion y fortalecer la relacion entre marcas y consumidores.

La personalizacion de los contenidos y, sobre todo, una experiencia mas gratificante para
el usuario son las maneras en que la IA influye en la publicidad digital. Al alinearse con las
expectativas del consumidor, la importancia de los anuncios ha contribuido a un auténtico

compromiso con la marcay a una experiencia de compra mas plena.
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IA y personalizacion en email marketing

Eluso de la IA en el email marketing ha mejorado significativamente la eficacia de las cam-
panas al permitir la generacion automatica de correos electronicos personalizados y escala-
bles, a diferencia del envio masivo de mensajes comerciales, la 1A optimiza la comunicacién
con los clientes mediante el analisis de datos y la segmentacion de audiencias, asegurando
que cada usuario reciba contenido alineado con sus intereses y comportamientos histéricos
(Caceres, 2023).

Através de modelos de aprendizaje automatico, las empresas pueden identificar patrones de
comportamiento y adaptar sus estrategias de mercadotecnia de forma dindmica. Esto incluye
la optimizacion del uso de palabras clave, la determinacion de segmentos estratégicos y la
personalizacion del contenido en funcion de suscripciones, ubicacion geografica y datos de-
mograficos. La automatizacion basada en IA mejora la relevancia de los mensajes, a la vez que
incrementa la tasa de participacion y conversion al ofrecer contenido atractivo y pertinente
para cada usuario (Gkikas & Theodoridis, 2022)

En este contexto, para Caceres (2023) la IA impacta el email marketing en cinco areas clave:
optimizacion de contenido, segmentacion de datos, ajuste del tiempo de envio, optimizacion
de la entregay generacion de informes procesables. Estas funciones permiten que las marcas
realicen campafias con mayor precisién, aumentando el compromiso del consumidor y for-

taleciendo su lealtad hacia la empresa.

La capacidad de acoplamiento y analisis que ofrece la IA, se transforma en una estrategia de
marketing mas eficiente y efectiva, potenciando los resultados y la relacion entre las organi-

zacionesy su audiencia.

IA en la creacion y personalizacion de contenidos

La creciente demanda de contenido personalizado en el entorno digital ha llevado a las orga-
nizaciones a adoptar la inteligencia artificial (IA) como una herramienta clave en la generacion
y curaciéon de informacién relevante. Seglin Gkikas y Theodoridis (2022) la IA permite optimi-
zar la segmentacion de contenidos y ofrecer recomendaciones precisas a los consumidores,

mejorando su experiencia y aumentando la interaccion con las marcas.

El avance de dispositivos inteligentes y plataformas de mensajeria ha facilitado que las empre-
sas restablezcan su comunicacion con los clientes, proporcionando contenido en tiempo real

alineado con sus intereses. La capacidad de analizar grandes volumenes de datos y adaptar
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estrategias con base en el comportamiento del usuario ha convertido a la IA en un elemento
esencial para fortalecer la fidelizacion y mejorar la orientacion al cliente

En el ambito del marketing de contenidos, la IA ha potenciado la automatizacion de procesos
mediante bots que identifican y seleccionan informacion relevante para los consumidores,
permitiendo que las marcas disefien estrategias altamente efectivas.

Adicionalmente, la personalizacion del contenido incrementa el compromiso y la tasa de con-
version al ajustarse a las preferencias de los usuarios, optimizando la distribucién y mejorando
la interaccion con las audiencias especificas (Caceres, 2023).

Laimplementacion de IA en la generacion de contenido también ha reducido significativamente
el tiempo que los especialistas en marketing dedican a esta tarea, incrementando la eficiencia

y la calidad de los materiales producidos

51



ESTRATEGIAS DE
CONTENIDO PARA EL
MARKETING DIGITAL

>




CAPITULO IV.

ESTRATEGIAS DE CONTENIDO PARA EL MARKETING DIGITAL

William Vinicio Llerena Llerena, Erika Cristina Mufioz Cevallos,
Cristian Eduardo Moreno Guagchinga, Gabriel Fernando Viteri Berronesy
Edison Manuel Arroba Freire.

En el panorama dinamico del marketing digital contemporaneo, la estrategia de contenido se
establece como un pilaren el contexto de las iniciativas de marketing online. Su principio rector
reside en la provisién de material informativo relevante y de valor intrinseco para la audiencia
objetivo, diferenciandose de enfoques publicitarios intrusivos. Esta metodologia reconoce la
naturaleza activay selectiva del consumidor actual, quien ejerce un control significativo sobre

los canales de informacion que consume y las decisiones de compra que adopta.

A partir de esta vision, el capitulo explora las estrategias de contenido digital, abordando desde
su marco conceptual, el cual delimita la naturaleza, atributosy ciclo de vida de los contenidos
digitales, hasta las estrategias de gestion de contenido digital, que comprenden el marketing
de contenidos basado en valor, la optimizacion para motores de busqueda (SEO), las tacticas

de engagementy el desarrollo de comunidades en linea.

Por ultimo, se reflexiona sobre la mediciony evaluacion del contenido digital, examinando su
definicion, los indicadores clave de rendimiento (KPIs) relevantes en el marketing digital y las

herramientas disponibles para el analisis y monitoreo de su desempeno.
Marco conceptual del contenido digital

Contenido digital

El contenido digital puede definirse como informacion estructuraday transmitida a través de
entornos virtuales con una finalidad comunicacional, su naturaleza se basa en la interaccion
directa con una audiencia especifica, presentdandose de manera personalizada e incluyente
para captar el interés del usuario, es un mensaje disefiado para informar, educar, entretener

o satisfacer una necesidad dentro de un grupo de personas (Caraballo & Ramirez, 2007).

Desde una perspectiva técnica, el contenido digital adopta diversas formas, incluyendo texto,
sonido, imagenes, videos y combinaciones de estos elementos. Su objetivo es conectar a los
usuarios con el mundo y mantenerlos actualizados sobre temas de interés mediante canales

digitales. La dimension digital hace referencia a su circulacion dentro de ecosistemas virtuales,
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eliminando las barreras geograficas y permitiendo un acceso inmediato a la informacion. En
este contexto, las marcas y organizaciones pueden establecer relaciones mas cercanas con sus
audiencias, optimizando la difusion del contenido para mejorar la interaccion y el compromiso.
El proceso de construccion del contenido digital requiere comprender tanto el mensaje como

el entorno en el que se comunica, por lo que es importante tomar en cuenta lo siguiente:

En primer lugar, el mensaje debe alinearse con las necesidades y expectativas de la audiencia,
ajustandose a perfiles psicograficos que consideran factores como estilos de vida, valores e

intereses.

En segundo lugar, la seleccion del formato adecuado, textual, visual, audiovisual o sonoro, se
basa en la concertacion entre el emisory el receptor, asegurando que el contenido se presente

de la manera mas efectiva posible.

lgualmente, el tiempo desempefia un papel fundamental en la percepcion e interpretacion
del contenido, como indica Villegas y Castafieda (2020), la recepcién de informacion digital no
es un proceso pasivo, sino una serie de acciones cognitivas como recordar, identificar, jerar-
quizary evaluar, estas funciones permiten al usuario contextualizar el mensaje y relacionarlo
con su realidad, facilitando una comprension mas profunday generando conexiones con la

informacion recibida.

Caracteristicas de los contenidos digitales

La diversidad de contenidos digitales y sus multiples caracteristicas conforman un fenéme-
no complejo en el entorno virtual. Cada pieza publicada en internet participa en un proceso
dinamico de supervivencia interactiva, donde la clave es destacar entre la gran cantidad de

informacion mediante elementos relevantes y de impacto que capten la atencion del usuario.

El principal objetivo es superar la saturacion digital para lograr que el contenido sea compartido
y, en el mejor caso, viralizado. Para ello, es fundamental que el contenido ofrezca informacion
significativa para su publico objetivo, que conecte emocionalmente, sea Util y novedoso, ya

que los usuarios buscan contenido que les aporte valory novedad en su navegacion diaria.

En este sentido, el concepto de webear, ha surgido como un neologismo que define la accién
de explorar internet en busca de contenidos destacados por su estructura, tematica y forma
de presentacion, en medio de un vasto océano de informacion donde los contenidos deben

luchar por mantenerse relevantes.
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Desde este planteamiento, la creacion de contenidos digitales requiere una planificacion es-
tratégica que inicia con la identificacion precisa del publico al que se dirige, entendiendo sus
necesidades, expectativas e intereses, con el fin de disefiar propuestas que logren captar su
atencion y generar impacto. En la tabla 3 se presentan las principales dimensiones y carac-

teristicas de los contenidos digitales.

Ciclo de vida del contenido digital

El ciclo de vida del contenido digital conforma un proceso sistematico que abarca desde la
planificacion y creacion del contenido hasta su distribucién, evaluacion, y, en su caso, elimi-

nacion o reutilizacion.

La comprension profunda y la gestion efectiva de este ciclo permiten a las organizaciones
maximizar el valor de sus inversiones en contenidos, optimizar recursos y mantener una pre-

sencia digital pertinente y sostenible.

Por otro lado, Caraballo y Ramirez (2007) sefialan que el ciclo de vida de la informacién en la
web implica una serie de transformaciones y procesos destinados a garantizar la circulacion

y adaptacion de la informacion en entornos digitales.

Tabla 3. Dimensiones y caracteristicas de los contenidos digitales

Brindan informacién util sobre productos o

servicios
Instruccion'y Incluyen detalles como beneficios, precios y
educacion modos de uso

Favorecen la toma de decisiones del consumidor
al aportar contenido exclusivo

Deben ser atractivos para que el publico los
consumay comparta

Dimensiones del

contenido digital Entretenimiento El contenido dinamico y divertido genera mayor

impacto

La audiencia digital busca entretenimiento
constante

Se recomienda el uso de imagenes, videos y
sonidos llamativos

Interesante La informacion debe ser presentada en formatos
novedososy atractivos

Frases clave facilitan la recordacién del contenido
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El lenguaje debe ser sencillo y accesible para el
publico objetivo

Dimensiones del Claridady La comunicacion debe ser fluida, concreta y facil
contenido digital transparencia de comprender

La éticay la transparencia en el mensaje refuerzan
la confianza del consumidor

Destacar en un entorno saturado de informaciéon

Supervivencia
interactivay Ser informativo, entretenido y novedoso
relevancia

Fomentar la participacion y el interés del usuario

Comprender las necesidades del usuario

Diversidad de

tipologiasy
Caracteristicas de los adaptabilidad
contenidos digitales Crear mensajes personalizados y relevantes

Analizar perfiles psicograficos (valores, intereses,
estilos de vida)

Los usuarios consumen, crean y viralizan
contenido

Participacion del
usuarioy creacion
de contenidos

Contribuyen al crecimiento de ecosistemas
digitales

Pueden participar de manera interpersonal o
publica

Nota: Adaptado de Villegas y Castafieda (2020); Cueva et al. (2021)

Por otra parte, la gestion del ciclo de vida del contenido se presenta como un enfoque estra-
tégico y estructurado que facilita la administracién eficiente de la informacion digital. Este
proceso asegura que los contenidos sean disenados, distribuidos y actualizados en el momento
oportuno, dirigidos a la audiencia adecuada y presentados en el formato mas idéneo para
potenciar suimpacto. Ademas, se apoya en un conjunto de acciones orientadas a incrementar
el valor del contenido a lo largo del tiempo, garantizando su relevancia y utilidad dentro del

ecosistema digital.

Asimismo, una gestion eficiente del ciclo de vida contribuye a reducir costos operativos y a
minimizar los riesgos asociados con la produccion, almacenamiento y difusion de contenidos.
Todo esto, bajo criterios de accesibilidad, sostenibilidad y alineacién con las necesidades del
mercado, permite a las organizaciones mantener una presencia digital competitiva y adaptable

a las demandas cambiantes del entorno.

Las etapas del ciclo de vida del contenido digital pueden observarse en la figura 5.
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Figura 5. Ciclo de vida del contenido digital

Etapa 1
Planificacion de
conbenedo

Etapa 5 Etapa 2
Consenacin del B Creacion de
cofntenido , conlenido
( " Ciclo de vida del

contenido digital

Elapa 4
Analisis de
conteniio

Etapa I
Diistribucion de
corienido

Nota: Adaptado de Shum (2019)

Etapa 1: Planificacion de contenido

La planificacion constituye la etapa fundamental en el ciclo de vida del contenido digital, ya que
es el punto de partida donde se establecen los objetivos estratégicos y se define la audiencia
alaqueiradirigido (Shum, 2019). En este proceso, las organizaciones y gestores de contenido
determinan qué tipo de informacion serd mas efectiva segun las necesidades del publicoy
los canales de distribucion adecuados. Igualmente, permite generar una vision compartida
entre los actores involucrados, alineando los esfuerzos hacia un mismo propdésito (Lim, 2023).

Etapa 2: Creacion de contenido

El momento de creacion es el punto en el que las ideas toman forma y se materializan en
contenido digital, en este proceso, los equipos de trabajo desarrollan piezas alineadas con
la estrategia de marketing y las necesidades de la audiencia, utilizando los conocimientos

obtenidos en la fase de planificacion.

Es importante considerar antes de iniciar la produccién, definir qué tipo de contenido sera
relevante para el publico. Para Castilla et al. (2023) la creatividad puede potenciarse mediante
herramientas digitalesy el analisis de tendencias, permitiendo a los equipos generar versiones
diversas de textos e imagenes para evaluar su impacto.

Se planeta que, durante la creacion, redactores, disefiadores y otros especialistas desarrollan
el contenido, asegurando que sea informativo, atractivo y adaptado a los formatos y canales
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digitales adecuados, una vez desarrollado, el contenido pasa por un proceso de validacion en
el que se verifica su calidad, precision y alineacién con los objetivos estratégicos.

Otro aspecto a tomar en cuenta en esta etapa es el uso de plataformas colaborativas, ya que
éstas facilitan la gestion del contenido, evitando la dispersion de archivos y la duplicacion
de procesos, un sistema de intercambio de informacion eficiente permite que la revision'y
aprobacion se realicen de manera organizada, asegurando que el contenido cumpla con los
estandares requeridos y pueda integrarse en los distintos canales digitales de manera 6ptima
(Canto, 2024).

Etapa 3: Distribucion de contenido

Una vez que el contenido ha sido creado y aprobado, su éxito dependera de una estrategia
de distribucion efectiva. Para maximizar su impacto, es fundamental seleccionar los canales
adecuados, por ejemplo, redes sociales, email marketing, marketplaces digitales, en el caso de
contenido comercial en plataformas de comercio electrénico, sitios web de socios estratégicos
que faciliten la ampliacion del alcance. Igualmente es importante adaptar los mensajes a cada
plataformay garantizar el cumplimiento de normativas digitales (Canto, 2024).

Entendiendo que cada plataforma tiene un publico y una dindmica particular, se recomienda
mantener unavoz de marca coherentey alineada con la estrategia de comunicacién, modificar
la presentacion del contenido segun los formatos de cada canal y utilizar elementos visuales
y textuales optimizados para cada tipo de audiencia (Canto, 2024).

Etapa 4: Analisis de contenido

El analisis de contenidos es una etapa clave para evaluar su rendimiento y optimizar futuras
estrategias. Moncayo y Zevallos (2018) afirman que, en este proceso, se revisan los indica-
dores clave de rendimiento (KPI) definidos en la fase de planificacion, permitiendo medir
el impacto del contenido y detectar areas de mejora. Es necesario aclarar, que, para com-
prender el rendimiento del contenido, se utilizan herramientas de analisis que monitorean
diversas métricas, por ejemplo, paginas vistas que permiten medir el alcance y la visibilidad,
porcentaje de clics para valorar la efectividad de las [lamadas a la accion; tiempo en pagina
estimar el nivel de interés del usuario y participacion en redes sociales, incluyendo comen-
tarios, compartidos y reacciones.

Dicho anéalisis facilita la toma de decisiones sobre futuras estrategias de contenido, se reco-
mienda para ello emplear herramientas de medicién en todas las plataformas digitales, exa-
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minar qué tipo de contenido genera mayor conexion, interaccion y compromiso por parte del
usuario y cudles requieren ajustes, utilizar plataformas de gestién de activos digitales (DAM)
para analizar qué contenido es mas conocido, por gestion de activos digitales se entiende aquel
sistema para almacenar, organizar, distribuir y administrar archivos digitales. Finalmente se

ajustaran las estrategias de contenido con el objetivo de mejorar su impacto.
Etapa 5: Conservacion del contenido

La conservacion de contenido es un proceso para mantener una biblioteca digital actualizada
y relevante. Con el paso del tiempo, algunos materiales pueden volverse obsoletos o perder
utilidad, por lo que es necesario realizar una gestion adecuada para asegurar su permanencia
y optimizacion. Para garantizar que el contenido siga siendo pertinente, se recomienda esta-
blecer auditorias periddicas. Jiménez (2003) sefiala que estas evaluaciones permiten identi-
ficar elementos que requieren actualizacion, archivado o eliminacion. Dicho proceso, puede
incluir la identificacion de contenido desactualizado o que ya no se ajusta a los objetivos de
la marca, revision de publicaciones antiguas, promociones vencidas y material irrelevante
e implementacion de mejoras en piezas que aun pueden aportar valor. Dependiendo de la
utilidad del contenido, existen diversas estrategias para su conservacion.

Estrategias para la gestion de contenido digital

El marketing de contenidos se concibe como una metodologia centrada en la creacion y
distribucién de informacion valiosa y pertinente para atraery fidelizar a la audiencia, Wilcock
(2018) subraya su proposito fundamental de establecer una articulacion significativa entre la
organizaciony sus consumidores, fortaleciendo la confianza y el posicionamiento de la marca

en la percepcion del publico objetivo.

Desde un enfoque estratégico, Kotler et al. (Kotler y otros, 2016) enfatizan que esta disciplina
trasciende la produccion de material informativo, constituyéndose como un enfoque siste-
matico y planificado para la captacion y retencion de audiencias. Por lo tanto, para garantizar
la vigencia y relevancia en el mercado digital, es esencial gestionar contenidos que estén

alineados con los intereses del cliente.

Pulizzi (2015) subraya la relevancia de la consistencia y autenticidad en la implementacion
de estrategias de marketing de contenidos, una estrategia eficaz debe trascender la simple
difusion de informacion, construyendo una narrativa coherente que consolide la identidad de

la marcay genere valor continuo para los usuarios. De esta manera, el contenido opera como
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un mecanismo de atraccion y, simultdneamente, como un instrumento fundamental para la

consolidacion de relaciones duraderas con la audiencia.

En relacion con lo anterior, la gestion de contenido digital se enfoca en la planificacion, ad-
ministracion y analisis de estos activos informativos con el fin de optimizar su impacto en
diversas plataformas digitales. Torres (2019) argumenta que una gestion adecuada requiere la
implementacion de herramientas tecnologicas que faciliten la organizacion de la informacion
y garanticen su relevancia en el contexto digital. Adicionalmente, el monitoreo de métricas
e indicadores clave de rendimiento (KPIs) se constituye como un elemento esencial para la
toma de decisiones basadas en datos, asegurando que el contenido contribuya al logro de

los objetivos estrategicos de la marca.

Por ultimo, Torres (2019) afirma que la gestién de contenido digital contribuye a la edificacion
de unaidentidad digital coherentey sostenible, lo que favorece la percepcién de lamarcay el
engagement con la audiencia, en este contexto, el desarrollo de técnicas como el perfeccio-
namiento para motores de busqueda (SEO), la automatizacion del marketing de contenidos
y el marketing de influencia optimizan la difusion y amplificacion del contenido, generando

una mayor extension y posicionamiento en los buscadores.

Marketing de contenidos basado en valor

Esta metodologia se centra en la creacion y distribucion de contenido Util y de calidad, con el
objetivo de atraer, retener y fidelizar a una audiencia especifica (Pérez, 2021). Su importancia

y algunas estrategias para su implementacion eficaz se pueden observar en la tabla 4.

Tabla 4. Importancia e implementacion del marketing basado en valor

Aspecto Descripcion

Generacion de confianza  Permite que las marcas se posicionen como

y autoridad referentes en su sector
Importancia . . Los motores de busqueda favorecen el
. Posicionamiento SEO . .
estratégica contenido relevante y bien estructurado

Fortalece la relacién con la marcay aumenta la

Fidelizacion de clientes probabilidad de conversion y ventas
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Definicion del publico
objetivo

|dentificar necesidades e intereses para crear
contenido relevante

Creaciéon de contenido
educativoy util

Publicaciones en blogs, ebooks, infografias,
videos y podcasts

Estrategias de

implementacion Uso de storytelling

Técnica de contar historias atractivasy
significativas para captar la atencion del
publico, generar conexion emocional y reforzar
el mensaje de una marca

Optimizacion para SEO

Distribucion estratégica en redes sociales
y plataformas digitales son esenciales para
maximizar el alcance del contenido

Nota: Adaptado de Vera y Zavala (2021); Diaz y Lopez (2018)

SEO y optimizacion de contenido

Son estrategias que permiten mejorar la visibilidad de un sitio web en los motores de busqueda

y atraer trafico organico de calidad. Larenas y Sancarranco (2023) lo definen como un conjunto

de técnicas que buscan posicionar un sitio web en los primeros resultados de busqueda de

manera organica, sin recurrir a pauta publicitaria remunerada. En la tabla 5 se pueden observar

su importancia, principales estrategias y técnicas.

Tabla 5. Importancia, estrategias y técnicas del SEO

Aspecto Descripcion
Optimizacion adecuada permite que los sitios
Visibilidad y trafico web web sean mas accesibles para los usuarios y
los motores de busqueda
Importancia

estratégica del SEO  Credibilidad y autoridad

El posicionamiento es percibido como mas
confiable por los usuarios

Rentabilidad a largo
plazo

Resultados sostenibles sin costos recurrentes
elevados

Investigacion de palabras

) claves
Estrategias de

|dentificar términos relevantes que los
usuarios buscan y utilizarlos estratégicamente
en el contenido

implementacion o N
Optimizacion del sitio

web

Mejorar la estructura del sitio web, la
velocidad de cargay la adaptabilidad a
dispositivos moviles
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Calidad del contenido

Informacién relevante y bien estructurada
que responda a las necesidades de los
usuarios

Estrategias de

implementacion Building

Enlaces externos o Link

Mejora la autoridad del sitio web

Analisis y mejora
continua

Evaluar métricas de rendimiento

Optimizacion On-Page

Para mejorar su posicionamiento en los
motores de blusqueda (Uso de palabras clave,
estructura de URL amigable, Optimizacion de
metaetiquetas, optimizacion de imagenes,
velocidad de carga, Uso de enlaces internos

Investigaciony uso de

Técnicas palabras clave

Analisis de tendencias de busqueda,
clasificacion porintencion de busqueda, uso
estratégico en el contenido, optimizacion de
URL y estructura del sitio, Analisis y ajustes
constantes

Estructuracion del
contenido

Uso de encabezados jerarquicos (H1, H2,
H3, etc.), parrafos breves y concisos, listas
y elementos visuales, enlaces internos,
optimizacion de metaetiquetasy URL

Optimizacion para
Featured Snippets

Uso de preguntas clave, formato
estructurado, Contenido conciso y directo

Nota: Adaptado de Rojas, Molina y Angulo (2021)

Estrategias de engagement y comunidad

Elengagement es el nivel de interaccion, compromiso y conexion que [os usuarios tienen con

una marca, contenido o plataforma digital (Ballesteros, 2019). En el &mbito del marketing digital,

se refiere a la capacidad de una empresa para captar la atencion de su audiencia y fomentar

una participacion activa, ya sea mediante comentarios, compartidos, likes, visualizaciones o

cualquier otro tipo de interaccion.

Estas estrategias se refieren al grado de compromiso e interaccion que los usuarios tienen

con una marca, mientras que la cimentacion de comunidad implica la creacion de espacios

donde los consumidores pueden compartir experiencias y generar vinculos. En la tabla 6 se

observan su importancia, algunas estrategias y técnicas para potenciar el engagement.
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Tabla 6. Claves para la conexion y fidelidad. Engagement

Descripcion

Busca fortalecer la lealtad de los consumidores
y reduce la tasa de abandono.

Crear comunidades y participacion activa para
generar contenidos

Aspecto
Fidelizacion de
clientes
. Incremento de la
Importancia ) -
interaccion
Mejora de la

percepcién de marca

Su fomentacion suele ser percibida como
marcas mas cercanasy confiable

Creacion de contenido
interactivo

Invitacion a la participacion a traves de
encuesta, preguntas abiertas, desafios

Uso de redes sociales:

Utilizar las plataformas para generar
conversacionesy fortalecer la comunidad

Estrategias de
implementacion

Programas de
fidelizacion

Incentivar recompensas, descuentos y
contenido para miembros activos

Eventosy experiencias

Encuentros virtuales que refuercen la conexién
de la marca

Marketing de
influencia

Incentivary colaborar con lideres de opinién

Gamificacion

Dindmicas de juegos que incentiven la
participacion

Personalizacion de

Técnicas contenido

Adaptar los mensajes segun el interés del
usuario

Moderacién activa

Fomentar interaccion positiva

Analisis de métricas

Tasa de interaccion, tiempo de permanencia,
conversaciones, etc.

