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Resumen. El siguiente artículo, cuyo desarrollo está basado en una 
revisión bibliográfica en bases de datos de gran confiabilidad, tiene 
como objetivo analizar el impacto que ha tenido el marketing digi-
tal como herramienta fundamental de crecimiento en las empresas. 
Para esto, se busca identificar el impacto que tienen las estrategias 
digitales en la creación de relaciones entre los clientes y las compa-
ñías, y la satisfacción de compra de los consumidores tanto a nivel re-
gional como global. De igual forma, se busca describir como ha sido 
la evolución del marketing digital en los últimos años e identificar 
las principales estrategias de marketing digital que implementan las 
grandes compañías alrededor del mundo y que tan redituables les re-
sultan. Por último, se busca analizar cuáles son las proyecciones que 
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se tienen sobre el marketing digital como herramienta fundamen-
tal para el crecimiento de las empresas, pues es sabido que a manera 
que incrementa el desarrollo tecnológico en beneficio de las organi-
zaciones, también aumenta el nivel de responsabilidad de estas para 
adaptarse a los cambios y para implementar nuevas herramientas de 
sostenimiento y crecimiento. Debido al ritmo acelerado que tiene el 
mundo en términos de innovación e investigación, es menester para 
absolutamente todas las empresas conocer la importancia del marke-
ting digital como estrategia de comunicación de propuestas de valor 
y fidelización de los clientes; de este conocimiento depende en gran 
medida la productividad y el crecimiento que tengan como organiza-
ción en los años venideros. 

Palabras Clave: marketing digital, organización, estrategia, cana-
les de comunicación, fidelización, consumidor, cliente, necesidades, 
rentabilidad, satisfacción.

Abstract. The following article, whose development is based on a 
bibliographic review in highly reliable databases, aims to analyze 
the impact that digital marketing has had as a fundamental tool 
for growth in companies. For this, it seeks to identify the impact 
that digital strategies have on the creation of relationships 
between customers and companies, and the purchase satisfaction 
of consumers both regionally and globally. Likewise, it seeks to 
describe how digital marketing has evolved in recent years and to 
identify the main digital marketing strategies implemented by large 
companies around the world and how profitable they are. Finally, it 
seeks to analyze what are the projections that are had about digital 
marketing as a fundamental tool for the growth of companies, since it 
is known that as technological development increases for the benefit 
of organizations, the level of responsibility also increases. of these to 
adapt to changes and to implement new tools for sustainability and 
growth. Due to the accelerated pace that the world has in terms of 
innovation and research, it is necessary for absolutely all companies 
to know the importance of digital marketing as a communication 
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strategy for value propositions and customer loyalty; on this 
knowledge depends to a large extent the productivity and growth 
that you have as an organization in the years to come.

Keywords: digital marketing, organization, strategy, communication 
channels, loyalty, consumer, customer, needs, profitability, satisfaction.

Introducción

Para nadie es un secreto que el mundo empresarial vive una trans-
formación de manera acelerada; la aplicación de datos y tecnologías 
digitales en el marketing ha pasado por varias etapas interesantes de 
transformación y cada etapa ha ayudado a evolucionar y aumentar 
el alcance y el papel de la función de marketing dentro de las organi-
zaciones (Shah & Murthi, 2021; Fernández Hurtado et al., 2020). Los 
grandes negocios y las empresas más reconocidas a nivel mundial 
están migrando cada vez más a modelos empresariales que tienen al 
internet como punto fuerte; el aumento de la conectividad, así como 
el fácil acceso que se tiene hoy en día a la información ha obligado 
a evolucionar a muchas de las plataformas y modelos de marketing 
existentes. Internet se ha vuelto una herramienta tan omnipresente 
en el entorno empresarial moderno, que es preciso decir que casi nin-
guna empresa, grande o pequeña, puede escapar a su influencia. A 
medida que la conectividad del cliente y las redes sociales continúan 
expandiéndose, también lo hacen los tipos y formas de interacciones 
con los clientes, lo que hace que internet sea más fácil y poderoso que 
nunca (Dash et al., 2021). Los métodos tradicionales de venta de pro-
ductos y servicios están quedando relegados y las directivas de las 
organizaciones más importantes están buscando nuevas estrategias 
para llegar más eficazmente a los consumidores. 

Si bien el crecimiento de las redes sociales como herramienta para 
la retroalimentación entre empresa y consumidor le está proporcio-
nando a las compañías nuevas formas de relacionarse efectivamente 
con clientes actuales y potenciales, centrarse únicamente en lo digital 
no es una estrategia recomendable. Como lo dicen Uribe & Sabogal 
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Neira (2021), se debe combinar la interacción en línea y fuera de ella 
entre clientes y empresas. De igual forma, las organizaciones deben 
combinar efectivamente “estilo con sustancia” para ser más flexibles 
y adaptables a los rápidos cambios tecnológicos (Dash et al., 2021).

Interacción de marca

Dentro de las nuevas formas que tienen las empresas para comunicar su 
propuesta de valor a los clientes y forjar relaciones redituables con estos, 
el concepto de interacción de marca resulta fundamental de entender. 
La interacción de marca hace referencia a esas relaciones y experien-
cias entre clientes y empresa para el desarrollo de nuevas estrategias o 
creación de nuevos productos. Las redes sociales toman particular re-
levancia en la interacción de marca, pues son espacios de intercambio 
de información y generación de relaciones; estas redes posibilitan la in-
teracción entre personas interesadas en temáticas comunes y permiten 
que las mismas compartan información y experiencias. Sin embargo, 
los potenciales beneficios que se derivan del uso de estas redes, no son 
sólo para los usuarios que participan en las mismas, sino también para 
las empresas que, a través de los comentarios realizados en dichas pla-
taformas virtuales, pueden conocer los gustos, deseos y necesidades de 
las personas que las componen, sus usos, comportamientos de consu-
mo y procedencia, así como sus niveles de satisfacción o insatisfacción 
hacia los productos-servicios comprados-utilizados (Pizam & Ellis, 
1999). Las marcas deben interactuar con los consumidores continua-
mente para mejorar la intención de compra (Tavira et al., 2015).

Casos exitosos de interacción de marca

Coca Cola

La corporación multinacional estadounidense es experta en storyte-
lling dinámico en el que el protagonista es el consumidor. La mar-
ca muestra constantemente historias virales a través de técnicas de 
marketing modernas, lo que les garantiza el engagement con las nue-
vas generaciones (Pinquart et al., 2003).
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Hawkers

Son muchos los que sueñan con tener una idea revolucionaria que les 
convierta en millonarios, pero al final son muy pocos los que lo consi-
guen. Es el caso de los cuatro jóvenes que crearon Hawkers, la famosa 
marca de gafas de sol low cost. Alex Moreno, David Moreno, Iñaki So-
riano y Pablo Sánchez desarrollaron una estrategia basada en la ven-
ta e interacción con los clientes por medio de las redes sociales. ¿El 
resultado? La empresa logra facturar más de 10 millones de euros al 
año (Fernández Hurtado et al., 2021).

Del marketing tradicional al marketing digital

Es conocido que