Nota: Adaptado de Puente y Uquillas (2022)

Métricas y evaluacion del contenido digital

Métricas de contenido digital

Las métricas del contenido digital son indicadores cuantitativos y cualitativos que permiten

evaluar el rendimientoy la efectividad de los materiales publicados en plataformas digitales.

Cedeno (2023) afirma que estas métricas se utilizan para comprender el impacto del contenido

en la audiencia, optimizar estrategias de comunicacion y mejorar la toma de decisiones en

entornos digitales.
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Su valor radica en identificar areas de mejora, optimizar recursos y fortalecer la relacién con

la audiencia. Se clasifican seglin su proposito y aplicacion como se sefiala en la (figura 6).

Figura 6. Clasificacion de las métricas de contenido

PROPOSITO

Metricas de Metricas de ; .

Matricas de alante HUEraEEAn COMVErsion MEiricas de calidad
| X
Medricas de Medricas de
Metricas da hMelmcas
engagament y contenkdo visual y

platatormas digitales enmunidad mulmedis comparativas

Nota: Adaptado de Guzman (2021)

KPIs en marketing digital

La medicion del rendimiento del contenido digital requiere el uso de indicadores clave de
desempeno (Key Performance Indicators - KPIs), los cuales permiten analizar aspectos como

el alcance, la participacién y la conversion de los usuarios.

Las herramientas permiten evaluar el rendimiento del contenido y proporcionan informacion
sobre la interaccion de los usuarios con los materiales digitales, plataformas como Google
Analytics, Facebook Insights y otras plataformas integradas en redes sociales facilitan la re-
copilacion de datos. Las métricas evaluan factores como el nimero de interacciones (comen-
tarios, compartidos y reacciones), tiempo de visualizacion y retencion de audiencia, asf como
usuarios que realizan una accién especifica tras consumir el contenido, como suscribirse a una
lista de correo, descargar un material o completar una compra. Para evaluar el contenido, es
necesario combinar las métricas cuantitativas con los analisis cualitativos, lo que posibilita

una vision integral que incluya la satisfaccion del usuario.
Los KPIs se clasifican de acuerdo con su funcion, entre ellos estan:

« KPIsde trafico: Evallan las visitas, paginas vistas, entre otros,
e KPIs de conversion: Valoran los registros, compras, clientes potenciales,entre otros,
« KPIsde engagement: Examinan el tiempo de permanencia del usuario, interacciones

y/o compartidos en redes sociales.
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Herramientas de andlisis y monitoreo del contenido digital

Los sistemas disefiados para evaluar el rendimiento de estrategias digitales, proporcionan
datos sobre el comportamiento del usuarioy la efectividad del contenido. Estas herramientas
permiten recopilar, interpretar y aplicar métricas para optimizar las campanas digitales, se
clasifican en funcion de su propdsito y aplicacion (figura 7).

Figura 7. Clasificacion de herramientas de andlisis y monitoreo del contenido digital

.- PROPOSITO
5 o +Hemamisntas de monitcreo de rafico
P i, «Hermamisntas de interacciin de los usuanoz= con &l conbenido
~Hermamisntas de impacio dal conlenido
| +Hermamisntas de evaluacion de calided
APLICACION
= Pladalon s de andlsis ab
= Sistemas de monitoreo sn redes sodiales

= Plergmicnbas O cvaliscion cormpanaliva
= Sotberars de analisis predicing

Nota: Adaptado Guzman (2021)

La importancia de estas herramientas se asocia a mejorar el retorno de la inversion, optimizar

estrategias digitales y mejorar la toma de decisiones.
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CAPITULO V.

MARKETING DE INFLUENCERS Y COLABORACIONES

Edison Manuel Arroba Freire, William Vinicio Llerena Llerena,
Erika Cristina Mufioz Cevallos, Cristian Eduardo Moreno Guagchingay
Gabriel Fernando Viteri Berrones.

En el ambito del marketing actual, los valores de marca desempenan un importante papel al
establecer una conexién significativa entre las empresas y su publico objetivo. Para fortalecer
esta relacion, las organizaciones seleccionan tanto a los comunicadores que representan sus

intereses como los mensajes que transmiten y los canales utilizados para su difusion.

Dentro de este contexto, el termino de influencer ha adquirido relevancia, aungue su aparicion
es muy reciente, la idea subyacente tiene raices profundas en el marketing, especialmente con
el liderazgo de opinién. Este fendbmeno se basa en la capacidad de ciertos individuos para in-
fluir en otros, independientemente de su formacion académica o conocimiento especializado

sobre un tema determinado.

El presente capitulo explora el marketing de influencers y las colaboraciones estratégicas que
las marcas establecen con estas figuras clave, la evolucion de este campo, asi como, las estrate-
gias de colaboracién, las metodologias para la evaluacion de su impacto, los desafios actuales

y las tendencias que moldearan el futuro de esta disciplina en constante transformacion.
Reflexiones sobre el marketing de influencer
Definicion y evolucion

El marketing de influencers ha evolucionado como una estrategia clave dentro del marketing
digital, posibilitandole a las empresas la oportunidad de establecer una comunicacién mas
auténticay efectiva con sus audiencias, a medida que las redes sociales se consolidaron como
plataformas fundamentales para la interaccién en linea, las marcas comenzaron a desarrollar
enfoques centrados en la colaboracion con figuras influyentes que, gracias a su credibilidad

y conexion con sus seguidores, facilitaban la difusion de mensajes y contenidos comerciales.

Para Cedefo (2023), esta estrategia se diferencia de las tacticas promocionales tradicionales
al priorizar la comunicacion a través de lideres de opinion en lugar de dirigirse directamente

al consumidor. En este sentido, los influencers actlan como prescriptores, generando una
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relacion de confianza que fortalece la percepcion de la marca y maximiza su alcance en seg-

mentos especificos.

El desarrollo del marketing de influencers ha pasado por diversas etapas, desde su vinculacion
inicial con celebridades hasta la expansion hacia creadores de contenido en redes sociales con
audiencias mas segmentadas. Ahmed y Rathore (2024) sefialan que la emergencia de bloggers,
youtubers e instagramers con comunidades altamente comprometidas marco un punto de

inflexion, permitiendo a las marcas conectar de manera mas genuina con sus consumidores.

Singh, Meghrajaniy Vidani (2022) subrayan la creciente profesionalizacion del sector, evidencia-
daen la aparicion de agencias especializadas, herramientas de analisis y métricas avanzadas

para evaluar el impacto de las colaboraciones.

Actualmente, la afinidad se inclina hacia el trabajo con micro y nano influencers, quienes,
pese a contar con una audiencia mas reducida, logran niveles de conexion superiores y mayor
confianza por parte de sus seguidores (Singh y otros, 2022). Igualmente, la transparencia y la
autenticidad han cobrado relevancia, impulsando regulaciones mas estrictas en torno a la

publicidad y la ética en el marketing digital.

Por otro lado, el marketing de influencers se distingue de otras estrategias digitales, por
ejemplo, como el marketing de contenidos, sin que con ello implique que persigan objetivos
distintos, ya que cada enfoque tiene caracteristicas particulares que determinan su aplicacién
y efectividad en distintos contextos. En la tabla 7 se puede apreciar algunas diferencias entre

el marketing de influencers y el marketing de contenidos.

Tipologia de influencers y su clasificacion

La expansion de internet ha transformado los habitos de consumo y las formas de interaccion
a nivel mundial, permitiendo una mayor accesibilidad a productos, informacion y servicios sin

las limitaciones de los medios tradicionales.

Tabla 7. Diferencias entre marketing de influencers y de contenidos

Estrategia Marketing de influencers Marketing de contenidos
Colaboracién con individuos que Creacion y distribucion de material
- han cultivado una audiencia y valioso, relevante y consistente para
Objetivo . o S
credibilidad significativas dentro de  atraery retener a una audiencia
nichos especificos. definida
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Construir una relacion directa entre
la marcay el consumidor a través
de su propio contenido a través

de publicaciones en blogs, redes
sociales, videos, podcasts, etc

Confianza que los seguidores tienen
en el influencer para promocionar
sus productos a través de redes
sociales

Método de difusion

Interaccion con la Conexion emocional con los

o . Contenido educativo o entretenido
audiencia seguidores

Nota: Adaptado de Arcos y Torres (2024)

Las redes sociales han construido un sistema de comunicacion global que ha impulsado nue-
vas figuras influyentes, como los influencers, quienes, a través de su conocimiento y presencia
digital, pueden moldear percepcionesy decisiones de compra. Junto a ellos, los prescriptores,
personas con autoridad o experiencia en determinados temas, generan valoraciones y reco-
mendaciones que orientan la percepcion y decisién de compra de los consumidores ( Castelld
& del Pino, 2015).

La popularidad de los influencers ha llevado a las marcas a integrar estrategias publicitarias
basadas en su alcance y credibilidad, aprovechando su conexion con las audiencias para
promocionar productos y servicios, sin embargo, la influencia ejercida por estas figuras puede
tener efectos positivos o negativos en la percepcién de las marcas, dependiendo de la natu-

raleza de su comunicacion ( Castelld & del Pino, 2015).

En oposicién de celebridades o expertos en campos especificos, los influencers han surgido de
manera ORGANICA en el ecosistema digital, posicionandose como referentes naturales para

sus seguidores y redefiniendo las dinamicas del marketing en redes sociales.

Para ser mas precisos, los influencers son individuos con una notable presencia en redes sociales
y medios digitales, cuya amplia audiencia les otorga la capacidad de influir en las opinionesy
decisiones de consumo de sus seguidores. Su actividad se inscribe dentro de la denominada
publicidad testimonial, entendida como mensajes publicitarios que, aunque reflejen opiniones
similares a las de la marca patrocinadora, provienen de terceros ajenos a esta. En este contexto,
los influencers generan contenido a través de diversas plataformas, como publicaciones en
redes sociales, blogs, videos y otras formas de interaccion digital. Adicionalmente, su labor
esta muy vinculada con las recomendaciones, entendidas como la difusion de impresiones

personales sobre productos o servicios con el objetivo de influir en la percepcién del publico.
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En plataformas como YouTube, este tipo de contenido busca enlazar emocionalmente con los

espectadores para fortalecer el mensaje promocional.

Por otro lado, los influencers participan en el emplazamiento publicitario, una estrategia en la
que se integran referencias a marcas o productos dentro de formatos audiovisuales, generando
visibilidad y posicionamiento en el mercado, su efecto en el entorno digital ha redefinido la

comunicacion comercial y la forma en que las empresas disefian sus estrategias de marketing.

Diversos autores han abordado la categorizacién de los influencers, proponiendo diferentes
criterios para su clasificacion. Palacio et.al recogen varias caracteristicas y tipologia que de-
finen a un influencer, tales como los atributos que los distinguen; la cantidad de seguidores
gue poseen y su habilidad para impactar las opiniones y comportamientos de su audiencia;
tipologias generales de influencia, lo que sugiere una distincion en los mecanismos a través de
los cuales se ejerce el poder de persuasion; un marco estructural para comprender las fuentes
y los mecanismos de la influencia digital; roles y estrategias de interaccion y una dimension

motivacional.

Atendiendo a dichas caracteristicas en la tabla 8 se distinguen las siguientes categorias.

Tabla 8. Clasificacion y rol de los influencers

Categoria Caracteristica Descripcion

Tienen entre 1.000 y 5.000 seguidores. Poseen
Nano-influencers  una alta capacidad de influencia dentro de su
comunidad debido a su cercaniay credibilidad.

Cuentan con entre 5.000 y 100.000 seguidores.
Micro-influencers  Destacan por su especializacién en temas
especificosy por su audiencia activa y participativa.

Seguln volumen d,e Tienen entre 100.000 y 500.000 seguidores. Su

seguidores (Gonzalez . gran alcance reduce la interaccion directa con la

y otros, 2024) Macro-influencers audiencia, lo que hace que su relacion sea mas
impersonal.

Superan los 500.000 seguidores y suelen ser
conocidos por actividades externas a su rol como
influencers (actores, musicos, etc.). Su interaccion
con la audiencia es baja, pero compensan con una
alta frecuencia de publicaciones.

Mega-influencers
o Celebrities
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Recopila y estructura informacion relevante sobre

Seglin sus Especialista un tema, segmentando su audiencia segin sus
caracteristicas (Hatch, intereses.
2012) . Interactla activamente con sus seguidores para
Participe P :
generar mayor difusion de su contenido.
. Utiliza multiples canales digitales para publicar
Difusor P & parap

Segun sus
caracteristicas (Hatch,
2012)

informacion relevante.

Prescriptor

Recomienda productos, servicios o ideas dentro de
su area de especializacion.

Creible

Genera confianza entre su audiencia, lo que
potencia su capacidad de influencia.

Convocador

Posee gran poder de movilizacion y engagement en
redes sociales.

Lider de masas

Tiene una audiencia numerosa que siguey
responde a sus mensajesy acciones.

Segln el mecanismo
a través de los
cuales se ejerce el
poder de persuasion
(Mucchielli, 2002)

Manipulacion de
emociones

Impacta emocionalmente al receptor, influyendo
en su capacidad de razonamiento.

Manipulacion de
intereses

Alinea sus mensajes con los deseos y expectativas
de su audiencia.

Capacidad de llegar a una amplia audienciay

Alcance .
lograr que el mensaje sea receptado.
- Vinculo emocional y percepcion entre emisor
Proximidad ypereep L y
receptor dentro del proceso comunicativo.
Segun las fuentes y Pericia Relacion entre reputacion, conocimiento y
los mecanismos de |a autoridad en un area especifica.
influencia (Armano, . Influencia sobre una comunidad, sector o red
2011) Relevancia .
social.
. Impacto positivo de la confianza generada en la
Credibilidad pacto P 5
audiencia.
: Conexion con figuras de autoridad que refuerzan la
Confianza . :
influencia.
Segln la
segmentacion ,
Promueve una marca de manera espontanea,
basada en sus roles .
Defensor aunque puede perder credibilidad por exceso de

y estrategias de
interaccion
(WOMMA, 2013)

afinidad.

1



Sabia

TORIAL

Segun la
segmentacion
basada en sus roles
y estrategias de
interaccion
(WOMMA, 2013)

Embajador de Representa oficialmente una marca a cambio de
marca una compensacion.

) Comparte contenido y opiniones naturales sin estar
Ciudadano P yop

afiliado a marcas.

Profesional del
tema

Usa su conocimiento especializado para influiry
colaborar con marcas.

Segln la motivacion
(Sandoval, 2014)

Celebrity Figura publica con gran alcance e impacto social
Especialista . . .
Identifica tendencias y cambios dentro de un
en sector de L -
. ambito especifico.
referencia

Especialista en
categoria de
producto

Evallay analiza productos dentro de una categoria
especifica.

Influenciador de

nicho

Actla dentro de un segmento de mercado
reducido, pero altamente participativo.

Generalista

Expone reflexiones sobre temas variados, como
noticias de actualidad.

Influenciador de

tendencia

Posee notoriedad en un sector o categoria
de producto con multiples plataformas de
comunicacion.

Influenciador
ocasional

Participa esporadicamente, pero sus aportaciones
tienen gran repercusion.

Influenciador de

referencia

Se basa en casos de éxito, donde los clientes se
convierten en embajadores pasivos de la marca.

Influenciador
cautivo

Empleados de una empresa que generan
contenido relacionado con la marca.

Influenciador por

imitacion

Adapta y difunde contenido de otros con técnicas
de marketing.

Influenciador
anénimo

Consumidores independientes que comparten sus
experiencias libremente.

Nota: Adaptado de Gonzalez et al. (2024); Hatch (2012); Mucchielli (2002); Armano (2011); Womma (2013);

Sandoval (2014)

El ecosistema del marketing de influencers

El ecosistema del marketing de influencers es un modelo de interaccion comercial que involucra

a distintos actores en la promocién de productos y servicios a través de figuras influyentes en
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plataformas digitales. Este sistema, incluye a los anunciantes son las empresas o individuos
que contratan los servicios de un influencer con el objetivo de satisfacer una necesidad comer-
cial, mejorar la visibilidad de su marca o promocionar productos especificos. La relacion entre
el anunciantey el influencer puede establecerse a través de diversas modalidades mediante
agencias de medios que actan como intermediarias, o a través del representante directo del
influencer (IAB Spain, 2022).

Asimismo, las agencias de representacion que gestionan y comercializan los perfiles de influen-
cers. Su funcién principal es brindar soporte en la administracion de su imagen y contenido,
ademas de facilitar la negociacion con anunciantes. Estas agencias suelen especializarse
segln la plataforma digital utilizada (Instagram, YouTube, TikTok, etc.), el sector de influencia
(lifestyle, deportes, tecnologia, moda, etc.), y la dimension de los perfiles gestionados (nano,

micro, macro o mega-influencers) (IAB Spain, 2022).

Por otro lado, estan las agencias de medios, que integran el marketing de influencers dentro
de estrategias publicitarias mas amplias, como parte de un plan de medios para un anuncian-
te. A partir de los objetivos definidos, desarrollan una planificacion estratégica, ejecutan la
campafay generan informes de rendimiento segn indicadores (IAB Spain, 2022). Por ultimo,
estan las agencias especializadas en marketing de contenidos que desempenan un papel en
la ejecucion de las campanias, ofrecen soluciones integrales que abarcan la creacion, produc-
ciony amplificacion de contenido, tanto de manera organica como a través de estrategias de

publicidad pagada (IAB Spain, 2022).

La cooperacion entre estos agentes permite instrumentar estrategias efectivas para conectar

marcas con audiencias especificas en el entorno digital.
Estrategias de colaboracion con influencers

Las estrategias de colaboracion con influencers son un conjunto de tacticas de marketing di-
gital que buscan beneficiarse de la credibilidad y el alcance de personas influyentes en redes
sociales para promocionar productos, servicios 0 marcas, estas estrategias superan la simple
contratacion de un rostro conocido, ya que implican un disefio meticuloso de la relacién entre
la marcay el influencer para asegurar la resonancia del mensaje con la audiencia deseada y

la consecucion de los objetivos de marketing predefinidos (Sanz y otros, 2024).
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Tipos de colaboraciones entre marcas e influencers

La cooperacion entre marcas e influencers son estrategias de marketing digital que buscan
aprovechar la credibilidad y el alcance de los creadores de contenido en redes sociales para
promocionar productos o servicios, estas asociaciones, para Fernandez (2017) pueden darse
en diversas formas, dependiendo e los objetivos de la marca y el perfil del influencer, tal como

se observa en la tabla 9.

Tabla 9.Tipo de colaboracién entre marca e influencer

Tipo de colaboracién Elementos clave

Pago por promocion, contenido en redes sociales, objetivo

Colaboraciones patrocinadas 4
comercial

Comisiones por ventas, enlaces o codigos exclusivos,

Marketing de afiliados o .
medicion de conversiones

Productos gratuitos, exposicion de marca, expectativa de

Envio de productos -
mencion

Embajadores de marca Relacion a largo plazo, credibilidad, representacion recurrente

Participacion en lanzamientos, generacion de contenido

Colaboraciones en eventos A . .
exclusivo, interaccion con la comunidad

Desarrollo conjunto, personalizacion, conexion con la

Co-creacion de productos S
audiencia

Nota: Adaptado de Fernandez (2017)

Para que este tipo de colaboracion sean exitosas, el influencer debe compartir los valores y la
identidad de la marca, asi como, tener metas claras, por ejemplo, aumentar el reconocimien-
to de marca o impulsar ventas y que estas metas puedan ser evaluadas a través de métricas

como alcance, interaccién y conversiones.

Papel de las redes sociales en la difusion de contenido

Las plataformas y sitios de redes sociales actuales, como ya se ha indicado, han transforma-
do de manera significativa la manera en que las personas acceden a informacion, noticiasy
establecen conexiones entre si. Estas redes funcionan como espacios de encuentro donde
se puede obtener informacion, compartir opiniones, consultar archivos y recursos en tiempo
real. Su naturaleza intrinseca, caracterizada por la amplia conectividad, la segmentacion de

audiencias, lainmediatez en la comunicacion y las diversas funcionalidades de contenido,
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las convierte en el canal estratégico por excelencia para amplificar el mensaje de la marca a

través de la voz y la credibilidad del influencer.

Desde esta 6ptica, el contenido patrocinado en redes sociales se refiere a publicaciones
pagadas o colaboraciones estratégicas con influencers para promocionar una marca, para
Sanchezy Pinochet (2017) las redes sociales virtuales han demostrado ser un canal eficaz para
la difusién de informacién y conocimiento, permitiendo a las empresas alcanzar audiencias

especificas de manera dinamica.
Las redes sociales en el marketing de influencer permiten:

» Dirigirel contenido a publicos especificos seguin intereses, ubicacion y comportamiento
digital.

« Amplia gama de formatos de contenido, desde publicaciones de texto e imagenes
hasta videos, historias efimeras, transmisiones en vivo, podcasts, etc.

o Capacidad para fomentar la interaccion bidireccional entre el influencer, la audiencia
y la marca.

e FEvaluarelrendimiento de las campanas, midiendo métricas como alcance, impresio-

nesy conversiones.

Estructura en una estrategia de marketing de influencer

La estructura de una estrategia de marketing de influencers se refiere al conjunto de pasos
organizados que una marca establece para identificar, seleccionar, colaborary gestionar rela-
ciones con influencers, con el fin de alcanzar objetivos especificos de marketingy comunicacion
de manera efectivay medible. Una estrategia bien estructurada permite optimizar recursos y
garantizar que la colaboracion con influencers sea efectiva. En la tabla 10 se resumen la pro-

puesta de IAB Spain (2022) sobre dicha estructura.
Evaluacion y tendencias futuras
Medicion y métricas

La medicion y analisis de métricas juega un papel importante en la planificacion y ejecucion
de campanas con influencers. A medida que las plataformas digitales han avanzado, la dis-
ponibilidad de datos se ha incrementado significativamente, ofreciendo a las marcas una

oportunidad invaluable para evaluar el rendimiento de sus estrategias. Lo anterior significa
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interpretar estos datos adecuadamente para tomar decisiones fundamentadas y ajustar las
tacticas de marketing para mejorar su eficacia.

La medicién en el marketing de influencers se refiere al proceso de recopilacion y analisis de
datos sobre el rendimiento de una campana publicitaria realizada con influencers. Segun Bell,
Olukemiy Broklyn (2024) la eficacia de estas estrategias depende de la correcta seleccion de
meétricas, las cuales deben alinearse con los objetivos de la marcay el tipo de colaboracion
establecida, no obstante, los autores reconocen que, aunque el influencer puede ser altamente

efectivo, su medicion puede ser desafiante debido a la variedad de métricas y objetivos.
Tabla 10. Estructura estratégica del marketing de influencer

Fase Descripcion

Establecer metas especificas, medibles, alcanzables,

Definicié - S,
efinicion de objetivos relevantes y con plazos definidos

Definir el perfil demografico, intereses, comportamientos y
plataformas preferidas del publico al que se desea llegar con
la campana

Identificacion y segmentacion de
la audiencia objetivo

Identificary evaluar influencers relevantes cuya audiencia,
Investigacion y seleccion de valores y estilo de contenido se alineen con la marca y sus
influencers objetivos, considerando alcance, engagement, autenticidad y
otros factores

Determinar el tipo de colaboracion (contenido patrocinado,
Definicion del tipo de resefias, embajador, etc.) y elaborar un documento detallado
colaboracion con los objetivos, mensajes clave, pautas creativas, requisitos
y métricas de éxito

Establecer una comunicacién clara y fluida con los
Gestion de la relaciony influencers, negociar términos, coordinar la creacion y
comunicacion publicacion del contenido, proporcionar recursos y construir
una relacion de confianza

Ejecutar la campafia segun lo planificado y monitorear el
rendimiento del contenido patrocinado en tiempo real,
asegurando el cumplimiento de plazosy requisitos

Implementacion y seguimiento
de la campana

Evaluar el éxito de la camparia en funcion de los objetivos
Medicién y analisis de resultados  SMART definidos, analizando las métricas clave para
determinar el ROl'y el impacto en los indicadores relevantes

Nota: Adaptado de IAB Spain (2022)
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Métricas para evaluar el éxito de una campana con influencers

Métricas antes de seleccionar un influencers

Las métricas antes de seleccionar un influencer son indicadores clave que permiten evaluar la
idoneidad de un creador de contenido para una campafia de marketing. Estas métricas ayudan
a las marcas a tomar decisiones fundamentadas sobre qué influencer puede generar mayor

impacto y alinearse mejor con sus objetivos comerciales (IAB Spain, 2022). Entre ellas estan:

e Tasa de credibilidad: indica el nivel de confianza que los seguidores tienen en el in-
fluencer, basado en la autenticidad y coherencia de su contenido. Es un dato clave
para confirmar que los mensajes emitidos y las publicaciones de campafia impactan
sobre un publico real (IAB Spain, 2022) .

e Tasade alcancereal: mide el porcentaje de seguidores que realmente ven el contenido
publicado, diferenciandolo del numero total de seguidores (IAB Spain, 2022).

» Tasadeengagement: representa la interaccion de los seguidores con el contenido del
influencer, incluyendo, me gusta, comentarios y compartidos. Mide las interacciones
voluntarias de la comunidad de influencer con la campafiay es un indicador clave de
éxito (IAB Spain, 2022).

e Tasa de videos vistos completos: indica el porcentaje de usuarios que ven un video
hasta el final, reflejando el nivel de interés y retencion del contenido. La tasa de visio-
nado completo es un buen indicador de la calidad del video y permite compararlo con
otros videos que tenga el influencer (IAB Spain, 2022).

o Tasa de retencion: mide cuanto tiempo los usuarios permanecen consumiendo el
contenido del influencer, clave para evaluar su impacto. La duracion media del visio-
nado del video permite determinar si un mensaje ha sido percibido en funcion de su
posicion en el muro (IAB Spain, 2022).

» Tasa de patrocinio: representa la proporcion de contenido patrocinado dentro del
total de publicaciones del influencer, Util para analizar su nivel de comercializacion.
El patrocinio permite maximizar los resultados de una campana de marketing de in-

fluencers amplificando los contenidos (IAB Spain, 2022).
Métricas después de hacer la campana con un influencer

Las métricas después de hacer una campafia con un influencer son indicadores clave que

permiten evaluar el impacto y la efectividad de la colaboracion.
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Algunas de las principales métricas, seguin IAB Spain (2022) incluyen:

Frecuencia: indica cuantas veces un usuario ha visto el contenido patrocinado dentro
de un periodo determinado. Es clave para medir la repeticion del mensajey suimpacto
en la audiencia.

Conversion: cantidad de usuarios que realizaron una accion deseada, como compras
O registros

CPM PRO (Costo por mil impresiones profesional): variante avanzada del CPM tra-
dicional que considera factores como segmentacion y calidad de la audiencia para
optimizar la inversion publicitaria.

Rentabilidad: evalla la relacion entre el costo de la campania y los beneficios obteni-
dos, permitiendo determinar si la inversion genero un retorno positivo.

Percepcion de marca: Evaluacion de la respuesta del publico (consideracion de com-
pra, preferencia de marca, lealtad del cliente) y la credibilidad del influencer

Desafios del marketing de influencers

A pesar de sus multiples ventajas, el marketing de influencers enfrenta diversos retos que

pueden afectar su efectividad y credibilidad. Para Selma (2024) los principales retos son:

Falta de autenticidad: es uno de los principales desafios, ya que colaboraciones poco
genuinas generan rechazo entre los consumidores. Es por ello que los influencers
realmente se identifiquen con los productos que promueven, evitando asociaciones
motivadas Unicamente por beneficios gratuitos.

Saturacién del mercado: donde la proliferacion de influencers exige a las marcas
innovar continuamente para destacar.

Fraude digital: a través de la compra de seguidores falsos e interacciones artificiales,
distorsiona la percepcion de impacto de una campana, por lo que verificar la auten-
ticidad de un influencer antes de colaborar es imprescindible.

Regulaciones publicitarias: el aumento de normativas exige mayor transparencia en
las colaboraciones, obligando a identificar el contenido patrocinado. Esto puede influir
en la credibilidad del mensaje, afectando la confianza de los consumidores.
Identificacién con acciones del influencer: dado que, al igual que en campanas tradi-
cionales con celebridades, cualquier conducta controversial puede afectar la reputacion
de la marca que lo patrocina.

Dependencia de las plataformas sociales y sus algoritmos: o que introduce riesgos
significativos en:
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v Cambios en los algoritmos pueden reducir el alcance organico de los contenidos,
afectando la visibilidad de las campafias.

v Dependencia de politicas de las redes sociales, donde modificaciones en restric-
ciones o incluso la desaparicion de una plataforma pueden disminuir el impacto
delinfluencer.

v Pérdida de control sobre los datos, ya que las plataformas poseen la informacion
de audienciay pueden limitar el acceso a estos datos, dificultando la mediciény

optimizacion de estrategias.

Tendencias emergentes en el marketing de influencers

El marketing de influencers se encuentra en un estado de flujo constante, moldeado por la

innovacion tecnoldgicay las cambiantes inclinaciones de los consumidores. Entre las tenden-

cias emergentes mas significativas se destacan:

Irrupcion de influencers virtuales, entidades generadas mediante inteligencia artificial, su

progreso continuo anticipa una reconfiguracion fundamental en la concepcion y ejecucion

de las estrategias de influencia por parte de las marcas.

Desarrollo de campanas hibridas: las cuales integran sinérgicamente acciones en el
espacio onliney offline con el propdsito de optimizar el impacto de la comunicacién de
marca. Se observa una creciente participacion de influencers en eventos presenciales,
quienes simultaneamente comparten contenido en tiempo real sobre dichas experien-
cias a través de sus plataformas digitales. Igualmente, ciertas marcas con una sélida
presencia en redes sociales estan asumiendo un rol de influencers, promocionando
SUS propios eventos y servicios.

Enfasis en los nano y micro-influencers: también esta adquiriendo una creciente
relevancia, particularmente para aquellas marcas que buscan establecer conexiones
mas directas y auténticas con audiencias locales y segmentos de mercado especificos.
Estos perfiles suelen exhibir tasas de interaccién superiores y generar un engagement
mas genuino, ademas de representar una opcion econdomicamente mas accesible
para las empresas.

Formatos de contenido: la proliferacion del video corto en formato vertical ha trans-
formado radicalmente las estrategias de comunicacion de las marcas con sus consu-
midores. Plataformas como TikTok, Instagramy YouTube han demostrado su eficacia

como canales para captar la atencion del publico de manera concisa 'y dinamica.
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Adicionalmente, los algoritmos de estas plataformas tienden a priorizar este tipo de
contenido, favoreciendo su alcance organico.

Aparicién continua de nuevas plataformas digitales: dando como resultado un in-
cremento en el ecosistema digital en su totalidad. Mientras que redes sociales tradi-
cionales como Facebook han experimentado una disminucion en su presencia entre
ciertos grupos de usuarios, otras como TikTok mantienen una trayectoria ascendente,
y nuevas alternativas, como BlueSky, estan surgiendo con propuestas novedosas que
podrian alterar el panorama del marketing digital en el futuro cercano.
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CAPITULO VI.

AUTOMATIZACION DEL MARKETING

Gabriel Fernando Viteri Berrones, Edison Manuel Arroba Freire,
William Vinicio Llerena Llerena, Erika Cristina Mufioz Cevallos y
Cristian Eduardo Moreno Guagchinga.

La automatizacion del marketing ha transformado fundamentalmente la gestion de las estra-
tegias digitales empresariales, permitiendo la optimizacion de procesos operativosy la mejora
sustancial de la interaccion con los consumidores. Esta disciplina ha experimentado una notable
evolucion, desde sus inicios con herramientas basicas de gestion de correo electronico hasta la
actualidad, donde sofisticadas plataformas integrales capaces de coordinar estratégicamente

las complejas interacciones del cliente a través de multiples puntos de contacto.

Las reflexiones del capitulo entonces giran alrededor de este campo dinamico, que es la
automatizacion del marketing, abordando sus fundamentos y su trayectoria evolutiva, las
diversas herramientasy estrategias que lo componen, y las tendencias emergentes que estan
moldeando su futuro. A través de un analisis, se busca proporcionar una comprension integral

del papel que desempena la automatizacion en el panorama del marketing contemporaneo.
Fundamentos y evolucion de la automatizacion del marketing

Definicion y alcance de la automatizacion del marketing

La automatizacion del marketing se define como el uso de tecnologia para gestionary optimizar
tareas repetitivas dentro de estrategias de comunicacion y promocion. Este proceso abarca una
amplia gama de actividades, desde la segmentacion de audienciasy la gestion de camparias de
correo electronico hasta la personalizacion de la experiencia del cliente en multiples canalesy
el analisis del rendimiento de las acciones de marketing. Chiliquinga et al. (2021) afirman que
la automatizacion permite mejorar la interaccion y compra de los consumidores, generando
mayor trafico web y fortaleciendo la imagen organizacional, permitiendo a las empresas
optimizar la creacion, distribucion y el seguimiento de contenido, liberando recursos para la
generacion de estrategias mas creativas y la construccion de relaciones mas sélidas con sus
clientes. Sin embargo, Pearson (2021) ofrece una perspectiva mas amplia, conceptualizando
la automatizaciéon del marketing como la aplicacion de tecnologia para gestionar procesos
de marketing y actividades multicanal con el objetivo de mejorar la eficiencia, la efectividad

y la experiencia del cliente. Ademas, destaca como la automatizacion permite a las empresas
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escalar sus esfuerzos de marketing, personalizar las interacciones a gran escala y tomar deci-

siones basadas en datos de manera mas agil (Pearson, 2021).

En todo caso, el alcance de la automatizacion del marketing es vasto y continta expandiéndo-
se, ya que abarca diversas, permitiendo a las empresas mejorar la segmentacion de clientes,
personalizar contenidos y automatizar interacciones en multiples canales, asi como, su im-
plementacion requiere comprender los procesos de marketing, la seleccion adecuada de las
herramientas tecnologicas y una estrategia clara que conecte de forma de forma coherente
la tecnologia con los objetivos de la marca.

Evolucion y tendencias recientes en la automatizacion

El marketing automatizado ha pasado de ser un conjunto de procesos mecanicos a conver-
tirse en un ecosistema dinamico basado en la recopilaciony analisis de datos en tiempo real.
Para Paendong et.al. (2023) su evolucion ha sido impulsada por los avances tecnoldgicos, la
creciente sofisticacion de las expectativas de los consumidores y la necesidad de las empresas
de ofrecer experiencias mas personalizadas y eficientes.

En los ultimos afos, se ha presenciado las tendencias emergentes que estan redefiniendo el
panorama de la automatizacion del marketing, reflejando una mayor integracion de tecno-
logias avanzadas y un enfoque centrado en la experiencia del usuario. Estas tendencias se

pueden resumir en:

» Integracion de la inteligencia artificial (IA) y el Machine Learning (ML): analizan
grandes cantidades de datos para identificar patrones, predecir comportamientos y
ofrecer recomendaciones personalizadas en tiempo real

« Marketing conversacional: interacciones mediante chatbots y asistentes virtuales
mejora la comunicacion en tiempo real con los clientes.

e Hiper-personalizacion: permite a las empresas ir mas alla de la segmentacion basicay
ofrecer contenido y ofertas altamente personalizadas basadas en datos demograficos,
comportamiento de navegacion, historial de comprasy otros factores.

e Marketing omnicanal: comunicacion fluida entre distintos canales digitales y fisicos,
mejorando la experiencia del cliente.

» Plataformassin cédigoy de bajo cddigo: democratizan el acceso a la automatizacion,
permitiendo a empresas sin conocimientos técnicos implementar estrategias avanzadas.

e Integracion de la automatizacion con otras tecnologias de marketing: accesibilidad

de las herramientas de automatizacion para empresas de todos los tamanos.
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Estrategias para la implementacion de la automatizacion del marketing

La implementacion de una estrategia de automatizacion de marketing exitosa se fundamenta
en la convergencia armonica de dos elementos esenciales: la ejecucién de una planificacién
estratégicay la adopcion de la tecnologia apropiada. Estos dos pilares interactuan de manera
sinérgica para optimizar la eficiencia de las operaciones de marketing, al tiempo que poten-
cian su efectividad y la magnitud de su impacto global en los resultados de la organizacion. A
continuacion, en la figura 8, se expone el proceso de implementacion propuesto por el Fondo

Europeo de Desarrollo Regional (2018).

» Definicidén de objetivos: antes de adoptar herramientas de automatizacion, es im-
portante establecer objetivos claros y alineados con la estrategia de marketing. Estos
deben ser mediblesy especificos, permitiendo evaluar el impacto de la automatizacion
en areas como captacién de clientes, conversién de ventas y fidelizacién, configurando
un marco de referencia para la evaluacion continuay la optimizacion posterior (Fondo

Europeo de Desarrollo Regional, 2018).

Figura 8. Pasos para la implementacion de la automatizacion del marketing

Seqgrrentacian de la

Definician de objethios  f—e audlencia < | |cientificacion de canales
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|
Dischio del Cuslome Ponilorizacian v
Joumney (recomido del  f—=| Creacion de mensajes [— optimizacion de
clienta) resultadcs

Nota: Adaptado de Fondo Europeo de Desarrollo Regional (2018)

e Segmentacion de la audiencia: capacidad para segmentar audiencias con precision,
implica reconocer la heterogeneidad de la base de clientes. La segmentacion, basada
en criterios demograficos (edad, género, ubicacion), psicograficos (intereses) y conduc-
tuales (comportamientos), facilita la distribucién de mensajes individualizados con lo
cual la empresa puede identificar diferentes perfiles y disefiar estrategias adaptadas

a cada segmento (Fondo Europeo de Desarrollo Regional, 2018).
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 Identificacion de canales: la seleccion de los canales adecuados debe estar basada
en el perfil del publico objetivo y los objetivos estratégicos de la empresa, por lo que
se requiere una evaluacion minuciosa de las plataformas disponibles, priorizando
aquellas que prometen el mayor retorno de la inversion (ROI) (Fondo Europeo de
Desarrollo Regional, 2018).

o Disefo del Customer Journey (recorrido del cliente): elaboracion de secuencias de
acciones predefinidas que se activan ante comportamientos especificos de los clien-
tes. Desde mensajes de bienvenida dirigidos a nuevos suscriptores hasta estrategias
de recuperacién de carritos de compra abandonados, estos flujos de trabajo buscan
optimizar la interaccion con los clientes en momentos cruciales de su ciclo de vida
(Fondo Europeo de Desarrollo Regional, 2018).

o Creacion de mensajes: elaboracion de comunicaciones claras, concisasy visualmente
atractivas que generen un impacto significativo en cada segmento de la audiencia
(Fondo Europeo de Desarrollo Regional, 2018).

e Monitorizacion y optimizacién de resultados: aplicacion de herramientas analiticas
para evaluar el rendimiento de las campafias implementadas (Fondo Europeo de

Desarrollo Regional, 2018).
Herramientas y estrategias de automatizacion del marketing

Las herramientas de automatizacion del marketing son sistemas tecnologicos disefiados para
optimizary gestionar procesos repetitivos dentro de las estrategias digitales de las empresas.
Estas soluciones permiten mejorar la eficiencia operativa, personalizar la comunicacion con

los clientes y analizar datos en tiempo real para la toma de decisiones estratéegicas.

Sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM) automatizados

Un sistema de gestion de clientes automatizado representa la evolucion tecnologica del con-
cepto de gestion de relaciones con los clientes (CRM), integrando la automatizacion de procesos
para analizar exhaustivamente los datos de los clientes y disefnar estrategias de interaccion
altamente personalizadas. Basandose en la perspectiva de Peppers y Rogers (2018), quienes
destacaron la centralidad del cliente en la estrategia empresarial, estos sistemas automatiza-
dos permiten a las organizaciones recopilary analizar informacion detallada sobre sus clientes
para, posteriormente, guiar respuestas y comunicaciones adaptadas a las necesidades y el

comportamiento individual de cada uno.
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La automatizacion dentro de estos sistemas permite la ejecucion eficiente y a gran escala de
estas estrategias personalizadas. Esto implica la configuraciéon de flujos de trabajo automa-
tizados para tareas como el seguimiento de leads, la segmentacion dinamica de la base de
clientes, el envio de comunicaciones especificas en funcién de las acciones del cliente y la
evaluacién automatizada de la satisfaccion del cliente. Las principales funciones se observan
en latabla 11.

Tabla 11. Funciones del CRM automatizado

Caracteristica Descripcion

Unifica informacion de clientes en una Unica plataforma, permitiendo

Centralizacion de datos ) e
una gestion mas eficiente de los datos

Automatizacion de Optimiza tareas repetitivas como seguimiento de clientes y envio de
procesos campanas, reduciendo la carga operativa

Permite clasificar clientes segin comportamiento y preferencias,

Segmentacion avanzada . o .
& facilitando la personalizacion de estrategias

Utiliza inteligencia artificial para anticipar necesidades y mejorar la

Analisis predictivo ., , L
P conversién a través del anélisis de datos

Integracion con otras Se conecta con plataformas de email marketing, redes sociales y
herramientas publicidad digital para potenciar la automatizacion

Nota: Adaptado de Peppers y Rogers (2018)
Algunas estrategias para la automatizacion del marketing con CRM se presentan en la tabla 12.

Tabla 12. Estrategias de automatizacion del marketing con CRM

Estrategia Descripcion

Integracion del CRM con Centraliza la informacién y mejora la segmentacién de
herramientas de automatizacion  clientes

Automatizacion del seguimiento  Registra interaccionesy preferencias para mejorar la

y gestion de clientes fidelizacion
Personalizacion de camparias Utiliza inteligencia artificial para adaptar estrategias a cada
mediante analisis de datos cliente

Automatizacion de la

o . Gestiona multiples canales de interaccion con los clientes
comunicacion multicanal

Optimizacion del ciclo de vida

del cliente Mejora la experiencia del usuario y fortalece la lealtad

Nota: Adaptado de Guerola (2021)
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Email marketing automatizado y personalizado

El email marketing automatizado y personalizado es una estrategia dentro de la automatizacion
del marketing que permite a las empresas optimizar la comunicacion con sus clientes, lo cual
implica laimplementacion de software y diversas herramientas tecnologicas disefiadas para

optimizary ejecutar campafias de correo electrénico de manera eficiente.

Atraveés de esta técnica, las empresas pueden enviar mensajes altamente relevantes y adaptados
a los intereses de cada suscriptor en momentos estrategicos, desencadenados por acciones o
comportamientos previamente definidos. El objetivo primordial de la automatizacion reside
en la optimizacion del tiempo y la mejora de la eficiencia operativa, mediante la eliminacion

de tareas manuales recurrentes.

De esta manera, es posible configurar el envio automatico de mensajes en respuesta a inte-
racciones especificas de los usuarios. Al fusionar el poder de la automatizacion con la seg-
mentacion precisay la personalizacion detallada, las marcas logran entregar comunicaciones

significativas a cada individuo (lankovets, 2024).

La automatizacion del email marketing incluye diversas funcionalidades que optimizan la

comunicacion con los suscriptores. Entre ellas, destacan:

« Campanas por goteo: secuencias de correos electronicos programados estratégica-
mente para cultivar la relacion con los usuarios y acompanarlos a lo largo del proceso
de compra.

e Segmentacion de suscriptores: permite clasificar la audiencia en grupos seguin
factores como ubicacién, edad, intereses o habitos de compra, facilitando mensajes
personalizados.

o Correos electrénicos de bienvenida: presentan la marca a nuevos suscriptores y les
proporcionan informacion relevante.

o Mensajes de recuperacion de carritos abandonados: buscan incentivar la finalizacién
de compras pendientes.

o Correos de cumpleafios o aniversarios: refuerzan la relacion con los clientes al en-
viarles mensajes personalizados en fechas especiales, fomentando la fidelizacion y el

compromiso.

La automatizacion del email marketing combina estrategias y herramientas tecnologicas para

mejorar la eficienciay efectividad de las campafias de correo electronico. Las estrategias bus-
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can optimizar el alcancey la personalizacion de los mensajes, mientras que las herramientas
facilitan la implementacion y gestion automatizada de estas acciones. A continuacién, en la

tabla 13 se presentan algunos elementos de esta automatizacion.

Tabla 13. Estrategias y herramientas de automatizacion del email marketing

Estrategias Descripcion Herramientas

Gestionan la relacion
con clientes y facilitan
la segmentaciony
automatizaciéon de
comunicaciones.

Clasificacion de
Segmentacion suscriptores segun criterios  CRM (HubSpot,
de audiencia especificos para enviar Salesforce)
contenido personalizado

Secuencias de correos

. : Mailchimp, Permiten programar envios
Campafias por  automatizados que : o .
N . Sendinblue, periddicos y personalizados
goteo acompafan al usuario en :
Marketo para nutrir leads.

su proceso de compra.

Integra inteligencia
Uso de datos para adaptar gramntetgencl

Personalizacion . . artificial para mejorar
el contenidoy el tono de los  Omnisend para e}
avanzada . la segmentaciony

mensajes. o .
optimizacion de mensajes.

Facilitan respuestas
Envio automatico de automatizadas basadas

Automatizacion - Klaviyo, .
correos en funcion de o en el comportamiento del
de respuestas . . . ConvertKit, Drip .
interacciones del usuario. usuario, Como compras o
abandono de carrito.

Ajuste de horarios y Utilizan algoritmos

L, : . GetResponse, . )
Optimizacionde frecuencia para mejorar Benchmark predictivos para determinar
envios tasas de aperturay Ermal los momentos 6ptimos de

conversion. envio.

Nota: Adaptado de Laverde y Uribe (2022); lankovets (2024); Blog Fidelizado (2025)

Marketing basado en cuentas (ABM) y automatizacion

El marketing basado en cuentas (ABM) es una estrategia centrada en el cliente, que emplea
un conjunto de herramientas y procesos para la creacion de campanas a medida, dirigidas a
cuentas de destino estratégicas. En contraposicion a un enfoque Unico con multiples objeti-
vos, el ABM implementa diversas campanas, cada una con el propésito de impactar a una sola
cuenta (Veintemilla y otros, 2021). Una estrategia de ABM integral se fundamenta en cuatro

elementos principales:
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» Identificacion de cuentas clave: selecciones cuidadosas de empresas o clientes con

mayor potencial de conversion.

e Optimizacion de la participacién: disenos de campanas personalizadas para establecer

conexiones profundas con cada cuenta.

» Alineacion entre ventas y marketing: integracion estrategias para coordinar equipos

y potenciar resultados.

e Medicion y mejora continua: evalla el desemperio de la campafa para optimizar la

efectividad a lo largo del tiempo

El ABM se apoya en diversas herramientasy estrategias que permiten a las empresas gestionar

y optimizar campafias enfocadas en cuentas clave. Estas herramientas facilitan la automati-

zacion, la organizacion de datos y la colaboracion entre los equipos de ventas y marketing,

mejorando la efectividad y personalizacién de las interacciones con clientes estratégicos. En

la tabla 14 se presentan los principales recursos utilizados en el ABM.

Tabla 14. Herramientas y estrategias del ABM

Herramientas/Estrategias

CRM (Customer Relationship
Management)

Descripcion

Permite gestionar datos de clientes, facilitar la segmentacion y
personalizar la comunicacion con cuentas clave

Registros de cuentas, contactos
y leads

Organizacion de informacion sobre clientes potenciales y
actuales para definir estrategias de acercamiento

Panelesy reportes

Monitoreo y analisis de métricas clave para evaluar la
efectividad de las camparias de ABM

Gestion de leads

Seguimiento y automatizacion de procesos para mejorar la
conversion de clientes potenciales.

Herramientas de productividad

Optimizacion de flujos de trabajo y coordinacién entre los
equipos de ventas y marketing

Colaboracion de oportunidades

Integracion de plataformas que permiten coordinar esfuerzosy
compartir informacién entre departamentos

Inteligencia artificial

Uso de algoritmos avanzados para segmentacion,
personalizacion y prediccion del comportamiento de los
clientes

Nota: Salesforce (2019); eBook (2020)
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Automatizacion en redes sociales y gestion de contenido

La automatizacion en redes sociales y gestion de contenido abarca el uso de diversas herra-
mientasy plataformas disefiadas para programary publicar contenido de manera anticipada
en multiples canales sociales. A través de herramientas especializadas, las empresas pueden
mantener una presencia digital activa, mejorar la interaccion con su audiencia y evaluar el

impacto de sus campanas en tiempo real.

La automatizacion de redes sociales permite optimizar diversas actividades para mejorar la
eficienciay elimpacto de las estrategias del marketing. Algunas de las principales actividades

que pueden automatizarse (figura 9).

Figura 9. Actividades de redes sociales que pueden automatizarse

Prograrmacin da
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Analisis de Segmientacion vy
metricas personallzacicn

Nota: Adaptado de Innovacion Comunicativa (2024)

Las estrategias, herramientas y plataformas de automatizacion en redes sociales se presentan
de manera estructurada en la tabla 15, lo que permite tener una vision de como optimizar la

gestion de contenido y mejorar el rendimiento en diversas plataformas digitales.
Tendencias de la automatizacion en el marketing

El campo del marketing digital se encuentra en constante evolucién, y la automatizacion no
es una excepcion. Lejos de ser una herramienta estatica, la automatizacion del marketing esta
experimentando avances significativos impulsados por nuevas tecnologias y cambios en el
comportamiento del consumidor. En este escenario, las empresas buscan integrar herramien-
tas mas sofisticadas que permitan segmentacion inteligente, personalizacién avanzaday una

mayor eficiencia operativa.
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Inteligencia artificial (IA) y Machine Learning en la automatizacion

La IAy el Machine Learning (ML) son disciplinas estrechamente relacionadas centradas en la

creacion e implementacion de sistemas inteligentes aptos para ejecutar tareas que conven-

cionalmente demandan inteligencia humana. Estas tecnologias han surgido como fuerzas

transformadoras con la capacidad de reconfigurar multiples sectores, incluyendo de manera

significativa el marketing digital.

Tabla 15. Estrategias y herramientas de automatizacion en redes sociales

Estrategia

Programacion
de
publicaciones

Descripcion

Automatizacién

del contenido en
redes sociales para
mantener una
presencia constante

Hootsuite,
Buffer, Later

Herramientas y plataformas

Hootsuite y Buffer permiten la
planificacion y publicacion automatica
de contenido en varias redes sociales.
Later destaca por su interfaz visual para
organizar publicaciones de manera
intuitiva. Plataformas compatibles:
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,
Pinterest, TikTok

Socialbakers emplea inteligencia

Selecciony artificial para seleccionar contenido
distribucion relevante. Sprout Social facilita la
Curacion de automatizada de Socialbakers,  curacion de contenido al proporcionar
contenido publicaciones Sprout Social  analisis sobre tendenciasy
relevantes para la engagement. Plataformas compatibles:
audiencia Facebook, Instagram, YouTube, Twitter,
LinkedIn
o . Agorapulse permite gestionar
Uso de inteligencia . .
. comentarios y menciones de manera
- artificial y chatbots . :
Gestion de centralizada. Sprout Social ofrece
para responder Agorapulse, : L
respuestasy . herramientas de automatizacion para
. preguntas Sprout Social o . g .
comentarios optimizar la interaccion con seguidores.
y moderar

interacciones

Plataformas compatibles: Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn

Segmentacion

y
personalizacion

Adaptacion

de mensajes

y campanas

segun el perfily
comportamiento de
la audiencia

Omnisend,
Sprout Social

Omnisend utiliza inteligencia artificial
para personalizar el contenido de
marketing, mientras que Sprout Social
analiza el comportamiento de la
audiencia para generar mensajes mas
relevantes. Plataformas compatibles:
Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn,
YouTube
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Monitoreo en

. Estas herramientas ofrecen analisis
tiempo real de

detallados de métricas clave como

s engagement, Hootsuite, -
Analisis de 898 tasas de conversion, engagementy
s alcancey Buffer, r .
meétricas . . trafico generado por redes sociales.
conversiones Socialbakers .
13 obtimizar Plataformas compatibles: Facebook,
P Pt Instagram, Twitter, LinkedIn, YouTube
estrategias
Socialbakers realiza analisis predictivo
Ajuste de campanias para mejorar la efectividad de anuncios.
o blicitarias basado . Sprout Social ayuda a segmentar
Optimizacion PUbTiciar: Sprout Social, prou a7 AL gmen’
. en rendimientoy . y ajustar la inversion publicitaria
de anuncios . Socialbakers . .
comportamiento en funcion de resultados previos.
del usuario Plataformas compatibles: Facebook,
Instagram, YouTube, Twitter, LinkedIn
e Socialbakers analiza datos en
Identificacion . .
de temasy tiempo real para detectar tendencias
. . . emergentes. Agorapulse permite
Seguimiento oportunidades de Socialbakers, & gorap P
. . . rastrear palabras clave y hashtags
detendencias  contenido mediante Agorapulse .
. relevantes en diversas. Plataformas
algoritmos .
L compatibles: Facebook, Instagram,
predictivos

Twitter, LinkedIn, YouTube

Nota: Adaptado de Boozary et al. (2024)

LalAy el ML poseen el potencial de revolucionar las modalidades de interaccion entre las em-
presasy sus audiencias objetivo, optimizar las iniciativas de marketing y alcanzar resultados
superiores. En la era digital actual, caracterizada por la abundancia de datos y la creciente
complejidad del comportamiento del consumidor, la 1Ay el ML proporcionan herramientas
robustas para revelar conocimientos de valor, personalizar las estrategias de marketing y en-
riquecer las experiencias del cliente.

Ahora bien, la inteligencia artificial se refiere al concepto mas amplio de crear maquinas o
sistemas posean facultades cognitivas similares a la humana, para realizar tareas como razo-
namiento, resolucion de problemas, aprendizaje, percepcion y comprension del lenguaje. La
IA puede clasificarse en dos tipos: IA estrecha, que se enfoca en tareas especificas, y IA general,
que busca replicar la inteligencia humana en diversos ambitos (Koneti y otros, 2023).

La IA en el marketing digital implica el uso de sistemas inteligentes para analizar datos, auto-
matizar tareas y tomar decisiones basadas en datos. Los algoritmos impulsados por IA pueden

procesar e interpretar grandes cantidades de datos de clientes, identificar patrones y extraer
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conocimientos utiles. En el marketing digital, la IA puede usarse para segmentacion de clientes,
marketing personalizado, generacion de contenido, interaccion a través de chatbots y analisis
predictivo (Konetiy otros, 2023).

Por otro lado, el ML como rama especializada de la IA, se dedica a la creacion de algoritmos
capaces de aprender de la informacién disponible y perfeccionar su desempefio sin necesidad
de instrucciones directas.

En el ambito del marketing digital, el ML analiza datos de los consumidores para desentrafiar
patrones, adaptar la oferta de contenidos, refinar la efectividad de las campafias publicitarias y
anticipar sus futuras acciones, empleando para ello técnicas como la segmentacion avanzada
y los sistemas de recomendacion. La integracion de la IAy el ML faculta a los profesionales
del marketing para fundamentar sus decisiones en analisis de datos precisos, individualizar
las interacciones con la audiencia, optimizar la focalizacion de la publicidad y automatizar
procesos operativos, lo que se traduce en una mayor satisfacciéon del cliente y un retorno de
la inversion superior. En el panorama digital actual, las organizaciones que adopten y utilicen
estratégicamente estas tecnologias estan mejor posicionadas para obtener una ventaja com-
petitiva sostenible. Las aplicaciones de estas herramientas en el marketing digital se pueden
observar en la figura 10.

Figura 10. Aplicaciones de la IAy ML en el marketing digital

Nota: Adaptado de Konetiet al. (2023)

Las futuras tendencias de la IAy el ML en el marketing digital de acuerdo con Konetiet al. (2023)

incluyen:

e Mayorintegracion de IA en todas las fases del customer journey: La IA se extendera

mas alla de las aplicaciones actuales para influir en cada punto de contacto del cliente,
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desde el descubrimiento inicial hasta el soporte post-venta. Esto permitira experiencias
mas fluidas, personalizadas y contextuales en cada etapa, anticipando necesidades y

ofreciendo soluciones proactivas.

e Uso de IA para crear contenido generado por maquinas: La IA evolucionara para
generar contenido de marketing mas sofisticado y atractivo, incluyendo textos para
anuncios, publicaciones en redes sociales, e incluso elementos visuales basicos. Esto
permitira a los equipos de marketing escalar la produccion de contenido, personalizarlo

a audiencias especificas y liberar recursos para tareas mas estratégicas.

» Implementacion de tecnologias emergentes como la realidad aumentada (RA) y la
realidad virtual (RV) en campanas de marketing: La IA jugara un papel decisivo en
la personalizacion y la interactividad de las experiencias de RAy RV en el marketing.
Permitira ofrecer pruebas virtuales de productos, experiencias de marca inmersivas
y narrativas interactivas adaptadas a los intereses individuales, creando conexiones

mas profundasy memorables con los consumidores.

Papel de la automatizacion en la omnicanalidad

La omnicanalidad en marketing se define como una estrategia de gestion de canales que busca
ofrecer una experiencia de cliente integrada, consistente y omnipresente en todos los puntos

de contacto, ya sean fisicos o digitales (Sepulveda y otros, 2022).

Este concepto implica que las empresas operan en multiples canales (multicanalidad), e
integran estos canales de manera que el cliente perciba una continuidad en su interaccion,
independientemente del canal utilizado. Es decir, la omnicanalidad combina la presencia en
varios canales con una integracion coherente entre ellos para facilitar la experiencia del cliente.

De manera mas precisa, los elementos claves de la omnicanalidad son:
e Integracion: Los canales estan conectadosy coordinados.
» Experiencia coherente: La percepcion del cliente es de continuidad y uniformidad.

» Punto de contacto omnipresente: La experiencia esta presente en todos los canales

disponibles.

Asi mismo, la omnicanalidad se estructura en diversas dimensiones interrelacionadas que

deben tomarse en cuenta para su implementacion efectiva (figura 11).
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Figura 11. Dimensiones de la omnicanalidad en el marketing
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Nota: Adaptado de Sepulveda et al. (2022)

En la actualidad, las empresas deben adaptarse a consumidores cada vez mas exigentes que
demandan inmediatez, flexibilidad y conveniencia en su interaccion con las marcas. En este
sentido, la integracion de canales requiere soluciones tecnoldgicas avanzadas que recopilen y
gestionen la informacion del consumidor, garantizando una experiencia coherente y persona-
lizada a lo largo del customer journey. La adecuada sincronizacion entre puntos de contacto

y la consistencia de marca son fundamentales para fortalecer la relacion con los clientes.

Elfuturo de laomnicanalidad esta marcado por el uso de CRM y sistemas de inteligencia artifi-
cial, que facilitan la segmentacion y la personalizacion de interacciones. La estrategia optimiza
la eficiencia operativa al tiempo que contribuye a la fidelizacion del cliente, consolidando una
experiencia unificada en cada etapa del proceso de compra.

Asi mismo, la automatizacion en la omnicanalidad, entendida como la unificacion estratégica
de diferentes canales para que el usuario experimente algo Unico y constante, esta marcado
por avances tecnolégicos y desafios estratégicos tales como: IAy personalizacién avanzada;
integracion de plataformas sin codigo y privacidad y regulaciones
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CAPITULO VII.

MARKETING MOVIL Y EXPERIENCIA DEL USUARIO

Cristian Eduardo Moreno Guagchinga, Gabriel Fernando Viteri Berrones,
Edison Manuel Arroba Freire, William Vinicio Llerena Llerenay
Erika Cristina Mufioz Cevallos.

La transformacion del marketing movil ha redefinido la interaccion entre empresas y consu-
midores, consolidandose como un pilar fundamental dentro de las estrategias comerciales
actuales, en este escenario, los dispositivos moviles han adquirido un rol clave en la relacion
entre las organizaciones y su publico objetivo, favoreciendo la integracion estratégica del
marketing movil en la gestion global de marketing, este enfoque busca aprovechar las amplias

oportunidades que este canal dinamico y de gran alcance ofrece a las empresas.

El capitulo plantea la evolucion del marketing movil, analizando, como ha pasado de seruna
tendencia emergente a convertirse en un componente esencial dentro de las estrategias di-
gitales, adicionalmente, se examinan las herramientas digitales que permiten a las empresas
optimizar sus campanasy mejorar la interaccion con los usuarios, apoyandose en estrategias

de experiencia del usuario especificamente disefiadas para entornos moviles.
Definicion y evolucion del marketing movil

El marketing movil, una vertiente en auge del marketing digital, abarca el conjunto de es-
trategias de comunicacion y promocion implementadas a traves de dispositivos portatiles
como teléfonos inteligentes y tabletas. Estos dispositivos se han consolidado como un canal
de comunicacion bidireccional esencial, tanto para la interaccion interpersonal como para el

dialogo entre las marcasy sus audiencias.

Histéricamente, el marketing movil ha experimentado una transformacion significativa
paralela al avance de la tecnologfa movil. En sus inicios, se limitaba principalmente a men-
sajes SMSy servicios de mensajes multimedia (MMS). Con la llegada de los smartphones'y
la proliferacion de internet mévil, el panorama se expandié considerablemente. Surgieron
las aplicaciones moviles como nuevos canales de comunicacion y marketing directo, per-
mitiendo a las empresas ofrecer experiencias mas ricas e interactivas, la optimizacion de
sitios web para dispositivos moviles y la publicidad dentro de aplicaciones se convirtieron

en tacticas decisivas (Vasquez, 2017).
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Actualmente, la fusion del marketing movil con las redes sociales, el uso de notificaciones push
personalizadas, el marketing de proximidad y tecnologias como la realidad aumentada han
enriquecido aun mas las posibilidades de interaccion con el consumidor en cualquier momen-
to y lugar, esta evolucion continua refleja la adaptabilidad del marketing a las capacidades

cambiantes de los dispositivos moviles y a las expectativas cada vez mayores de los usuarios.

En esencia, el marketing movil Nincevicde, et.al (2015) lo definen como una estrategia de co-
municaciény promocién que aprovecha las funcionalidades de los dispositivos moviles para
alcanzar a los consumidores en contextos especificos, su valor reside en la capacidad de las
empresas para personalizar mensajes y ofertas, fomentando una interaccién mas directa y,

por ende, potencialmente mas efectiva.

Esta disciplina engloba una amplia gama de tacticas, incluyendo el uso de SMS, aplicaciones
moviles, publicidad in-app, notificaciones push, estrategias de marketing en redes sociales y
la mejora de sitios web para una visualizacion y experiencia moévil mas eficientes (Nincevic y
otros, 2015).

Ahora bien, para comprender la efectividad del marketing movil, es importante conocer el
concepto SOLOMO, acrénimo que engloba las dimensiones social, local y movil, que busca

ofrecer contenidos altamente personalizados a los usuarios.

La consideracion de estas tres esferas para Santos (2017) resulta necesaria al disefiar cualquier

campafa de marketing en el entorno movil:

e Dimension Social: Laimportancia de lainteracciony las dinamicas sociales en linea,
especialmente a través de las redes sociales, los consumidores comparten experiencias
y opiniones, influyendo en las decisiones de compray convirtiéndose en potenciales
prescriptores de marcas, las empresas aprovechan estas dinamicas para la publicidad,
la atencion al cliente y la generacion de contenido por parte de los usuarios (prosu-
midores).

e Dimensién Local: La relevancia de la ubicacion geografica para los usuarios, quienes
buscan informacion sobre ofertas y actividades cercanas, la geolocalizacion se convierte
en una herramienta crucial para aumentar la visibilidad e interaccion de negocios con
relevancia local.

e Dimension Movil: El papel central del dispositivo movil en la vida cotidiana de los

usuarios, transformando el proceso de compra, los dispositivos moviles facilitan la
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interaccion con el entorno, la consulta de informacion, la comparacion de precios

(showrooming) y la realizacion de compras en cualquier momento y lugar.
Otros elementos que intervienen en el marketing movil de acuerdo Chiluisa y Caisa (2022) son:

e Personalizacién: Se refiere a los mensajes adaptados a las caracteristicas y compor-
tamientos del usuario.
o Interactividad: Esla comunicacion bidireccional entre la marcay el consumidor.

» Ubicuidad: Esla capacidad de llegar al usuario en cualquier momento y lugar.

Comportamiento del consumidor en entornos moviles

El crecimiento del m-commerce ha producido una transformacion significativa en la manera
en que los consumidores interactuan con las marcas, segin Aboubaker ( (2019) el m-com-
merce es una extension del comercio electrénico que se desarrolla a través de dispositivos
moviles, como smartphones y tablets, esta evolucion se ha visto impulsada por el avance de
la tecnologia mévil y la digitalizacion del comercio, lo que ha facilitado el acceso a productos

y servicios desde cualquier lugar.

En sus inicios, el comercio movil se limitaba a estrategias basicas, como el envio de SMS pro-
mocionalesy la publicidad en sitios web optimizados para dispositivos moviles. Sin embargo,
con el desarrollo de nuevas tecnologias, se han incorporado herramientas mas sofisticadas,
como aplicaciones moviles, sistemas de pago digital, marketing de proximidad y comercio

basado en inteligencia artificial.

Estos avances han permitido a las empresas optimizar sus estrategias comerciales y mejo-
rar la experiencia del usuario, consolidando al m-commerce como un elemento clave en el

entorno digital.
Ademas, Aboubaker (2019) identifica varias tendencias en el comportamiento del consumidor:

e Incremento en la utilizacion de dispositivos moviles para compras rapidas y en movi-
miento.

o Personalizacion y recomendaciones basadas en datos

 Influencias socialesy del entorno movil

o Preferencia por métodos de pago méviles

e Preocupaciones por seguridad y privacidad
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lgualmente, el comportamiento del consumidor en entornos moviles esta determinado por

varios factores tal como se observa en la tabla 16.

Tabla 16. Factores que intervienen en el comportamiento del consumidor movil

Factor Descripcién
Movilidad y Permite a los usuarios comprar en cualquier momento y lugar,
accesibilidad eliminando barreras fisicas.
Personalizaciony Las empresas utilizan datos de navegaciony preferencias para ofrecer
localizacion recomendaciones personalizadas y mejorar la experiencia de compra.
Convenienciay Los dispositivos moviles agilizan el proceso de compra y facilitan el
eficiencia acceso inmediato a la informacion.
Facilidad de usoy La simplicidad y estética de la plataforma aumentan la intencion de
disefo compray la satisfaccion del usuario.

Interaccion socialy  Las resefiasy opiniones en redes sociales influyen en las decisiones de
confianza compra mas que la publicidad tradicional.

Los consumidores aprovechan momentos estratégicos, como

Tiempoy contexto . :
desplazamientos o pausas, para realizar compras.

Nota: Adaptado de Aboubaker (2019)

Principales plataformas y herramientas digitales para el marketing movil

A finales del siglo XX, la publicidad tradicional perdia eficacia debido a la fragmentacién de
audiencias y la saturacion de mensajes, lo que impulso la busqueda de nuevos canales de
comunicacion, el teléfono movil emergié como una herramienta prometedora por su conexion

con el usuarioy su amplia adopcion.

Inicialmente limitado a SMSy MMS, el marketing movil experimentd una transformacion radical
con la llegada de dispositivos avanzados, redes de banda ancha e internet movil (Martinez &
Aguado, 2014). Este punto de inflexion marco la entrada de las industrias digitales y de conte-
nido al entorno movil, generando dos enfoques: la adaptacion de la publicidad tradicional a
formatos mévilesy la exploracion de formatos innovadores que aprovechan las capacidades

Unicas de los dispositivos.

Finalmente, los avances tecnologicos y la evolucion del ecosistema movil hacia plataformas

abrieron nuevas posibilidades para la innovacion en las estrategias de marketing movil.
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El marketing movil ofrece diversas estrategias y tacticas que las empresas pueden implementar
para desarrollar sus campafias en este entorno digital. La figura 12 muestra una clasificacion
de las diversas acciones que se engloban dentro del marketing movil.

Figura 12. Tipos de acciones del marketing movil

Nota: Adaptado de Santos (2017)

Publicidad movil

La publicidad movil se caracteriza por su capacidad de personalizacion, segmentacion y acce-
sibilidad, permitiendo a las empresas optimizar sus campafnas y mejorar la interaccion con los
usuarios. Feijoo et al. (2023) destacan que los formatos publicitarios en dispositivos méviles
han evolucionado hacia estrategias mas interactivas, como el uso de influencers y publicidad

SEM, generando mayor impacto en las nuevas generaciones.

En este contexto, la publicidad moévil abarca diversas tacticas, como anuncios en aplicaciones,
publicidad en redes sociales, notificaciones push y estrategias de marketing de proximidad,
dentro de la publicidad movil, existen enfoques fundamentales: publicidad display, publicidad

search y nativa cada uno con caracteristicas y objetivos especificos.

o Publicidad display: orientada a |a oferta, pretende captar el interés y la atencion de los
usuarios con anuncios, tiene un caracter comercial, se basa en la insercion de anuncios
graficos en sitios web, aplicaciones méviles y redes sociales, estos anuncios pueden
presentarse en distintos formatos, como banners, videos, anuncios intersticiales y
publicidad nativa, su objetivo principal es captar la atencion del usuario y generar
reconocimiento de marca.

o Publicidad search: a este tipo de publicidad también se le denomina SEM, se orienta
alademanda lo que permite a las empresas promocionar sus productos o servicios a
través de anuncios que aparecen en los resultados de busqueda en las plataformas,
estos anuncios aparecen cuando los usuarios realizan consultas relacionadas con
productos o servicios especificos, lo que los hace altamente efectivos para captar
clientes con intencién de compra.
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« Publicidad nativa: anuncios creados para que se integren de manera fluida con el

entorno visual del sitio web, manteniendo la experiencia de navegacion del usuario.

La tabla 17 presenta los principales enfoques de publicidad en dispositivos moviles.

Tabla 17. Estrategias de la publicidad movil

Estrategia de s .
Publicidad Descripcion Herramientas

Google Display Network,

Meta Ads, AdMob, banners en
aplicaciones, Text Links, Videos,
Intersticial*

Anuncios graficos en sitios web,
Publicidad display aplicacionesy redes sociales para
captar la atencion del usuario.

Anuncios en motores de
busqueda que aparecen segun
las consultas de los usuarios,
optimizando la conversion.

Google Ads (SEM), Microsoft
Advertising, sistemas de puja
automatizada.

Publicidad search

Anuncios integrados de manera

organica dentro del contenido Taboola, Outbrain, anuncios
digital, evitando interrupciones patrocinados en redes sociales.
en la navegacion.

Publicidad nativa

Adaptado de Tong (2019) y Santos (2017)
Anuncios intersticiales™: formato de publicidad digital que aparece en pantalla completa durante

transiciones dentro de una aplicacién o sitio web movil

Marketing de proximidad y geolocalizacion

El marketing de proximidad es una estrategia dentro del marketing que se centra en la comuni-
cacion entre empresas y clientes, entre empresas e incluso entre clientes. Su objetivo principal
es la distribucion de contenido digital a dispositivos moviles, siempre con el consentimiento

del usuarioy dentro de un area geografica especifica (Medina y otros, 2019).

De manera similar, se define como una forma de marketing movil que conecta a las empresas
con sus clientes en ubicaciones particulares. Esto se logra mediante la entrega inalambrica de
publicidad (como videos, musica, vales, cupones e informacion de contacto o de productos)

a los dispositivos moviles (Medina y otros, 2019).

Martinez et al. (2021)sefiala que las estrategias de proximidad y geolocalizacion presentan dos

enfoques en el contexto del marketing movil:
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o Marketing de proximidad: permite la interaccion directa con los usuarios mediante
tecnologias como beacons, NFC cédigos QR,
e Geolocalizacion: segmenta la audiencia segin su ubicacion para ofrecer publicidad

hiperlocal y promociones estratégicas.

En la tabla 18 se observan las estrategias y las herramientas del marketing movil basado en la

proximidad y geolocalizacion.

Tabla 18. Estrategias de la proximidad y geolocalizacion

Estrategia Descripcién Herramientas
: Interaccion directa con los 4
Marketing de l | , Beacons (Bluetooth), NFC (Near Field
- consumidores cuando estan cerca de o 2
proximidad . - Communication), coédigos QR
un negocio o establecimiento
Segmentacion de usuarios basada Publicidad hiperlocal, Google Maps,
Geolocalizacion  en ubicacion para personalizar geo-fencing, GPS integrado en
anunciosy ofertas aplicaciones moviles

Nota: Adaptado de Martinez et al. (2021)

Mensajeria instantdnea

En el contexto del auge del teléfono mévil, las aplicaciones de mensajerfa instantanea evolu-
cionaron del simple SMS a plataformas de comunicacién ricas y de alta frecuencia de uso. Para
el marketing movil, estas aplicaciones representan un canal que va mas alla del intercambio
de texto. Integran diversos recursos expresivos como emoticonos, imagenes, video y notas de
voz, ademas de funcionalidades como VolIP y videollamadas, permitiendo interacciones mas

dinamicas con los usuarios.

La creciente complejidad funcional de estas aplicaciones ha fomentado la creacién de un
ecosistema de servicios a su alrededor, dos elementos cruciales en esta transformacién son la
implementacion de sistemas de pago eficientes (transferencias entre usuarios, transacciones
en linea, recarga de saldo, monederos digitales) y la combinacion de APIs para desarrolladores

con tiendas de aplicaciones internas (Aguado, 2018).

Esta unificacion permite desarrollary distribuir aplicaciones dentro del entorno de la mensa-
jerfa, replicando la estructura y dinamica de las propias plataformas méviles, esto ha trans-

formado las aplicaciones de mensajeria en ecosistemas de servicios, ofreciendo a las marcas
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oportunidades para la comunicacion directa, la atencion al cliente, la promocion de productos
y servicios, e incluso la realizacion de transacciones dentro de la propia aplicacion.

La mensajeria instantanea de marketing moévil aprovecha estas capacidades para establecer
conversaciones personalizadas, enviar contenido multimedia atractivo y construir relaciones mas

solidas con los consumidores en un entorno donde pasan una cantidad significativa de tiempo.

Sin embargo, la adopcién de estos avances implica una modificacién en los métodos tradi-
cionales de interaccion entre clientes y empresas, mientras que anteriormente el contacto se
realizaba de manera presencial, a través de llamadas telefénicas o mediante la interaccion
directa con agentes de servicio al cliente, en el entorno digital la mayoria de las empresas op-
tan por implementar diversas tecnologias y canales para ofrecer soporte al cliente de forma
parcial o integral.

Entre estas herramientas destacan, por ejemplo, los chatbots, programas conversacionales
disefiados para simular la interaccién humana (Fondevila y otros, 2024).

Entre las aplicaciones de mensajeria instantanea mas usadas se encuentran:

« WhatsApp: amplia base de usuarios, permite la atencién al cliente, el envio de promo-
cionesy la automatizacion de respuestas a través de WhatsApp Business y chatbots
(lankovets, 2024).

» Facebook Messenger: facilita campafias publicitarias, comercio electronicoy asistencia
en tiempo real (lankovets, 2024).

o Telegram: canalesy grupos para difusion de contenido y comunicacion directa con la

audiencia (lankovets, 2024).

En la tabla 19 se presentan las estrategias de mensajeria instantanea en el marketing movil,

considerando los enfoques para optimizar la comunicacion entre marcasy clientes.

Tabla 19. Estrategias de Mensajeria Instantdnea

Estrategia Descripcion Herramientas

Plataformas especializadas en la
creaciony gestion de chatbots que
permiten automatizar respuestas
en aplicaciones de mensajeria
como Facebook Messengery
WhatsApp

Uso de inteligencia

artificial para responder ManyChat,
preguntas, procesar Chatfuel,
solicitudesy mejorarla  MobileMonkey
experiencia del usuario

Automatizacioéon
con chatbots
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Interaccion natural

: WhatsApp Herramientas que facilitan la
con los clientes a . S
. . . Business, comunicacion directa entre
Marketing través de mensajes : o
. . Facebook empresasy clientes, permitiendo la
conversacional  personalizadosy T
Messenger, personalizacion de respuestas y la

respuestas en tiempo
real

Telegram Bots

optimizacion del servicio al cliente

Adaptacion de

Sistemas de gestion de relaciones

iy . , CRM . .
Segmentacion  mensajes segun el teerados con clientes que analizan datos
y perfil del usuarioy su Hung " ’ para personalizar la comunicacion,
personalizacion comportamiento de Zend(fsk ’ mejorar la atencion y segmentar
compra campanas de marketing
Confirmaciones Plataformas que envian mensajes
. de compra, Twilio, automaticos relacionados con
Mensajeria L - .
actualizaciones de WhatsApp API, comprasy atencion al cliente,

transaccional

pedidos y asistencia
automatizada

Viber Business

garantizando una comunicacion
eficiente y fluida

Envio de descuentos,

rooramas de WeChat, Herramientas enfocadas en la
- Prog WhatsApp difusién de promociones, anuncios
Promociony recompensasy e
o : Broadcast, y programas de fidelizacion,
fidelizacion contenido relevante - - .
. Messenger facilitando una conexion efectiva
para mejorar la lealtad .
Ads con los consumidores

del cliente

Nota: Adaptado de Shramko (2024); (Wouters, 2025)

Estrategias de experiencia del usuario en entornos moviles

En el contexto del marketing digital, la experiencia del usuario en entornos moviles se concibe
como la vivencia que un consumidor experimenta al interactuar con una marca, sus produc-
tos o servicios a través de dispositivos moviles. Esta vivencia abarca un espectro amplio que
incluye sus emociones, las expectativas previas, las reacciones suscitadas durante el uso, las
percepciones generadas y la facilidad con la que puede navegar e interactuar. Para Alvarez et
al. (2024) la satisfaccion derivada de la experiencia del usuario esta intrinsecamente ligada a

las emociones de los clientes.

En este contexto, cada vez que un usuario percibe y reacciona favorablemente a las caracte-
risticas y funcionalidades que simplifican el uso de un producto o servicio en su dispositivo
movil, su percepcion global de la marca se ve positivamente influenciada, culminando en una

experiencia satisfactoria.
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Sin embargo, la experiencia del cliente no se limita a la usabilidad, también considera fac-
tores como la accesibilidad, la estética visual, la relevancia y personalizacion del contenido,
la velocidad de carga, la seguridad y la capacidad de respuesta de la interfaz movil, cuando
una marca optimiza estas interacciones, mejora la retencion de clientes y genera un impacto
positivo en la fidelizacion. En esta direccion, las estrategias como la personalizacion del con-
tenido, la automatizacion de respuestas y la adaptacion del disefio mévil juegan un papel muy
importante en la creacion de experiencias favorables.

Diseno centrado en el usuario y usabilidad movil

El disefio centrado en el usuario es un proceso iterativo que sitla las necesidades, los deseos
y las limitaciones de los usuarios finales en el centro de todas las fases del proceso de disefio,
en lugar de imponer una vision preconcebida, este enfoque busca comprender a los usuarios
a través de la investigacion y la retroalimentacion continua, para luego disefiar productos y

servicios que sean intuitivos, eficientes y satisfactorios de utilizar (Espin y otros, 2022).

En el contexto del entorno movil la usabilidad se refiere al grado en que los usuarios pueden
utilizar un producto o servicio movil de manera efectiva, eficiente y satisfactoria para alcan-
zar objetivos especificos (Hassan, 2017). En esta perspectiva, la adopcion de este enfoque le
permite a la marca distintos beneficios en el entorno digital actual (figura 13).

Figura 13. Importancia del disefio centrado en el usuario en entornos moviles
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Nota: Adaptado de Espin et al. (2022) y Hassan (2017)

En el marco del marketing digital movil, el disefio centrado en el usuario busca optimizar la
interaccién entre las marcas y los consumidores, asegurando que las plataformas digitales
sean accesibles, intuitivas y adaptadas a sus necesidades.
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En este sentido, las estrategias deben disefiarse con el objetivo de mejorar la experiencia
del usuario, desde la navegacion y accesibilidad hasta la personalizacion del contenido y la

automatizacion de respuestas (Aguirre y otros, 2020).

Para validar suimpacto, las empresas implementan métodos de investigacién, como pruebas

de usabilidad, encuestas de satisfaccion y analisis de comportamiento, permitiendo recopilar

datos reales sobre como los usuarios interactian con los servicios digitales (tabla 20).

Tabla 20. Estrategias de diserio centrado en el usuario

Impacto en la

Estrategia Descripcion experiencia del Herramientas
usuario
Adaptacion de : . Pruebas de usabilidad
- : i Mejora la accesibilidad ) .
Disefo interfaces a distintos . Evaluacion con usuarios
. . o N y garantiza una .
responsivo dispositivos y tamafios - . reales para verificar la
navegacion fluida 0 L
de pantalla adaptabilidad en moviles
nterfaz Organizacion clarade  Facilita la interaccion Test A/B Comparacion de
ntuitiva elementos visualesy y reduce la frustracion  versiones de interfaz para

funciones

del usuario

determinar la mas efectiva

Personalizacion
de contenido

Ajuste de la
experiencia segun
preferenciasy
comportamiento del
usuario

Incrementa la
satisfaccion y fortalece
la conexidn con la
marca

Anéalisis de datos
Recopilacion de
informacion del usuario
mediante CRMy analisis de
comportamiento

Inclusion de funciones

Garantiza igualdad

Entrevistas a usuarios

Accesibilidad ~ accesibles para de accesoy mejora Recopilacion de feedback
digital personas con distintas  la percepcion de la de personas con diversas
capacidades marca necesidades
Reduccion del tiempo . . Monitoreo de rendimiento
o 4 Evita la frustracion y e .
Optimizacion  decargay mejora del . L Analisis de carga de paginas
: e . mejora la retencion del :
de velocidad rendimiento del sitio o y tiempo de respuesta en

aplicacion

usuario

dispositivos moviles

Automatizacion
de respuestas

Uso de chatbots y
asistentes virtuales
para mejorar la
atencion al cliente

Agiliza consultas y
mejora la interaccion
en tiempo real

Encuestas de satisfaccion
Evaluacion de la percepcion
del usuario sobre la utilidad
de los chatbots

Nota: Adaptado de UOC Corporate (2017)
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Personalizacion y segmentacion en la experiencia movil

La personalizacion en la experiencia movil se refiere a la adaptacion de los contenidos, las
funcionalidades, las ofertasy las interacciones de una aplicacion o sitio web movil a las carac-
teristicas, comportamientos, preferencias e historial individual de cada usuario (Carhuaricra,
2024). Entanto, la segmentacion se relaciona con la division de la base de usuarios moviles en
grupos o segmentos distintos basados en caracteristicas demograficas, geograficas, psicografi-

cas, de comportamiento o en sus necesidadesy preferencias identificadas. (Carhuaricra, 2024).

Aun cuando estos conceptos estan relacionados, es importante identificar que la personaliza-
cion opera a nivel individual, mientras que la segmentacion se enfoca en grupos de usuarios
con caracteristicas similares, por lo que las estrategias disefiadas deben buscar aumentar la

relevanciay la efectividad de las interacciones moviles.

Una vision estructurada de ambas estrategias con el fin de facilitar su implementacion se

presenta en la tabla 21.

Tabla 21. Estrategias de personalizacion y segmentacion en entornos moviles

Estrategia Descripcién Elementos de la estrategia

Demografica: Basada en caracteristicas como
Adaptar el contenido edad, género, nivel educativo e ingresos
y las ofertas segun
caracteristicas

Segmentacion Geografica: Se enfoca en la ubicacion del usuario

Demografica o als, region, ciudad) para ofrecer contenido
g - individuales y contexto (p > FEBION, /P
Geograficay . : localizado
. e del usuario para mejorar
Psicografica : . o . . .
la relevanciay la Psicografica: Considera los estilos de vida,
interaccion. valores, intereses y actitudes del usuario para una

segmentacion mas profunda

Historial de navegaciony compras: Se adapta el
contenido segln lo que el usuario ha visitado o

. adquirido previamente.
Personalizar

. recomendacionesy Actividad en la aplicacion: Modificacion de la
Segmentacion L . . . ,
or comunicaciones segiin interfazy funciones seguin el uso frecuente del
P : los habitos digitalesy usuario
comportamiento : , -
niveles de interaccion

Frecuenciay recencia de uso (métricas analisis
del comportamiento del usuario): Diferenciar
mensajes y promociones entre usuarios activos e
inactivos.

del usuario.
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Respuesta a campanias anteriores: Ajustar futuras
estrategias segun la interaccion previa del
usuario con campanas

Personalizacion
contextual

Ofrecer experiencias
dinamicasy adaptadas
al entorno del usuario
en tiempo real.

Ubicacién en tiempo real: Generacién de ofertas
y recomendaciones segun la posicion actual del
usuario

Hora del dia: Ajuste de contenido y frecuencia de
notificaciones seglin el momento del dia

Tipo de dispositivo: Adaptacion de la interfazy
funcionalidades segun el dispositivo utilizado

Personalizacion
basada en
preferencias
explicitas

Permitir que los
usuarios configuren su
experiencia segun sus
intereses y necesidades
especificas.

Eleccién directa de preferencias: Usuarios
pueden seleccionar temas, productos o tipos de
contenido que les interesen

Encuestasy configuraciones: Ajustes
personalizados dentro de aplicaciones o
plataformas segln respuestas explicitas del
usuario

Personalizacion
predictiva

Anticipar necesidades
futuras del usuario para
ofrecerle contenido
relevante antes de que
lo busque.

Algoritmos de aprendizaje automatico: Utilizacion
de |A para predecir patrones de comportamiento
y ajustar contenido

Anéalisis de datos previos: Se estudian
interacciones anteriores para crear experiencias
anticipadasy altamente personalizadas

Nota: Adaptado de Rodriguez (2021) y Salgado et al. (2024)

Interaccion omnicanal y la integracion de dispositivos

La estrategia omnicanal se fundamenta en la integracion y coordinacion de multiples canales,
es decir, los puntos de contacto entre una marca y el consumidor, con el objetivo de ofrecer
al cliente una experiencia fluida y unificada. En lugar de operar de manera independiente, los

diferentes puntos de contacto, tanto fisicos como digitales, se conectan para garantizar que

el consumidor interactue con la marca sin interrupciones.

De acuerdo con Inman et al. (2015) esta estrategia implica la sincronizacion entre canales online
y offline, permitiendo que el usuario disfrute de una experiencia homogénea sin importar el
medio a traves del cual interactle, ademas, destacan que la omnicanalidad integra la coexis-

tencia de distintos canales con una gestion coordinada, asegurando que cada interaccion con

el consumidor esté alineada para generar una experiencia Unica y continua.
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Ahora bien, la interaccion omnicanal para Vasco (2023) es la capacidad de una marca para
conectar todos sus canales digitales y fisicos, permitiendo que los usuarios se desplacen entre
ellos sin perder la continuidad de su experiencia. La integracion de dispositivos, por su parte,
garantiza que la comunicaciony el acceso a servicios sean consistentes en teléfonos moviles,
tabletas, computadoras y otros dispositivos inteligentes (Vasco A. , 2023). En la figura 14 se
distinguen las caracteristicas del marketing omnicanal.

Figura 14. Caracteristicas del marketing omnicanal
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Nota: Adaptado de Impakt (2019)

En la tabla 22 se presentan algunas estrategias de interaccion omnicanal y la integracion de

dispositivos que mejoran la experiencia del usuario en el marketing movil.

Tabla 22. Estrategias en la Interaccion omnicanal

Estrategia Descripcién Herramientas y Plataformas
Integracion de informacion CRM que centralizan datos de
e en CRMy plataformas clientes, permitiendo segmentacion,
Unificacion de " L e . :
: analiticas para ofrecer personalizacion y analisis de interacciones
datos del usuario . . -
experiencias personalizadas  en multiples canales: Salesforce, HubSpot
sin interrupciones CRM, Zoho CRM
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Sincronizacion de
canales digitales y
fisicos

Permite que los usuarios
inicien una compra o
interaccion en un canaly la
contintien en otro sin perder
datos

Plataformas de gestion de experiencias
que integran datos y automatizan procesos
entre canales digitales y fisicos: Adobe
Experience Cloud, Marketo, Oracle CX

Automatizacion
de respuestasy
atencion al cliente

Uso de chatbots y asistentes
virtuales para garantizar
respuestas inmediatas en
multiples plataformas

Soluciones de automatizacion para chat,
correo y redes sociales, permitiendo
respuestas en tiempo real y gestion
eficiente de clientes: Twilio, Zendesk,
Freshdesk

Optimizacion de la
navegacion entre
dispositivos

Adaptacién de interfaces
y contenidos para una
experiencia fluida sin
importar el dispositivo
utilizado

Herramientas de analisis del
comportamiento del usuario que facilitan
la adaptacion de experiencias digitales en
distintos dispositivos: Google Analytics,
Amplitude, Mixpanel

Integracion de
comunicacion
multicanal

Coordinacion de mensajes
entre email, redes sociales,
aplicaciones movilesy
paginas web

Plataformas de automatizacion de
marketing que gestionan y personalizan
comunicaciones en multiples canales para
mejorar la interaccion omnicanal: Braze,
ActiveCampaign, OneSignal

Nota: Adaptado de Impakt (2019) y Minsait (2020)
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CAPITULO VIII.

BIG DATA Y ANALITICA EN EL MARKETING DIGITAL:
DESCIFRANDO EL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE

Erika Cristina Mufioz Cevallos, Cristian Eduardo Moreno Guagchinga,
Gabriel Fernando Viteri Berrones, Edison Manuel Arroba Freire y
William Vinicio Llerena Llerena.

El big data ha transformado radicalmente el marketing digital, ofreciendo a las empresas la
capacidad sin precedentes de entendery atender las necesidades de los consumidores a través

del analisis de vastos conjuntos de datos.

Este capitulo presenta las caracteristicas esenciales del big data, sus principales fuentesy la
importancia de la calidad de los datos, ademas, se examina las implicaciones éticas de su
manejo en el entorno digital, asi como las herramientas para el analisis de redes sociales y la
visualizacion de datos, el estudio de técnicas avanzadas como el machine learning y |a inteli-
gencia artificial aplicadas a la segmentacion de audiencias, la prediccion del comportamiento
del consumidor, la personalizacion de ofertas, la optimizacion de camparias en tiempo real y

la medicion del ROl en marketing.
El poder del Big Data en la transformacion del marketing digital

La llegada de la tecnologia del big data ha originado una transformacion profunda en el
ambito del marketing digital, mas alla de la simple agregacion de numerosos conjuntos de
datos, esta tecnologia se ha consolidado como un pilar esencial para descifrar las dinamicas

del consumidor actual y optimizar las estrategias de interaccion.

El big data se define como un conjunto de datos tan vasto y complejo que desborda las capaci-
dades de procesamiento de las herramientas analiticas tradicionales, o que exige la adopcion

de enfoques innovadores para su almacenamiento, gestion y analisis (Laney, 2001).

En términos mas especificos, y segiin Escobary Mercado (2019): El big data incluye grupos de
datos que exceden la habilidad de procesamiento de los sistemas tradicionales de bases de
datos. Es distintivo por tener grandes volumenes, una velocidad de transferencia elevada y
una complejidad estructural. Para obtener valor de estos datos, es necesario elegir una forma

alternativa de procesarlos.
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Desde la perspectiva del marketing, la influencia del Big Data se extiende a la totalidad del
ciclo de vida del cliente, optimizando cada etapa a través de la identificacién de patrones de
comportamiento, la segmentacion avanzada de audienciasy la prediccion de necesidades
(Herrera, 2022).

Esto permite a las organizaciones desarrollar estrategias de marketing mas precisas y persona-
lizadas, como la creacién de campafias hiper-segmentadas, la recomendacion de productos

a mediday laimplementacién de programas de fidelizacion basados en datos concretos.

Caracteristicas del big data: las “Vs del big data”

La naturaleza multifacética del big data se caracteriza por cinco atributos esenciales, comun-

mente referidos como las Vs del Big Data (Vijendra, 2016):

« Volumen: Se refiere a la ingente cantidad de datos generados a cada instante por
las interacciones digitales, el flujo constante de clics en sitios web, publicaciones en
plataformas de redes sociales, transacciones en linea y la actividad de dispositivos
moviles contribuyen a un crecimiento exponencial del volumen de datos, medido en
terabytes, petabytes y unidades aiin mayores (IBM Cognos Analytics, 2025), en este
contexto, IDC predice que la Dataesfera Global crecera de 33 zettabytes (ZB) en 2018
a 175 7B para 2025 (IDC, 2018).

e Velocidad: Alude alarapidez con la que los datos son generadosy a la urgencia con la
que deben ser procesados para extraer insights oportunos, en el contexto del marketing
digital, la capacidad de analizar datos en tiempo real faculta a las organizaciones para
reaccionar agilmente a las tendencias emergentes, adaptar ofertas de manera dina-

mica y optimizar campafias publicitarias con celeridad (IBM Cognos Analytics, 2025).

» Variedad: Comprende la heterogeneidad de los tipos de datos disponibles, que abarcan
desde texto estructurado y numérico hasta formatos no estructurados como iméagenes,
videos, audios y datos provenientes de sensores, esta diversidad exige la implemen-
tacion de metodologias y herramientas capaces de integrary analizar informacion de

fuentes dispares (Vijendra, 2016).

« Veracidad: Concierne a la calidad y la fiabilidad de los datos, en un entorno digital
saturado de informacion, la distincion entre datos precisos y erroneos resulta critica

para la obtencion de conclusiones validas., laimplementacion de protocolos rigurosos
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de limpieza, validaciony gobierno de datos se erige como un imperativo para asegurar
la integridad del analisis (Vijendra, 2016).

« Valor: Representa el objetivo final del analisis del big data en el marketing, que tras-
ciende la recopilacion para centrarse en la extraccion de “insights” accionables, este
valor se manifiesta en la mejora de la toma de decisiones estratégicas, la optimizacion
de las campafas de marketing, una comprension mas profunda del comportamiento
del consumidor y, en ultima instancia, la maximizacion del retorno de la inversion
(Escobar & Mercado, 2019).

Marketing de big data: ;Qué es?

El marketing de big data se puede entender como una forma de micromarketing que examina
a fondo los habitos de consumo, los gustos y la informacion de los clientes para ofrecerles

ventajas hechas a su medida (Herrera, 2022).

En los ultimos tiempos, su aplicacion se ha extendido de productos fisicos a servicios como
finanzas, distribucion, medicina, telecomunicaciones y seguros. Para analizar la vasta cantidad
de datos de marketing, utiliza procedimientos, instrumentos, métodos y tecnologia avanza-
da en el procesamiento de grandes volumenes de informacion. Las empresas implementan
estas herramientas para comprender el comportamiento de sus clientes potenciales, publico

objetivo o sus perfiles de cliente ideal.

Big data en marketing: Inteligencia estratégica y ventaja competitiva

El marketing del big data es fundamental para que una empresa aproveche el poder de los
datos, su analisis permite identificar patrones y obtenerinformacion clave para mejorar deci-

siones operativas y estratégicas.

Gracias al procesamiento en tiempo real, las organizaciones pueden adaptarse con rapidez,
impulsar la innovacion y obtener ventaja competitiva. Ademas, la combinacion de datos estruc-
turados y no estructurados facilita la personalizacion de la experiencia del cliente, mejorando

su satisfaccion (Google Cloud, 2025).

La integracion de flujos automatizados con analiticas avanzadas brinda inteligencia continua,
revelando nuevas oportunidades de crecimiento y eficiencia operativa, a su vez, el analisis de

grandes volumenes de datos permite reducir costos, optimizar tiemposy mejorar la gestion de
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riesgos mediante la deteccion y mitigacion de amenazas. Con big data, las empresas pueden

avanzar con mayor precision, agilidad y vision estratégica (Google Cloud, 2025).
Algunos ejemplos de marketing basado en big data

El bigdata es un recurso altamente valioso para las empresas, y como ya se ha dicho, permite
la obtencion de informacion valiosa sobre aspectos como el mercado, el comportamiento de

los clientes y los procesos internos.
He aqui algunos de sus usos mas frecuentes (Google Cloud, 2025):

e Personalizacion de recomendaciones: analiza los habitos de compra para sugerir

productos relevantes a cada cliente

e Prevencion del fraude: supervisa patrones de pago y compara datos historicos para

detectar actividades sospechosas en tiempo real

e Optimizacién logistica: integra informacion de envios con datos de trafico hiperlocal

para mejorar la eficiencia de la entrega

o Avances en salud: usa IA para procesar datos médicos no estructurados, facilitando

el desarrollo de tratamientos y la atencion al paciente.

e Mantenimiento urbano: analiza imagenes de camaras y datos GPS para identificar

bachesy optimizar el cuidado de carreteras.

e Impacto ambiental: emplean imagenes satelitales y datos geoespaciales para evaluar

y predecir efectos sociales y medioambientales.

Estos ejemplos muestran como el big data impulsa la toma de decisiones y la adaptacion

empresarial a un entorno en constante cambio.

Marketing con Big data: Crecimiento empresarial y satisfaccion del cliente

Con el marketing basado en big data, las empresas toman decisiones optimizada, una mejor
experiencia en el cliente a través de la personalizacion, mayor eficiencia operativa, desarrollo
de productos adaptable a las demandas del mercado y precios optimizados, lo que en con-

junto impulsa su competitividad y crecimiento (tabla 23).
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Tabla 23. Principales beneficios del Big Data en la gestion de clientes

Beneficio Descripcion Caso de uso ilustrativo
e . Una cadena de supermercados
El analisis de grandes volumenes de - o
. utiliza datos de ventas historicosy
Tomade datos revela patrones y tendencias L .
. . o pronosticos meteorologicos para
decisiones cruciales, permitiendo a las .
o . Iy ., anticipar la demanda de productos de
optimizada organizaciones tomar decisiones mas o . .
. . temporada, optimizando el inventarioy
informadas y estratégicas S -
minimizando el desperdicio
. Una marca de cuidado de la piel
La comprension detallada del . o . AP
. . , identifica, mediante el analisis de
S comportamiento del cliente a través . )
Experiencia : o : Big Data, a los clientes que compran
. del Big Data facilita interacciones -
de la cliente , . frecuentemente sus productos y dirige
. mas personalizadas y relevantes, N o
mejorada . - campanfas especificas con ofertas
fortaleciendo la relacion con los . .
. exclusivas o recomendaciones de
consumidores .
productos similares
En laindustria manufacturera,
El analisis de datos en tiempo se analizan datos de sensores en
Mayor real permite optimizar procesos tiempo real para implementar el
eficiencia operativosy reducir ineficiencias, mantenimiento predictivo, anticipando
operativa como el desperdicio de recursos o los  fallas en los equipos y previniendo
tiempos de inactividad interrupciones no planificadasy
costosos mantenimientos correctivos
La informacion obtenida del Big Data  Usuarios de un smartphone reportan
sobre las necesidades y el feedback un alto consumo de bateria por una
Desarrollo de los clientes orienta las mejoras funcion especifica, los desarrolladores
de productos  de los productosy el desarrollo utilizan esta informacion del Big Data
adaptable de nuevas funcionalidades mas para priorizar la optimizacion de dicha
alineadas con las demandas del funcion en la siguiente actualizacion del
mercado software
. I . Una aerolinea utiliza informacién
El Big Data posibilita el ajuste . . .
N ; derivada del Big Data para ajustar
dindmico de las estrategias de o, :
: . - . dinamicamente los precios de
Precios precios en funcién de las condiciones . .
o . los billetes, respondiendo a las
optimizados ~ del mercado en tiempo real,

maximizando la rentabilidad y la
competitividad

fluctuaciones en la demanday a los
precios ofrecidos por la competencia en
tiempo real

Nota. Adaptado de IBM (2025)

Fuentes de datos relevantes para el marketing digital

El ecosistema digital ofrece una amplia variedad de fuentes de datos relevantes para compren-

der el comportamiento del consumidory optimizar las estrategias de marketing.
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o Cadaunade estas fuentes ofrece una perspectiva particular sobre las interaccionesy
preferencias de la audiencia Datos de navegacion web: el seguimiento de la actividad
web mediante herramientas como Google Analytics revela patrones de navegacion,
intereses y rutas de conversion, permitiendo optimizar la experiencia del usuario y el
embudo de ventas (Plaza, 2009).

o Datos de redes sociales: el analisis de interacciones, opiniones y redes sociales me-
diante social listening y analisis de sentimiento identifica la percepcion de marca,
tendencias e influencers (Boyd & Crawford, 2012).

e Sistemas CRM: centralizan el historial de interacciones con clientes (datos de contacto,
compras, servicio), facilitando la personalizaciony lacomprension de sus necesidades
(Jarquin, 2025).

» Datostransaccionales: los registros de compra online y offline ofrecen una vision directa
del comportamiento de compra, preferenciasy valor del cliente a lo largo del tiempo.

» Datos de email marketing: las métricas de campafias (apertura, clics, conversiones)
informan sobre el engagement de suscriptoresy la efectividad de los mensajes (Duo,
2025).

» Datosdeapps moviles: el uso de aplicaciones genera datos sobre el comportamiento
in-App, preferencias de contenido, ubicacién (con consentimiento) e interacciones con
notificaciones (Bera & Bhattacharya, 2024).

» Datos loT: dispositivos conectados generan datos sobre el comportamiento del con-
sumidor en diversos contextos, desde wearables hasta electrodomésticos inteligentes

(Nasirinejad & Sampalli, 2023).
Calidad de los datos y gestion estratégica de la informacion

Elsolo hecho de acumular de grandes volumenes de datos no se traduce automaticamente en
una ventaja competitiva. La calidad intrinseca de los datos y la implementacion de una ges-
tion estratégica de la informacion son prerrequisitos esenciales para la extraccion de insights
significativos y la toma de decisiones informadas. Datos incompletos, inexactos, desactuali-
zados o inconsistentes pueden conducir a analisis errobneosy a la formulacion de estrategias

de marketing ineficaces (Mikalefy otros, 2020).

Una gestion adecuada de la informacion implica la adopcién de las siguientes practicas:
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e Recopilacién ética y transparente: la obtencion de datos debe realizarse de fuentes
confiables y con el consentimiento informado y explicito del usuario, respetando las
regulaciones de privacidad vigentes (Nair, 2020).

o Procesos de limpieza y validacion rigurosos: es imperativo implementar mecanis-
mos para identificary corregir errores, inconsistencias y duplicados en los conjuntos
de datos, asegurando su integridad y fiabilidad para el analisis (Data Universe, 2025).

« Integracién de fuentes dispares: la unificacion de datos provenientes de diversas fuen-
tes permite obtener una vision holistica y completa del comportamiento del cliente,
enriqueciendo el analisis y la comprension.

e Almacenamiento seguro y cumplimiento normativo: la informacion sensible debe
ser almacenada de manera segura, implementando medidas técnicasy organizativas
que garanticen su proteccion contra accesos no autorizados, pérdidas o alteraciones,
en cumplimiento con las regulaciones de privacidad y seguridad de datos (Nair, 2020).

o Gobernanza de datos claray definida: el establecimiento de politicas y procedimientos
transparentes y bien definidos sobre la recopilacion, el almacenamiento, el procesa-
miento y el uso de los datos es fundamental para asegurar una gestion responsable

y ética (Temesio, 2019).
Consideraciones éticas y de privacidad en el manejo de datos masivos

El manejo de grandes volumenes de datos personales conlleva intrinsecas responsabilidades
éticasy de privacidad (Galarreta & Vélez, 2020) en este sentido, la recopilacion y el uso desme-
dido o inapropiado de informacion personal pueden socavar la confianza del consumidory

acarrear severas consecuencias legales y danos a la reputacion de la organizacion.
En este contexto, resulta fundamental considerar los siguientes aspectos:

o Transparencia Informativa: se debe informar de manera claray accesible a los usuarios
sobre los tipos de datos que se recopilan, las finalidades para las que se utilizaran y
con quién se compartiran (Data Universe, 2025).

o Obtencidén de consentimiento explicito: para la recopilacion y el procesamiento de
datos personales, especialmente aquellos considerados sensibles, se debe obtener el
consentimiento explicito, informado e inequivoco del usuario, en cumplimiento con
regulaciones como, por ejemplo, el Reglamento General de Proteccion de Datos (GDPR)
(2016) y la Ley de Privacidad del Consumidor de California (CCPA) (2018).
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o Implementacién de medidas de seguridad robustas: es imprescindible adoptar
medidas de seguridad técnicas y organizativas apropiadas para proteger los datos
personales contra accesos no autorizados, pérdidas, alteraciones o destrucciones
accidentales o ilicitas (Dalal, 2024).

e Limitacion de lafinalidad del tratamiento: los datos personales que se recojan tienen
que ser tratados solamente con el fin especifico, explicitoy legitimo para el cual fueron
obtenidos, previniendo usos posteriores que no sean compatibles con esos propositos
(Vascoy otros, 2025).

e Minimizacion de la recopilacién de datos: se debe recopilar Unicamente la cantidad
minima de datos personales que sea necesaria para alcanzar los objetivos de marketing

definidos, evitando la acumulacion innecesaria de informacion (Pinay otros, 2024).

En conclusion, el big data modifica el marketing digital, ofreciendo oportunidades Unicas para
comprendery conectar con el cliente, su poder exige responsabilidad, priorizando la calidad
y gestion estratégica de la informacion, y respetando la ética y privacidad de los datos perso-
nales, solo un enfoque consciente y responsable permitiré a las organizaciones aprovechar su

potencial para construir relaciones duraderas y significativas en el entorno digital.
Herramientas y técnicas de analitica para la inteligencia de marketing

El creciente volumen de datos presentes en el entorno digital ha transformado la manera en
que las organizaciones comprenden y se relacionan con sus clientes, la inteligencia de mar-
keting es un sistema estructurado de fuentes y procedimientos que los directivos utilizan para

obtener informacién continua sobre el entorno del mercado (Kotler & Keller, 2016).

La inteligencia de marketing es la capacidad estratégica que tiene una organizacion para
detectar, recolectar, examinar e interpretar datos importantes del mercado. Este procedi-
miento convierte datos en bruto en insights (hallazgos fundamentales o claves estratégicas)
que ofrecen una base sélida para tomar decisiones, disminuyendo la incertidumbre y posi-
bilitando prever tendencias en contextos de competencia. Para llevar a cabo este analisis,
se recurre fundamentalmente a un conjunto diverso de herramientasy técnicas analiticas.
Esta seccion explora algunas de las plataformas, metodologias y enfoques mas relevantes

en este ambito.
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Plataformas de analitica Web

Las plataformas de analitica web se establecen como pilares en la comprension del compor-
tamiento del usuario en los entornos digitales propios de la organizacion, como sitios web 'y
aplicaciones moviles. Google Analytics y Adobe Analytics (BlackBeast, 2024) destacan como
soluciones lideres en este espacio, proporcionando una vasta gama de métricas e informes
que permiten a los analistas desentrafiar patrones de navegacion, identificar las fuentes de
trafico mas efectivas, evaluar el rendimiento de las campafias de marketing y comprender las
interacciones de los usuarios con el contenido (Kaushik, 2010). Ademaés de proporcionar cifras
sobre la cantidad de visitas, el tiempo que duran las sesiones o los indices de conversion, estas
plataformas permiten segmentar a las audiencias y examinar el embudo de conversion, lo que
pone al descubierto los puntos conflictivos y las posibilidades de mejorar la experiencia del

usuario (Calle y otros, 2024).

Herramientas de analitica para redes sociales y reputacion online

El ecosistema de las redes sociales crea un volumen muy grande de datos que reflejan las
opiniones, las actitudesy las tendencias de los consumidores, las herramientas de analisis de
redes sociales permiten a las organizaciones monitorizar conversaciones, identificar influencers,

medir el sentimiento asociado a su marcay evaluar el impacto de sus estrategias de contenido.

Plataformas como Hootsuite, Sprout Social y Brandwatch (Newberry, 2025), ofrecen funcio-
nalidades para el seguimiento de menciones, el analisis de la participacion, la identificacion
de tendencias emergentes y la evaluacion del retorno de la inversién (ROI) de las campafias

en redes sociales.

En el ambito digital actual, la monitorizacion de la reputacion online ha adquirido una impor-
tancia crucial, dado que las opiniones de los usuarios se propagan con gran velocidad a través
de diversas plataformas (Del Fresno, 2011). Para afrontar esta urgencia, existen herramientas
especializadas que rastrean exhaustivamente la web en busca de menciones relevantes de
la marca, incluyendo resefias de productos y comentarios vertidos en foros y blogs (Brand24
Global, 2025). Esta habilidad de deteccién posibilita que las empresas reconozcan a tiempo
eventuales crisis reputacionales y les permite poner en marcha respuestas estratégicas y

proactivas. (Alvarez & Murillo, 2018) .
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La sinergia resultante de combinar el analisis de la actividad en redes sociales con la monitori-
zacion de la reputacion online ofrece a las organizaciones una perspectiva integral y detallada

sobre como se percibe su marca en el vasto ecosistema digital.

Software de visualizacion de datos

El analisis de grandes volumenes de datos requiere de herramientas que faciliten la identificacion
de patronesy la comunicacion efectiva de los insights obtenidos, el software de visualizacion
de datos transforma datos complejos en representaciones graficas intuitivas, como graficos,

tablas, mapas de calory paneles interactivos.

Las herramientas como Tableau, Power Bl, Google Looker y Apache Superset (Padilla, 2025)
permiten a los analistas explorar los datos de manera visual, identificar correlaciones y ten-

dencias, y comunicar los hallazgos de forma clara y concisa a las partes interesadas.

El alcance de presentar los datos de manera visualmente atractiva y comprensible es funda-

mental para la toma de decisiones informadas en el ambito del marketing (Moraguez, 2024).
Técnicas de analisis avanzado: Aprendizaje automatico e inteligencia artificial

La analitica avanzada, basada en el aprendizaje automatico (machine learning) y la inteligencia
artificial (IA), posibilita una comprensién profunda del comportamiento del cliente, estas técni-
cas, como lo sefialan Provosty Fawcett (2013), superan las limitaciones del analisis descriptivo
y diagndstico, permitiendo anticipar acciones futuras y la recomendacién de intervenciones
especificas. El aprendizaje automatico engloba un conjunto de algoritmos que permiten a los
sistemas informaticos aprender de los datos sin ser intensionalmente programados (Forero
& Negre, 2024).

En el campo del marketing digital, el machine learning se aplica en diversas areas, como la
segmentacion avanzada de clientes basada en patrones complejos de comportamiento, la
prediccion de la probabilidad de compra, la personalizacion de recomendaciones de productos

y la optimizacion dinamica de precios (Provost & Fawcett, 2013).

La inteligencia artificial, en un sentido mas amplio, abarca la creacion de sistemas capaces de
realizar tareas que normalmente requieren inteligencia humana, como el procesamiento del
lenguaje natural, el reconocimiento de imagenesy la toma de decisiones complejas (Russell &
Norvig, 2016). En el contexto del marketing, las técnicas de IA como el procesamiento del lenguaje

natural (para el analisis de sentimiento), la vision por computador (para analizar la interaccion
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con contenido visual) y los sistemas de recomendacion (basados en el aprendizaje de patro-
nes de comportamiento) son necesarios para obtener insights profundosy para automatizar
la toma de decisiones de marketing (Russell & Norvig, 2016). También, estos autores explican
como las técnicas de inteligencia artificial, y en particular el machine learning, permiten a los
sistemas aprender de los datos para realizar tareas complejas como la clasificacion de clientes,
la prediccion de sus necesidades y la personalizaciéon de las interacciones, lo que representa

un avance significativo sobre el analisis puramente descriptivo (Russell & Norvig, 2016).

De este modo, el marketing se beneficia de la IA en la automatizacion de la atencion al cliente a
través de chatbots, en la optimizacion dinamica de la publicidad programética (segmentacién
y pujas), y en el analisis automatizado de grandes textos para comprender el sentimiento del
cliente a gran escala (Russell & Norvig, 2016).

La asimilacion de estas técnicas avanzadas requiere de profesionales con conocimientos es-
pecializados en ciencia de datos y de una infraestructura tecnologica robusta, sin embargo,
la habilidad para obtener insights méas profundos y para automatizar procesos de marketing

complejos justifica la inversion en este ambito.

En sintesis, la inteligencia de marketing se fundamenta en un dinamico conjunto de herramientas
y técnicas analiticas. Desde plataformas web que detallan la conducta digital, pasando por el
analisis de redes sociales y la monitorizacion de la reputacion online que capturan la opinion
del cliente, hasta el software de visualizacion que ilumina los datos. La incorporacion de la
analitica avanzada, con el machine learning y la inteligencia artificial, redefine la comprension
del comportamiento del cliente, abriendo caminos hacia la prediccion y la personalizacion. La
acertada elecciony aplicacion de estas herramientas, junto a una estrategia analitica robusta,
son esenciales para transformar datos en conocimiento Util e impulsar el éxito del marketing

digital contemporaneo.
Aplicacion de la analitica en la toma de decisiones estratégicas de Marketing

La evaluacion de datos ha trascendido su rol como herramienta de diagnéstico para conver-
tirse en un motor fundamental en la formulacién e implementacion de estrategias de marke-
ting efectivas, la habilidad de extraer insights significativos de grandes volumenes de datos
permite a las organizaciones tomar decisiones mas informadas, optimizar sus recursos'y, en
ultima instancia, mejorar su rendimiento en el mercado. En esta seccion se explora diversas

aplicaciones de la analitica en la toma de decisiones estratégicas de marketing.
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Segmentacion avanzada de audiencias basada en datos

La segmentacion de mercados tradicional, apoyado en criterios demograficos o geograficos, ha
progresado hacia enfoques mas sofisticados impulsados por la analitica de datos. La segmen-
tacion avanzada de audiencias utiliza técnicas estadisticas y de aprendizaje automatico (ma-
chine learning) para identificar grupos de consumidores con caracteristicas, comportamientos
y necesidades similares, utilizando una amplia gama de datos transaccionales, de navegacion
web, de interaccién en redes sociales y otros puntos de contacto (Wedel & Kamakura, 2000).

Este nivel de detalle permite a las empresas crear perfiles de clientes mucho mas precisos y
disefiar estrategias de marketing altamente personalizadas (Ury otros, 2021), al entender las
motivaciones, preferencias y el recorrido del cliente de cada segmento, las organizaciones
pueden adaptar sus mensajes, ofertas y canales de comunicacion de manera mas efectiva,
incrementando la relevancia de sus acciones y mejorando la adquisicion y retencion de clientes
(Kotler & Armstrong, 2017).

La analitica avanzada posibilita la identificacion de segmentos de nicho y la prediccion de la
respuesta de cada grupo a diferentes estimulos de marketing.

Prediccion del comportamiento del consumidor y la personalizacion de ofertas

La analitica predictiva, una rama de la analitica avanzada, emplea modelos estadisticos y
algoritmos de machine learning para anticipar las acciones y preferencias futuras de los con-
sumidores. Al analizar patrones histéricos de comportamiento, datos demograficos, psicogra-
ficos y contextuales, las empresas pueden predecir la probabilidad de compra, la desercién
de clientes, la respuesta a una determinada campafia o la siguiente mejor acciéon a ofrecer a
un individuo (GhorbanTanhaeiy otros, 2024).

Estainteligencia predictiva es fundamental para la personalizacion de ofertas, al entender las
necesidades y deseos individuales en un momento dado, las organizaciones pueden ofrecer
productos, servicios y contenidos altamente relevantes a través del canal preferido por cada
cliente, la personalizacion mejora la experiencia del cliente e incrementa la eficacia de las
campanas de marketing, generando mayores tasas de conversion y lealtad a la marca (Rane
y otros, 2023).

Optimizacion de campanas de marketing en tiempo real

La analitica en tiempo real permite a los profesionales del marketing monitorear el rendi-

miento de sus campafias de manera continua y realizar ajustes sobre la marcha (Fuentes,
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2023), al analizar los datos por las interacciones de los usuarios en tiempo real, como clics,
vistas y conversiones, habilita a las organizaciones para identificar cuan efectivas son sus
estrategias. Esto posibilita que se modifiquen las campafias para mejorar los resultados
logrados (Sanchez y otros, 2025).

Esto determina la capacidad de modificar la segmentacion de la audiencia, ajustar los mensajes
creativos, alterar las pujas en publicidad programatica y reasignar presupuestos de marketing
en funcion del rendimiento actual.

La optimizacién en tiempo real permite una mayor agilidad y eficiencia en las campanas,
evitando la pérdida de recursos en estrategias ineficaces y capitalizando las oportunidades
emergentes (Bagam, 2022).

Medicion del retorno de la inversion (ROI) de las iniciativas de marketing

La analitica de marketing juega un importante papel en la medicion y la justificacion del retorno
de lainversion (ROI) de las iniciativas de marketing. Al rastrear y analizar los datos de las cam-
pafas, desde la inversion inicial hasta los resultados obtenidos (ventas, leads, conocimiento
de marca, etc.), las empresas pueden calcular la rentabilidad de sus esfuerzos de marketing
(Keller, 2013). La atribucion de marketing, un componente clave de la medicion del ROI, bus-
ca determinar qué canales y puntos de contacto contribuyeron a una conversion o resultado
especifico (Virtual Mailer, 2025).

Modelos de atribucion sofisticados, basados en técnicas analiticas avanzadas, permiten asig-
nar el crédito de manera mas precisa a las diferentes acciones de marketing, proporcionando
una visién clara de qué inversiones estan generando el mayor retorno. Esta informacion es
fundamental para la toma de decisiones estratégicas sobre la asignacion de presupuestosy
la optimizacion de la mezcla de marketing. Por ultimo, la aplicacion de la analitica en la toma
de decisiones estratégicas de marketing transforma la manera en que las organizaciones inte-
ractlan con sus clientes y gestionan sus esfuerzos de marketing (ND Marketing Digital, 2025).

Desde la segmentacion avanzada para la personalizacion, hasta la prediccion del comporta-
miento, la optimizacion en tiempo real y la medicion del ROI, se impone como pilar del éxito
digital, su acogida efectiva permite construir relaciones sélidas, optimizar recursosy alcanzar
objetivos de marketing de forma inteligente y eficiente.
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CAPITULO IX.

ETICAY PRIVACIDAD EN EL MARKETING:
CREANDO RELACIONES DE CONFIANZA EN UN ENTORNO DIGITAL

William Vinicio Llerena Llerena, Erika Cristina Mufioz Cevallos,
Cristian Eduardo Moreno Guagchinga, Gabriel Fernando Viteri Berrones'y
Edison Manuel Arroba Freire.

La ética se ha vuelto un pilar esencial del marketing para las organizaciones, debido a su
efecto significativo en la reputacion de la empresa y la confianza del consumidor. En el
escenario actual de globalizacién y digitalizacion, las compafiias se enfrentan al reto de ar-
monizar sus objetivos de negocio con la responsabilidad social, evitando practicas desleales
y asegurando la transparencia en sus estrategias de marketing (O’neill y otros, 2025). Este
capitulo busca analizar coémo los principios éticos influyen en las decisiones de los profe-
sionales del marketing y los beneficios que esto conlleva para la reputacion corporativa y

el bienestar del consumidor.
Fundamentos éticos del marketing digital

El marketing digital ha revolucionado la manera en que las empresas se comunican con sus
consumidores, debido a su alcance masivo y el uso de herramientas avanzadas, las marcas

pueden conectar con sus audiencias como nunca antes.

Esta evolucion ha traido consigo desafios éticos que no pueden soslayarse, la recopilacion
de datos, la personalizacion extremay la transparencia en las estrategias digitales son solo

algunos de los temas que requieren una reflexion profunda y un manejo responsable.

La piedra angular de una practica de marketing digital responsable reside en la adhesion a
principios éticos fundamentales, que superan la obligatoriedad legal para centrarse en la
creacion de vinculos basados en la confianza. confianza y el respeto hacia el consumidor
(Smith & Quelch, 1993).

Uno de los desafios éticos primordiales se manifiesta en la publicidad engafiosa. Esta practi-
ca, que incluye la difusion de informacion falsa o la omision de datos relevantes, erosiona la
credibilidad de las marcas y perjudica directamente a los consumidores. La proliferacion de
contenido en linea facilita la diseminacién de mensajes potencialmente engafiosos, lo que
exige una vigilancia constante y la adopcion de estandares de transparencia mas elevados
por parte de las empresas (Kotler & Keller, 2016). La linea entre una estrategia de marketing
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persuasiva y una tactica manipuladora puede ser difusa, pero la intencién de inducir a error

al consumidor es un claro indicativo de una practica no ética.

La manipulacion en el disefio de experiencias digitales representa otro escollo ético signi-
ficativo, las técnicas de marketing digital a menudo se basan en la comprensién de la psi-
cologia del consumidor, lo cual, si bien puede ser legitimo, se torna problematico cuando
se explotan vulnerabilidades o sesgos cognitivos para influir en las decisiones de compra

de manera coercitiva.

El uso de tacticas como los dark patterns (Brignull, 2023) en el disefio de interfaces digitales,
por ejemplo, busca engafar a los usuarios para que realicen acciones no deseadas, socavando

la autonomiay la libertad de eleccién del consumidor (Rosala, 2023).

Otro aspecto es la discriminacion algoritmica que emerge como un desafio ético contempo-
raneo de gran relevancia, la discriminacion algoritmica representa una de las amenazas mas
significativas contra el principio de dignidad humana en un contexto de acelerado avance

cientifico y tecnologico (lturmendi, 2023).

En este contexto, cobra especial relevancia la expansion y evolucion de las tecnologias de in-
teligencia artificial y aprendizaje automatico, cuya aplicacion se extiende a multiples sectores
y transforma profundamente las dinamicas sociales y econémicas (Ilturmendi, 2023).

En el ambito del marketing digital, los algoritmos utilizados en la segmentacion de audiencias
y la personalizacion de mensajes pueden perpetuar o incluso exacerbar desigualdades sociales
preexistentes (O’Neil, 2016).

La exclusion de ciertos grupos demograficos de ofertas de empleo, créditos o vivienda, basa-
da en datos sesgados incorporados en los algoritmos, plantea serias cuestiones de justiciay
equidad (Noble, 2018), la falta de claridad en el funcionamiento de estos algoritmos dificulta
la identificacion y correccion de tales sesgos, lo que subraya la necesidad de una mayor ren-

dicion de cuentas en el desarrollo y la implementacion de estas tecnologias.

La Importancia de la transparencia y la honestidad en la interaccion con el cliente

En un entorno digital donde la informacion fluye constantemente y la desconfianza puede
propagarse rapidamente, la transparencia y la honestidad se erigen como pilares fundamen-
tales para construir y mantener relaciones solidas con los clientes, la transparencia implica

comunicar de manera abiertay clara las practicas de marketing, incluyendo la recopilacion y
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el uso de datos personales, las intenciones detras de las campafas publicitarias y la naturaleza
de los productos o servicios ofrecidos (Semova, 2016).

Por su parte las comunicaciones exigen de veracidad, evitar exageraciones engafosas,
presentar los productos y servicios de manera realista y reconocer las limitaciones son
aspectos cruciales para fomentar la confianza, los consumidores de hoy son cada vez mas
escépticos y valoran la autenticidad de las marcas, aquellas organizaciones que priorizan la
honestidad en sus interacciones digitales tienen una mayor probabilidad de construir una
base de clientes leales y defensores de la marca (Claspo, 2024). La aplicacion de politicas
de privacidad claras y accesibles, la divulgacion de las practicas de recopilacion de datos
y el consentimiento informado son ejemplos concretos de como las empresas pueden de-
mostrar transparencia (Herath, 2024). Una comunicacién honesta implica responder a los
clientes las preguntas y preocupaciones de manera abierta y directa, incluso cuando se trata

de abordar criticas o errores.

Impacto de prdcticas no éticas en la reputacion y la confianza del consumidor

Las consecuencias de las practicas de marketing digital no éticas pueden ser significativas
y duraderas. La reputacion de una empresa, construida con esfuerzo y tiempo, puede verse
gravemente danada por un solo incidente de publicidad engafiosa, manipulacion o discrimi-
nacion (Salgado J., 2024).

En la era de las redes sociales y la viralizacion de la informacion, las experiencias negativas
de los consumidores pueden difundirse rapidamente, afectando la percepcién publica de la

marcay erosionando la confianza de los clientes potenciales.

La confianza del consumidor es un activo intangible pero invaluable para cualquier organiza-
cion, las practicas no éticas minan esta confianza, generando escepticismo y resistencia hacia

los mensajes de marketing (Crawford, 2024).

Una vez que las empresas pierde la confianza del consumidor, resulta extremadamente dificil
recuperarla, cuando los consumidores que se sienten engafiados o manipulados pueden
boicotear los productos o servicios de la empresa, compartir sus experiencias negativas con
otrosy dafar laimagen de la marca a largo plazo.

Adicionalmente al impacto en la reputacién y la confianza, las practicas no éticas pueden
acarrear consecuencias legales y financieras, las regulaciones en torno a la publicidad y la

proteccion del consumidor son cada vez mas estrictas, y las empresas que incurren en practi-
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cas engafiosas o discriminatorias pueden enfrentarse a sanciones economicas significativas

y a litigios costosos. (Salgado J., 2024).

Las empresas que adoptan un enfoque ético en su marketing digital se benefician de una
mayor lealtad del cliente, una reputacion soélida y una mayor sostenibilidad a largo plazo, la
ética representa, al mismo tiempo, una estrategia de negocio y un deber moral. Promueve la
confianza, robustece los vinculos con los clientes y ayuda a mantener el éxito en el &mbito
digital. (Crawford, 2024).

Finalmente, la ética en el marketing digital responde a principios morales e impacta directa-
mente en la reputacion corporativay en la confianza del consumidor, la publicidad engafiosa,
la manipulacion y la discriminacion algoritmica constituyen desafios que requieren atencion

constante para garantizar practicas responsables en el entorno digital.

La transparenciay la honestidad son esenciales para afianzar las relaciones con los consu-

midores, promoviendo un modelo de marketing basado en valores y responsabilidad social.
Privacidad del usuario y proteccion de datos en el contexto digital

La privacidad del usuario y la proteccion de datos personales son condiciones no negociables
en el contexto actual del marketing digital, en un ecosistema tecnologico donde la informacion
circula de manera constante y su recopilacion se ha convertido en una practica generalizada,
la necesidad de garantizar la seguridad, transparencia y el respeto por la autonomia de los

individuos es mas urgente que nunca.

La proteccion de datos no es solo un requisito legal, es un compromiso ético que las orga-
nizaciones deben asumir para afianzar la confianza del consumidor y consolidar relaciones

sostenibles en el entorno digital.

GDPR y CCPA: Referentes globales para la regulacion y proteccion de datos

El marco normativo sobre proteccién de datos ha experimentado cambios significativos,
respondiendo a la creciente necesidad de otorgar a los individuos un mayor control sobre
su informacién personal en un entorno digital caracterizado por la expansién de practicas

intrusivas.

La acelerada expansion de los sistemas de recopilacion de datos ha requerido la implemen-
tacion de regulaciones que establezcan limites claros en su uso, garantizando la privacidad

y seguridad de los usuarios, entre los marcos regulatorios mas influyentes destacan el Re-
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glamento General de Proteccion de Datos (GDPR) de la Union Europea (2016) y la Califor-
nia Consumer Privacy Act (CCPA) (2018) en Estados Unidos (2018) cuyas disposiciones han
servido como referentes globales para la formulacion de nuevas normativas en diversas

regiones del mundo.

El GDPR, promulgado en 2016 y aplicable desde el 25 de mayo del afio 2018 en todos los
estados miembros de la Unién Europea, ha sido reconocido como el conjunto normativo
mas sélido en materia de proteccion de datos personales. Su enfoque se centra en garantizar
que los individuos tengan un control efectivo sobre su informacion, estableciendo principios
fundamentales como la minimizacion de datos, el derecho al olvido y la portabilidad de la
informacion (EUR-Lex, 2022). Su influencia ha trascendido las fronteras europeas, al ser un
referente para legislaciones en otros lugares, como Asia y América Latina, que intentan forta-
lecer sus estructuras de privacidad.

Por su parte, la CCPA, promulgada en el 2020, ha introducido derechos fundamentales para
los consumidores en Estados Unidos, otorgandoles el poder de conocer qué datos han sido
recopilados, solicitar su eliminacion y optar por no participar en determinadas practicas de
comercializacion (Schwartz, 2019).

Mientras que el RGPD asume una estrategia preventiva de privacidad por disefo, la CCPA, se
enfoca en el derecho a la informacién y el derecho de exclusion (opt-out). Esto obliga a las
companias de EE. UU. a ser claras respecto a la venta de datos, lo que cambia los procedi-

mientos comerciales en el pais.

Estas regulaciones ha incentivado la creacion de normativas similares, como la Lei Geral
de Protegdo de Dados (LGPD) en Brasil (Cooley, 2019) y la Personal Data Protection Bill en
India (Government of India, 2023), estas leyes reconocen tanto el derecho de los individuos a
proteger sus datos personales como la necesidad de procesar dichos datos para fines licitos,

evidenciando la creciente preocupacion global por la privacidad de los usuarios.

Laimportancia de estas regulaciones se encuentra en su potencial para definir estdndares reales
en la proteccion de datos; varias jurisdicciones han puesto en marcha o estan considerando
poner en marcha leyes que se inspiran en el RGPD y la CCPA, ante la necesidad de reforzar los
derechos digitales. (Macrin, 2025).

Las empresas con presencia global deben comprendery cumplir con estas regulaciones para

evitar sanciones y mantener la confianza de sus usuarios a nivel internacional (Weber, 2021).
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La convergencia hacia estandares mas elevados de proteccion de datos refleja una creciente

conciencia global sobre la importancia de la privacidad en la era digital.

Siguiendo esta tendencia En Ecuador se promulgd en mayo de 2021 la Ley Organica de Pro-
teccion de Datos Personales (LOPDP) (2021). Esta legislacion, alineada con los estandares del
RGPD, define derechos basicos como acceso, rectificacion y eliminacion, obligando a las or-
ganizaciones que operan en el pais a adoptar medidas técnicas y organizativas para garantizar

la privacidad de los ciudadanos.

Consentimiento informado y transparencia en la recopilacion y el uso de datos

La recopilaciéon de informacion personal en el marketing digital debe sustentarse en el
principio ético y juridico del consentimiento informado, el cual garantiza que los usuarios
tengan plena autonomia en la gestion de sus datos. Este consentimiento legitima la reco-
pilacion, el uso y la divulgacion de la informacion personal (Solove, 2013), y representa,
simultaneamente un pilar en las regulaciones de proteccion de datosy en las practicas

éticas del marketing digital.

Para que el consentimiento informado sea valido, es fundamental que los usuarios reciban
informacién clara, concisa, inteligible y de facil acceso sobre la finalidad del procesamiento
de sus datos, el alcance de su usoy los posibles destinatarios de la informacion. Con el cum-
plimiento de estas condiciones el consumidor podran otorgar su consentimiento de manera
libre, especifica, informada e inequivoca, conforme a lo establecido, por ejemplo, en el Articulo
4 (numeral 11) del Reglamento General de Proteccion de Datos (GDPR) de la Union Europea
(EUR-Lex, 2016).

La aplicacion de un modelo de marketing digital basado en el consentimiento informado res-
ponde a las normativas legales vigentesy, a su vez es un elemento para fortalecer la confianza
entre las marcas y sus consumidores, la transparencia en la recopilacion y el uso de datos
personales se ha convertido en un factor determinante en la percepcién de los usuarios sobre

la ética corporativay la responsabilidad empresarial en el entorno digital.

Para asegurar un consentimiento verdaderamente informado, las organizaciones deben pro-
veer informacion clara, accesible y comprensible sobre los términos y condiciones que rigen
el uso de los datos antes de su procesamiento (OEA, 2021), esto implica detallar el proposito
del tratamiento de la informacién, los terceros involucrados en su gestion y las opciones que

el usuario tiene para ejercer control sobre sus datos.
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El consentimiento debe ser explicito, libre y otorgado con pleno conocimiento de causa, evi-
tando practicas que induzcan al error o que dificulten el ejercicio de los derechos digitales. La
transparencia es un principio fundamental en este contexto, ya que asegura que los usuarios
entiendan el verdadero alcance del tratamiento de su informacion. De acuerdo con Acquisti
et al (2015), cuando los consumidores perciben claridad y veracidad en los términos de priva-
cidad, su predisposicion a compartir datos personales aumenta, lo que a su vez fortalece la

confianza en las plataformas digitales.

Por ende, el respeto por la autonomia del usuario genera una relaciéon mas ética y equitativa
entre las empresas y sus clientes e incrementa la efectividad de las estrategias de marketing
digital, un consumidor que confia en la proteccion de su privacidad estara mas dispuesto a
interactuar con las marcas, participar en campafasy proporcionar informacion relevante para

la personalizacion de contenidos.

Por tanto, las companias que acogen practicas transparentes y respetuosas en la gestion de
datos a la vez que cumplen con sus obligaciones legales, también consolidan su reputacion

y competitividad en el mercado digital.

La transparencia en la gestion de datos ha impulsado iniciativas innovadoras como los Pri-
vacy Nutrition Labels, desarrollados por Apple (2025) permitiendo a los usuarios acceder de
manera sencilla y visual a informacion sobre como se recopilan, utilizan y protegen sus datos
dentro de una aplicacion, fomentando asi una mayor comprension y autonomia en la toma

de decisiones digitales.

Este tipo de estrategias refuerzan el alcance de simplificar las politicas de privacidad, reem-
plazando documentos extensos y complejos por formatos claros y accesibles que reduzcan

la incertidumbre y la confusién entre los consumidores.

El disefio e implementacion de modelos mas intuitivos facilita el cumplimiento normativo
y fortalece la confianza del usuario, promoviendo un ecosistema digital mas responsable'y

centrado en sus derechos.

Medidas de seguridad esenciales para la proteccion de la informacion del usuario

La proteccion de datos personales en el entorno digital exige la adopcion de medidas de
seguridad avanzadas que prevengan el acceso no autorizado, el robo de informacion vy la
manipulacién de datos (Obar & Oeldorf, 2018).
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Entre las estrategias mas relevantes para Anderson (2020) se encuentran:

e FElcifrado deinformacion
e Laautenticacion multifactorial

e Lagestion proactiva de riesgos

El cifrado de datos es una de las estrategias més efectivas para preservar la confidencialidad de
la informacion en entornos digitales. Entre los métodos mas utilizados, destaca el algoritmo RSA,
desarrollado por Rivest, Shamiry Adleman en 1978, el cual ha sido fundamental para garantizar
la seguridad en la transmision de datos, permitiendo que solo las partes autorizadas puedan
acceder a la informacion (Asjad, 2019). Ademas, la autenticacion multifactorial, que incorpora
diversas capas de verificacion de identidad, se ha consolidado como una herramienta para
prevenir accesos no autorizados y fortalecer la proteccion de los sistemas digitales (Instituto

Nacional de Estandares y Tecnologia, 2025).

La capacitacion en ciberseguridad v la realizacion de auditorias de manera continua dentro
de las organizaciones y comunidades disminuyen los peligros operativos. Para Giraldo (2025)
el fortalecimiento de una cultura de seguridad reduce significativamente la exposicion a even-

tuales ataques cibernéticos y consolida las estrategias implementadas.

La aplicacion de regulaciones como el Reglamento General de Proteccion de Datos (GDPR)
y California Consumer Privacy Act (CCPA) ha marcado un precedente en la defensa de los
derechos digitales, promoviendo un modelo de transparencia y responsabilidad en el trata-
miento de informacion personal, asimismo, la adopcion de medidas de seguridad efectivas
resulta indispensable para garantizar la integridad de los datos y fortalecer la seguridad en

el entorno digital.
Estrategias éticas para un marketing digital transparente y responsable

La llegada de las tecnologias de la informacién y su impacto en el desarrollo del marketing
digital han transformado de manera profunda la forma en que las organizaciones interactiany
construyen relaciones con sus audiencias, redefiniendo estrategias y modelos de comunicacion
en un entorno cada vez mas dinamico y conectado. Sin embargo, este nuevo panorama también
plantea desafios significativos en lo concerniente a la ética y la privacidad. La construccion de
relaciones de confianza en un entorno digital inherentemente conectado exige la adopcion

de estrategias que prioricen el respeto hacia el usuario, la transparencia en las practicasy la
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gestion responsable de la informacion personal. En este contexto, se examinan tres estrategias

fundamentales para un marketing digital ético, sostenible y respetuoso.

Diserio de campanas centradas en el valor para el usuario y la transparencia

Una piedra angular ético del marketing digital reside en la concepcién y ejecucion de cam-
pafas que genuinamente aporten valor al usuario, esto implica una reorientacion desde
tacticas puramente persuasivas hacia la creacion de contenido y ofertas que respondan a las

necesidades, intereses y problematicas de la audiencia objetivo (Kotler & Armstrong, 2017).

La generacion de valor puede manifestarse a través de informacién relevante, soluciones prac-
ticas, entretenimiento de calidad o experiencias enriquecedoras, al centrarse en el beneficio
del consumidor, las marcas establecen una base solida para la confianzay la lealtad a largo
plazo. Al mismo tiempo, la transparencia se establece como un principio en toda comunica-

cion de marketing digital.

Las organizaciones deben ser transparentes en cuanto a sus intenciones, la naturaleza de
sus ofertas y las condiciones que las rigen, deben evitar la ambigtedad, las afirmaciones
engafiosas o la omisién de informacion relevante es crucial para mantener la integridad y

el respeto hacia el usuario.

La claridad en la recopilacion y el uso de datos, asi como en los procesos de toma de decisio-
nes algoritmicas que puedan influir en las interacciones del usuario, también se constituyen
como un componente esencial de la transparencia (Mittelstadt y otros, 2016) una comunica-
cion abierta y honesta fomenta la toma de decisiones informadas por parte del consumidor

y fortalece la credibilidad de la marca en el ecosistema digital.

Minimizacion de la recopilacion de datos y anonimizacion de la Informacion

La vasta cantidad de datos que pueden ser recopilados en el entorno digital plantea serias
interrogantes éticas y de privacidad. Una estrategia de marketing digital respetuosa aboga
por la minimizacion de la recopilacion de datos, es decir, la adquisicion Unicamente de aque-
lla informacion que sea estrictamente necesaria para alcanzar los objetivos legitimos de la
campana (Goodman & Flaxman, 2017). Esto implica cuestionar la necesidad de cada punto
de datos solicitado y evitar la acumulacion innecesaria de informacion personal que pueda

entranar riesgos para la privacidad del usuario.
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La anonimizacion de la informacion se presenta como una practica esencial para suavizar
los riesgos asociados con el manejo de datos personales, mediante la aplicacion de técnicas
que eliminan o enmascaran los identificadores directos e indirectos, se busca imposibilitar la
vinculacion de los datos con individuos especificos (Narayanan & Shmatikov, 2008), si bien la
anonimizacién completa puede ser desafiante, la implementacion de métodos robustos para
proteger la identidad de los usuarios contribuye a un tratamiento ético y responsable de la

informacion recopilada.

Este proceso, ademas de cumplir con los estrictos marcos regulatorios, refuerza el compromiso

ético de la organizacion con la proteccion de los derechos del usuario.

Empoderamiento del usuario y control de sus datos y preferencias

Un marketing digital verdaderamente ético reconoce y respeta la autonomia del usuario sobre
suinformacion personaly sus preferencias, el empoderamiento del usuario implica otorgarle
la capacidad de comprender qué datos se estan recopilando sobre él, como se utilizan y con
quién se comparten (Unién Europea, 2016), esta transparencia informativa es un primer paso

para fomentar la confianza y permitir una toma de decisiones consciente.

Mas que la informacion, el control efectivo de sus datos y preferencias es un derecho funda-
mental del usuario. Las organizaciones deben implementar mecanismos claros y accesibles
que permitan a los individuos gestionar sus consentimientos, acceder a sus datos, rectificarlos,
solicitar su eliminacion y oponerse a determinados tratamientos. La facilidad con la que los
usuarios pueden ejercer estos derechos es un indicador del compromiso de una marca con la
éticay el respeto. Ofrecer opciones granulares para la gestion de las preferencias de comuni-
cacion, permitiendo a los usuarios elegir los canales, la frecuenciay el tipo de informacion que
desean recibir, mejorando la experiencia del usuario, lo que fortalece la relacién de confianza

al demostrar un reconocimiento genuino de su autonomia (Wei y otros, 2020).

La adopcion de estas estrategias se alinea con los principios éticos fundamentales de respeto
a la autonomiay la privacidad, al tiempo que reporta beneficios tangibles para las organiza-
ciones a largo plazo, al construir campafias centradas en el valor, minimizar la recopilacion de
datos, anonimizar la informacion y empoderar al usuario, las empresas pueden cultivar una
reputacion de confianza y transparencia, elementos presentes para la lealtad del cliente y el

éxito sostenible en el entorno digital conectado.
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La inversion en practicas de marketing digital éticas y respetuosas no es un costo, sino una
inversion estratégica en la construccion de relaciones solidas y duraderas con un consumidor
cada vez mas consciente y exigente en materia de privacidad y ética digital, la realizacién de
auditorias de seguridad y programas de capacitacion en ciberseguridad a nivel organizacional
(Nelson y otros, 2025), complementan estas estrategias, asegurando que las practicas éticas
se integren en una cultura organizacional que priorice la proteccion del usuario y la integri-
dad de sus datos. Un marketing digital respetuoso y ético, finalmente, protege al usuario y al
mismo tiempo consolida la posicion de la organizacion en un mercado donde la confianza es

un activo muy valioso.

Principios actualizados sobre privacidad y proteccion de datos personales

Cerramos este capitulo haciendo referencia a los principios actualizados sobre la privacidad
y la proteccion de datos personales, adoptados por el Comité Juridico Interamericano (CJI) y

aprobados por la Asamblea General de la OEA en el 2021.

Los principios actualizados sobre la privacidad y la proteccion de datos personales delinean
un marco integral para la gestion responsable de la informacion individual. En esencia, estos
principios enfatizan que la recopilacién de datos debe obedecer a finalidades legitimas y rea-
lizarse de manera transparentey leal, requiriendo el consentimiento informado del titular. La
informacion recabada debe ser pertinente, necesaria y limitada al minimo indispensable para

los fines especificos, siendo tratada y conservada solo durante el tiempo necesario.

La confidencialidad y seguridad de los datos son primordiales, exigiendo seguridad contra acce-
sos no autorizados, pérdida o divulgacion, se subraya laimportancia de mantener la exactitud
e integridad de los datos, los titulares deben contar con “mecanismos accesibles y gratuitos

para ejercer sus derechos” de acceso, rectificacion, cancelacion, oposicion y portabilidad.

Se debe otorgar una proteccion de los datos personales sensibles, con medidas de seguridad
proporcionales a su potencial de dafio, los responsables del tratamiento de los datos deben
demostrar su cumplimiento a través de medidas técnicas y organizativas, cooperando con las

autoridades de proteccion de datos.

En el contexto del flujo transfronterizo de datos, la cooperacion entre estados debe garantizar
un nivel adecuado de proteccion y la rendiciéon de cuentas de las organizaciones que operan

en multiples jurisdicciones.

137



138

Sabia

TORIAL

Las excepciones a estos principios deben ser explicitas en la ley nacional, justificadas por
motivos de interés publico. Por ultimo, se aboga por el establecimiento de autoridades de
proteccion de datos independientes con recursos suficientes para supervisar y promover el
cumplimiento de estos principios. En la tabla 24 que se ofrece un resumen de este importante

documento de alcance internacional.

Tabla 24. Principios actualizados sobre la privacidad y la proteccion de datos personales

Principio Descripcion
1.
Finalidades Los datos personales deben recogerse Unicamente para propositos legitimos
legitimas y y a través de medios justos y legales.
lealtad
5 Antes o durante la recopilacion, se debe informar al titular sobre la identidad

Transparenciay
consentimiento

del responsable, los fines especificos del tratamiento, la base legal, los
destinatarios, la informacion a transferir y sus derechos, el consentimiento
para el tratamiento debe ser previo, inequivoco, libre e informado.

3. - -~

Pertinencia Los datos personales deben ser adecuados, relevantes y limitados al minimo
. y necesario para los fines especificos de su recopilacién y tratamiento.

necesidad

4. Los datos personales deben tratarse y conservarse de manera legitimay

Tratamientoy
conservacion
limitados

compatible con los fines para los que fueron recogidos, su retencion no
debe exceder el tiempo necesario para cumplir dichos finesy la legislacion
aplicable.

5

Confidencialidad

Los datos personales no deben divulgarse, facilitarse a terceros ni utilizarse
para fines distintos a los originales, salvo consentimiento del titular o
mandato legal.

6.
Seguridad de los
datos

Se debe proteger la confidencialidad, integridad y disponibilidad de los
datos personales mediante salvaguardias técnicas, administrativas y
organizacionales adecuadas contra tratamientos no autorizados, pérdida,
dafio o divulgacion, incluso accidental, estas medidas deben auditarse y
actualizarse.

7.
Exactitud de los
datos

Los datos personales deben mantenerse exactos, completos y actualizados
en la medida necesaria para los fines de su tratamiento, garantizando su
veracidad.

8.

Acceso,
rectificacion,
cancelacion,
oposiciony
portabilidad

Deben existir mecanismos razonables, agiles, sencillos y eficaces para que
los titulares puedan solicitar acceso, rectificacion, cancelacion, oposicién

y, cuando proceda, portabilidad de sus datos de forma gratuita, las
restricciones a estos derechos deben estar especificadas en la ley nacional y
cumplir con estandares internacionales.
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Dada su especial susceptibilidad de causar dafio, las categorias de datos

o sensiblesy su nivel de proteccion deben definirse claramente en la
Datos personales o ) . o
. legislacion nacional. Los responsables deben adoptar medidas de privacidad
sensibles : .
y seguridad reforzadas acordes a su sensibilidad.
Los responsables y encargados del tratamiento deben implementar
10 medidas técnicas y organizativas apropiadas y efectivas para asegurary

demostrar el cumplimiento de estos principios, sometiéndose a auditorias
y actualizaciones periddicas, deben cooperar con las autoridades de
proteccion de datos.

Responsabilidad

11. y N .
Fluio Se promueve la cooperacion entre estados para facilitar el flujo de datos a
TraJnsfronterizo paises con un nivel adecuado de proteccion, se debe asegurar la rendicion
de datosy de cuentas de los responsables que operan o transfieren datos entre

responsabilidad jurisdicciones.

Cualquier excepcion a estos principios debe estar expresamente prevista
12. en la legislacion nacional, ser publica y limitarse a motivos de soberania,
Excepciones seguridad nacional, seguridad publica, salud publica, combate a la
criminalidad, cumplimiento normativo u orden publico.

13' 4 - e . .
Autoridades de Los estados deben establecer 6rganos de supervision independientes con
roteccion de recursos suficientes para monitoreary promover la proteccién de datos

Satos personales, fomentando la cooperacion entre ellos.

Nota: Adaptado de la Organizacion de los Estados Americanos (OEA) (2021)
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FUTURO DEL MARKETING DIGITAL:
TENDENCIAS Y EVOLUCION

Edison Manuel Arroba Freire, William Vinicio Llerena Llerena,
Erika Cristina Mufioz Cevallos, Cristian Eduardo Moreno Guagchingay
Gabriel Fernando Viteri Berrones.

En un mundo definido por la innovacién tecnoldgica y la evolucion constante del compor-
tamiento del consumidor, anticipary comprender las dindmicas futuras se convierte en una

necesidad estratégica para las organizaciones.

Este apartado tiene como intencién analizar los principales factores que estan redefiniendo el
panorama del marketing digital, identificar las tendencias claves que marcaran la préxima era
de esta disciplinay, finalmente, reflexionar sobre la necesidad de una adaptacion estratégica
proactiva para asegurar la sostenibilidad y el impacto duradero de las iniciativas de marketing

en el contexto del marketing 4.0.
Factores disruptivos en el marketing digital

El marketing digital, en su constante evolucién, experimenta una transformacion profunda

impulsada por la aparicién de fuerzas disruptivas significativas. Estas fuerzas son:

o Elavancedelainteligencia artificial (IA) y su integracion con las experiencias inmersivas;
e Laexpansion de la Web3 como un nuevo marco para el valory la interaccion descen-
tralizada; y

e Laconvergenciadelos mundos fisicoy digital facilitada por el Internet de las Cosas (IoT).

Dichas fuerzas irrumpen con un impacto decisivo, promoviendo una modificacion estructural

en lainteracciony el vinculo entre las marcas y sus publicos digitales.

Avance de la IA y experiencias inmersivas

La inteligencia artificial, con su capacidad para adaptarse, ha dejado de ser una promesa futu-
rista para convertirse en una realidad tangible con implicaciones profundas para el marketing

(Vermay otros, 2021).

La funcién de ordenar grandes volumenes de datos, automatizar tareas repetitivas y generar

insights predictivos esta optimizando las campanas y personalizando las interacciones con
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los consumidores a una escala sin precedentes (Kaplan &Haenlein, 2019), a su vez, el auge del
metaversoy las tecnologias de realidad virtual (RV) y realidad aumentada (RA) estan abriendo
nuevas avenidas para la creacion de experiencias inmersiva (Leey otros, 2021).

Estas plataformas virtuales permiten a las marcas superar las limitaciones del mundo fisico,
ofreciendo a los consumidores interacciones multisensoriales y altamente participativas con
productos, servicios y narrativas de marca (Mystakidis, 2022), la convergencia de la IA con estas
experiencias inmersivas tiene el potencial de generar interacciones digitales avanzadas, donde
los entornos virtuales se adaptan de manera eficiente las necesidades y comportamientos

de los usuarios, creando un ensamble entre la realidad fisica y digital cada vez mas extenso.

Expansion de la Web3 y tecnologias descentralizadas

La Web3 representa una evolucion significativa del internet actual, caracterizado por la des-
centralizacion, la propiedad del usuario y la transparencia habilitada por tecnologias como
la blockchain. Esta nueva iteracion de la web esta impulsando la emergencia de nuevos pa-
radigmas en el marketing digital. Los tokens no fungibles (NFTs) (Tapscott & Tapscott, 2016 )
por ejemplo, estan redefiniendo la propiedad digital y permitiendo a las marcas crear nuevas
formas de lealtad y compromiso con sus comunidades, ofreciendo activos digitales Unicos
que representan propiedad o acceso a experiencias exclusivas (Hughesy otros, 2019). Asimis-
mo, las organizaciones autonomas descentralizadas (DAOs) estan explorando modelos de
gobernanzay participacion comunitaria que podrian transformar la relacion entre marcasy
consumidores. La promesa de la Web3 radica en la creacion de infraestructuras para nuevas
formas de valor e interaccion, donde la confianza se establece a través de la tecnologia en
lugar de intermediarios centralizados, lo que implica un cambio fundamental en la forma en

gue las marcas construyen relacionesy realizan transacciones con sus audiencias.

Convergencia fisico-digital via loT

El Internet de las Cosas (IoT) se refiere a la red de objetos fisicos (cosas) que estan integrados
con sensores, software y otras tecnologias con el proposito de conectarse e intercambiar da-
tos con otros dispositivos y sistemas a través de internet. Esta tecnologia esta facilitando una
convergencia sin precedentes entre el mundo fisico y el digital, generando una vasta cantidad
de datos en tiempo real sobre el comportamiento del consumidor, el uso de productos'y el
entorno fisico (Manyika & Chui, 2010). Para el marketing, el loT redefine los puntos de contacto
con el consumidor, permitiendo a las marcas interactuar con ellos en momentos y contex-

tos previamente inaccesibles. Desde electrodomesticos inteligentes que pueden sugerir la



PERSONALIZACION, BIG DATA E INTELIGENCIA ARTIFICIAL:
EL NUEVO PODER DEL MARKETING

recompra de productos hasta sensores en tiendas fisicas que personalizan la experiencia de
compra, el loT ofrece oportunidades para un marketing contextual, personalizado y en tiempo
real. La capacidad de recopilary analizar datos del mundo fisico permite a las marcas obtener
una comprension mas profunda del recorrido del cliente y ofrecer soluciones y mensajes mas

relevantes en el momento justo.

La inteligencia artificial, las experiencias inmersivas, la expansion de la Web3, las tecnologias
descentralizadas y la convergencia fisico-digital a través del loT son factores disruptivos que
estan marcando una nueva era en el marketing digital, su aplicacion y la comprension de su
potencial son cruciales para las organizaciones que buscan mantenerse competitivas y esta-

blecer conexiones significativas con sus audiencias en el futuro.
Tendencias estratégicas para la proxima era del marketing digital

El progreso del marketing digital hacia su iteracion 4.0 se caracteriza por el surgimiento de
tendencias estratégicas que modelan el vinculo entre las marcas y los consumidores, estas
tendencias, lejos de ser modas pasajeras, representan cambios fundamentales en la forma
en que las organizaciones abordan la comunicacion, la oferta de valory la construccion de
relaciones duraderas. Este cambio en las expectativas de los consumidores, junto con el cre-
cimiento exponencial de datos y los avances tecnologicos, han dado lugar a una nueva era en

el marketing: la hiperpersonalizacion.

La disciplina del marketing transita desde la segmentacion masiva hacia la comprension pro-
funda de las necesidades, preferencias y comportamientos individuales de los consumidores.
El marketing hiperpersonalizado, impulsado por la capacidad de analizar grandes volumenes
de datos (big data) y aplicar modelos predictivos, permite a las marcas ofrecer mensajes, pro-
ductosy experiencias altamente relevantes en el momento justoy a través del canal preferido

por cada usuario (Wedel & Kannan, 2016).

Esta perspectiva va mas alla de la simple adaptacion del mensaje al perfil demografico del
consumidor, implica la utilizacion de inteligencia artificial (IA) y aprendizaje automatico (Ma-
chine Learning) para anticipar las acciones futuras de los usuarios, predecir sus necesidades
emergentes e incluso personalizar dinamicamente el contenido de los sitios web, las aplicacio-
nes moviles y los correos electrénicos (Aprende Industrial, 2025), por ejemplo, un sistema de

recomendacion avanzado sugiere productos basados en compras previas, también considera
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el historial de navegacion, las interacciones en redes sociales, los datos de ubicacion y otra

informacion contextual para ofrecer sugerencias altamente precisas y oportunas.

La implementacion efectiva del marketing hiperpersonalizado y predictivo requiere una in-
fraestructura tecnoldgica robusta que permita la recopilacion, el procesamiento y el analisis
de grandes cantidades de datos de diversas fuentes, como interacciones en la web, compras
anteriores, actividad en las redes sociales y preferencias expresadas directamente. Asimismo,
demanda la adopcién de herramientas de IAy Machine Learning capaces de identificar patro-

nes complejosy generar modelos predictivos precisos (Aprende Industrial, 2025).

No obstante, la promesa de una comunicacion mas relevante, una mayor satisfaccion del cliente
y un incremento en la eficiencia de las campafas de marketing justifica la inversion en estas
capacidades (Kotlery otros, 2021). Es fundamental, sin embargo, abordar las preocupaciones
sobre la privacidad de los datos y la transparencia en el uso de la informacién personal para

mantener la confianza del consumidor (Richards, 2013).

El marketing de voz y la busqueda conversacional

El progreso de la tecnologia y la forma como personas interactian con ella ha dado lugar
a un cambio significativo en las estrategias de marketing digital, la busqueda por voz se ha
convertido en una herramienta poderosa para las marcas, permitiéndoles llegar a sus clientes

de una manera mas personalizada y directa.

El boom de los asistentes de voz como Siri, Alexa y Google Assistant, y la creciente adopcion
de dispositivos inteligentes para el hogary el automévil, ha modificado la forma en que los
usuarios interacttan con la informaciony realizan busquedas en linea, el marketing de voz y
la busqueda conversacional emergen como tendencias estrategicas cruciales que exigen una

adaptacion de las estrategias de contenido y SEO tradicionales (Franco & Rivera, 2026).

Distintos a las busquedas basadas en texto, las consultas de voz suelen ser mas largas, con-
versacionalesy formuladas en lenguaje natural, esto implica que las marcas deben optimizar
su contenido para responder a preguntas especificas y anticipar las intenciones del usuario

detras de la consulta vocal.

La estrategia de palabras clave evoluciona hacia la optimizacion de frases de cola larga (long-tail
keywords) y la creacion de contenido que responda directamente a las preguntas formuladas
verbalmente (Clarke, 2023).
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Ademas, el marketing de voz abre nuevas oportunidades para la interaccion directa con los
consumidores a través de los asistentes virtuales. Las marcas pueden desarrollar skills o acciones
personalizadas que permitan a los usuarios obtenerinformacion sobre productosy servicios,
realizar compras o acceder a soporte técnico mediante comandos de voz. Esta forma de inte-
raccion requiere un disefio cuidadoso de la experiencia de voz (Voice User Interface - VUI) para

garantizar que sea intuitiva, eficiente y alineada con la identidad de la marca (Zumeta, 2020).

La incorporacion del marketing de voz a la estrategia general requiere una comprension pro-
funda del comportamiento de busqueda porvoz, la optimizacion del contenido para consultas
conversacionalesy la exploracion de las posibilidades de interaccion directa a través de las
plataformas de voz.

Las marcas que adopten estrategias a esta nueva forma de interaccién estaran mejor posi-
cionadas para captar la atencion de un publico cada vez mas habituado a la comodidad y la
eficiencia de la voz.

El marketing con proposito y la sostenibilidad

Impulsados por una mayor conciencia social y ambiental, el marketing con propoésitoy la
sostenibilidad se han convertido en el nucleo de la estrategia moderna. La ética y la respon-
sabilidad, como el alma de cada accién, estan siendo adoptadas en lugar de una simple
transaccion comercial en esta tercera década del siglo XXI. (Parias, 2025). Los consumidores,
especialmente las generaciones mas jovenes, demandan cada vez mas transparencia, auten-
ticidad y un compromiso genuino por parte de las marcas con causas sociales que supere el

objetivo basico de generar rentabilidad economica. (Keller & Swaminathan, 2020).

El marketing con propdsito obliga a las marcas alinear los valores y la mision con objetivos
sociales o medioambientales especificos, esto va mas alla de campafas puntuales de res-

ponsabilidad social corporativa (RSC) y se convierte en el centro de la estrategia de negocio.

Las marcas que comunican de manera efectiva su compromiso con la sostenibilidad, la ética
en la cadena de suministro, la diversidad e inclusion, o cualquier otra causa relevante para su
publico objetivo, logran construir nexos mas profundasy significativas con los consumidores,
esta conexion genera lealtad, mejora la reputacion de la marca 'y puede incluso influir positi-
vamente en las decisiones de compra (Sen & Bhattacharya, 2001).

La sostenibilidad, en particular, se ha convertido en un factor muy importante en las decisiones

de consumo. Los usuarios buscan productos y servicios que minimicen su impacto ambiental,
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que sean producidos de manera responsable y que contribuyan a un futuro mas sostenible.
Las marcas que integran practicas sostenibles en su cadena de valor, desde el disefio y la
produccion hasta la distribucion y el desecho, y que comunican de manera transparente sus

esfuerzos, pueden obtener una ventaja competitiva significativa.

Al implementar acciones sostenibles, se favorece el planeta y al mismo tiempo se genera
preferenciay fidelidad en los consumidores, lo cual coloca las marcas como referentes en un
mercado consciente (Zufiigay otros, 2023). Esta estrategia necesita, aparte de brindar produc-
tos ecologicos, implementar modelos de negocios circulares, disminuir la huella de carbono

y fomentar el consumo responsable (Camilleri, 2017).

El éxito de un marketing con propésito y de sostenibilidad efectivo radica en la autenticidad y
la coherencia del comportamiento de la marca, los consumidores son cada vez mas escépticos

ante las campanas superficiales (o greenwashing) que no se sustentan en acciones concretas.

Las marcas deben evidenciar su compromiso genuinoy a largo plazo con las causas que
promueven, integrando estos valores en su cultura organizacional y comunicandolos de
manera transparente y creible, aquellas organizaciones que logren alinear su propoésito con
las expectativas de una sociedad cada vez mas consciente estaran mejor posicionadas para
construir relaciones duraderas con sus clientes y generar un impacto positivo en el mundo
(Kotlery otros, 2021).

En definitiva, las tendencias estratégicas del marketing hiperpersonalizado y predictivo, el
crecimiento del marketing de voz y la busqueda conversacional, junto con el enfoque cada vez
mas relevante en el marketing con propdésito y sostenibilidad, constituyen pilares esenciales
del marketing digital contemporaneo. Su adopcion y aplicacion inteligente permitiran a las
marcas alcanzar sus objetivos comerciales con mayor precision y eficiencia, e impulsaran, si-
multaneamente el fortalecimiento de vinculos significativos y duraderos con sus consumidores
en un entorno digital dinamico y en constante evolucion. Un elemento esencial para asegurar
el éxitoy la competitividad en el Marketing digital 4.0 sera incorporarlas de forma coherente
en la estrategia general del negocio. Estas tendencias se evidencian en la tabla 25, sefalando
la transformacion de los habitos de consumo, el progreso tecnolodgico y el creciente compro-
miso social de las marcas. Por lo tanto, incorporar estas dinamicas de manera estratégica
facilita la optimizacion del marketing permitiendo que la empresa consolide su presencia en

el competitivo contexto actual.
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Tabla 25. Principales tendencias estratégicas del marketing digital

Tendencia

Estratégica Aplicacion y Beneficios

La capacidad de analizar grandes volumenes de datos y predecir el
comportamiento del consumidor permitira desarrollar estrategias de
marketing altamente relevantes y oportunas, la inteligencia artificial y el
“machine learning” jugaran un papel clave al segmentar audiencias con
precision y anticipar sus necesidades futuras, la hiperpersonalizacion
no se limita a incluir el nombre del usuario en un mensaje; implica
comprender su contexto, preferencias y comportamiento para ofrecer
contenidos y experiencias disefiadas a medida, ademas, el marketing
predictivo optimizara los canales y momentos de comunicacion para
maximizar el impacto y la conversion.

Marketing
hiperpersonalizadoy
predictivo

La expansion de asistentes de voz como Siri, Alexa y Google Assistant

ha cambiado la forma en que los usuarios buscan informacion. La
busqueda por voz se caracteriza por preguntas naturales y completas,
en lugar de palabras clave aisladas, lo que demanda estrategias de SEO
mas conversacionales, las marcas deberan optimizar sus contenidos
para *long-tail keywords® y fragmentos destacados (*featured snippets®),
ademas de mejorar la velocidad y accesibilidad de sus sitios web, la
intencion detras de cada consulta, la relevancia local y la fluidez de |a
experiencia del usuario seran determinantes para captar trafico a través
de busquedas por voz.

Marketing de
voz y busqueda
conversacional

Marketing con Proposito y Sostenibilidad la creciente conciencia

social y ambiental exige que las marcas adopten un enfoque auténtico
de sostenibilidad y proposito. esto va mas alla de simples mensajes
ecologicos: requiere cambios reales en la cadena de valor, transparencia
operativa y contribuciones tangibles a causas relevantes, las marcas que
articulen su propésito con claridad y demuestren su impacto positivo
generaran mayor lealtad y conexion emocional con los consumidores, la
coherencia es fundamental: evitar el greenwashing y comunicar acciones
verificables sera clave para mantener la credibilidad y la confianza del
publico.

Marketing con
propositoy
sostenibilidad

Nota. Adaptado de: Aprende-Industrial (2025), Pietri (2024)

Adaptacion y evolucion en el nuevo contexto del marketing

La consolidacion del marketing digital 4.0 impone a las organizaciones y a sus equipos de
marketing la necesidad ineludible de cultivar la adaptabilidad y la evolucion constante. El
dinamismo intrinseco del entorno digital, definido por la incesante aparicion de nuevas

tecnologias, la transformacion de los habitos y preferencias del consumidory el surgimiento
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de plataformas innovadoras, demanda una reconfiguracion integral de las estrategias y las

competencias profesionales.

Desarrollo de una mentalidad dgil y de aprendizaje continuo

La vertiginosa velocidad con la que se suceden los cambios en el ambito digital demanda de
los profesionales del marketing una disposicion intrinseca hacia la experimentacion, la adap-
tacion agily el aprendizaje continuo. La rigidez de modelos estrategicos estaticos resulta cada
vez menos efectiva en un ecosistema que prioriza la capacidad de respuesta y la flexibilidad

como ejes para sostener la competitividad (Dweck, 2006).

Establecer una mentalidad agil, o mentalidad de crecimiento (Growth mindset) implica la
aplicacion de metodologias que permitan la iteracion rapida, la prueba y el error como me-
canismos de aprendizaje, y la capacidad de cambiar las estrategias con celeridad ante la

retroalimentacion del mercado y los resultados de las campanas.

Paralelamente, el aprendizaje continuo se erige como un pilar fundamental para los profesio-
nales del marketing. La familiarizacion con las Ultimas tendencias tecnolégicas, la comprension
de las nuevas plataformasy canales de comunicacion, y el desarrollo de habilidades en areas
emergentes como la inteligencia artificial, el analisis de datos avanzadoy la realidad aumentada
se convierten en requisitos indispensables. Este aprendizaje no se limita a la adquisicion de
conocimientos teoricos, también implica la aplicacion practica, la experimentacion y el inter-

cambio de conocimientos dentro de los equipos y con la comunidad profesional (Senge, 2006).

La promocién de una cultura organizacional que valore la curiosidad, la experimentacion y la
reflexion sobre los resultados es esencial para cultivar esta mentalidad agil y de aprendizaje
continuo, esto implica la creacion de espacios para la prueba de nuevas ideas, la aceptacion
del fracaso como una oportunidad de aprendizaje y la promocién de la capacitaciony el de-

sarrollo profesional constante (Senge, 2006).

Inversion en talento y habilidades multidisciplinarias

La complejidad inherente al marketing digital 4.0 precisa de la conformacién de equipos mul-
tidisciplinarios que supere las disciplinas tradicionales del marketing, la integracion de tecno-
logias como la inteligencia artificial, el analisis de datos masivos, la creacion de experiencias
inmersivas (realidad virtual y aumentada) y la tecnologia blockchain exige la unificacion de

profesionales con perfiles variados (Galloway, 2017).
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La inversion en talento incluye tanto la contratacion de especialistas en campos emergentes
como la capacitacion y el desarrollo de habilidades de los equipos actuales. Promover la coo-
peracion entre disciplinas y formar grupos multifuncionales, en los que expertos en marketing
colaboren de cerca con cientificos de datos, desarrolladores, disefiadores de UX y especialistas
en tecnologias inmersivas, resulta favorable para enfrentar la complejidad del marketing digital

contemporaneo (Pink, 2006).

La formacién en areas como el analisis de datosy la interpretacién de métricas se convierte en
una habilidad fundamental para todos los profesionales del marketing, permitiendo una toma
de decisiones mas informada y la optimizacion de las estrategias en tiempo real (Gonzalez
L., 2025). Asimismo, la comprension de los principios basicos de la inteligencia artificial y el
machine learning capacita a los equipos para identificar oportunidades de automatizacion
y personalizacion avanzada. La familiarizacion con las tecnologias de blockchain y los NFTs
(tokens no fungibles) abre nuevas posibilidades para la creacién de comunidades, la gestion
de la propiedad digital y la interaccion con los consumidores en entornos descentralizados
(MoodWebs, 2025).

Priorizacion de la experiencia del cliente y la innovacion en el marketing digital 4.0

Enelcomplejoy dinamico ecosistema digital actual, marcado por una sobrecarga de informacion
y una diversidad abrumadora de opciones (Marin, 2023) la capacidad de disefiar experiencias
excepcionales para el cliente, junto con la necesidad de impulsar una innovacion constantey

flexible, se convierte en un elemento clave de diferenciacion competitiva.

Las marcas que logren adaptary aplicar estos principios fortaleceran su liderazgo en el mer-
cado, asf como también validaran su compromiso con la sostenibilidad. La fidelidad del
consumidor en la era digital, es un constructo complejo y multifacético, ya no se fundamenta
exclusivamente en la calidad intrinseca del producto o servicio ofrecido, sino que se sustenta
en la totalidad de la interaccion que establece con la marca a o largo de su extenso recorrido
(Pine & Gilmore, 1999), esta aproximacion integradora subraya la importancia de considerar
cada punto de contacto como una oportunidad para fortalecer el vinculo con el cliente.

La construccion de una cultura organizacional genuinamente centrada en el cliente demanda
una comprension exhaustiva y empatica de sus necesidades manifiestas y latentes, de sus
expectativas cambiantes y, de manera especialmente significativa, de la identificacion y miti-

gacion de sus puntos de friccion en cada una de las etapas que componen su customer journey
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(LiveAgent, 2025). Esta estrategia requiere la implementacion de sofisticadas herramientas
de analisis del comportamiento del cliente, la institucion de mecanismos robustos para la
recopilacion de feedback continuoy la orquestacion de procesos internos que posibiliten una
respuesta agil, predictiva y profundamente personalizada a sus demandas especificas. La per-
sonalizacion, como se ha dilucidado en secciones precedentes, asume un rol protagonico en
la optimizacion de la experiencia del cliente, permitiendo la entrega de contenido relevante,
ofertas disefiadas a mediday un soporte que anticipa y resuelve sus inquietudes individuales
(Kotler & Keller, 2016).

En el dinamico entorno del marketing, la innovacion no se limita a la creacion de nuevos pro-
ductos ni ala mejora progresiva de los existentes. Por el contrario, debe integrarse de manera
transversal en todas las areas funcionales, desde la construccion de narrativas de marca im-
pactantesy la seleccion estratégica de canales de comunicacion hasta la optimizacion de las
interacciones con los clientesy el fortalecimiento de comunidades participativas (Ries, 2011).
En este contexto, von Hippel (2005) sostiene que los avances tecnoldgicos han empoderado
a los consumidores y usuarios finales como principales impulsores de la innovacion, despla-

zando el protagonismo exclusivo de los fabricantes.

La asimilacion proactiva de tecnologias emergentes, como la realidad aumentada para pruebas
virtuales de productos, la inteligencia artificial para el desarrollo de chatbots que optimizan
la atencién al cliente y la exploracién de plataformas disruptivas como el metaverso para la
creacion de experiencias inmersivas, se ha convertido en un imperativo estratégico. Estas
herramientas permiten a las marcas diferenciarse en un mercado competitivo y saturado,
también captan la atencién de audiencias cada vez mas informadas y exigentes (Tapscott &
Williams, 2010).

Para cultivar una cultura de innovacion en los equipos de marketing, se requiere un ambiente
fundamentado en la confianza, donde las ideas novedosas sean activamente valoradas. En
este ambito, se reconoce que la experimentacion es un motor para el aprendizaje de las or-
ganizacionesy que asumir riesgos implica un camino hacia el crecimiento y la diferenciacion
(Reclut, 2024).

Este cambio cultural puede facilitarse a través de la implementacién de metodologias agiles
como el design thinking, la organizacion regular de sesiones de brainstorming multidisciplina-
rias que fomenten la diversidad de pensamiento y la asignacion estratégica de recursos para

la exploracion exhaustiva de nuevas tecnologias y tendencias del mercado. Adicionalmente,
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la colaboracion estratégica con startups innovadorasy la participacion activa en iniciativas de
innovacion abierta pueden inyectar nuevas perspectivasy acelerar la adopciéon de soluciones
disruptivas que proporcionen una ventaja competitiva significativa (Chesbrough, 2003).

La seleccion estratégica de la experiencia del cliente y el fomento de una innovacion cons-
tante se establecen como fuerzas sinérgicas que se retroalimentan de manera virtuosa, una
comprension profunday empatica del cliente, de sus necesidades y aspiraciones, sirve como

portafolio de inspiracién para la innovacion.

Asuvez, las innovaciones exitosas, aquellas que realmente resuenan con las necesidades del
cliente y superan sus expectativas, tienen el poder de mejorar significativamente la experien-
cia del cliente, generando como resultado una mayor lealtad a la marca y un incremento en
la recomendacion activa, donde los clientes se convierten en promotores entusiastas (Miels,
2022). Aquellas organizaciones que demuestren la capacidad de integrar de manera coherente
y efectiva estos dos pilares fundamentales en su estrategia de marketing estaran inherente-
mente mejor equipadas para prosperary liderar en el dinamico y competitivo panorama del
marketing digital 4.0.

De ahi que, en el cambiante entorno del marketing digital contemporaneo, la adaptaciony la
evolucion se consolidan como pilares esenciales para el éxito de las marcas en los mercados,
la asimilacion de una mentalidad agil y de aprendizaje continuo, junto con una inversion es-
tratégica en talento y habilidades multidisciplinarias, resulta decisivo para las organizaciones
que aspiran mantenerse vigentes y progresar de forma competitiva en la era del marketing
digital 4.0.

Asimismo, el enfoque en la experiencia del cliente y la innovacién continua son mas que
una ventaja competitiva; son las bases para mantener la competitividad de la empresa y su
viabilidad a largo plazo. En Ultima instancia, la capacidad de abrazar el cambio, fomentar el
aprendizaje continuo y centrar los esfuerzos en la generacion de valor para el cliente definira
a los lideres del futuro en este campo apasionante de la competitividad empresarial.
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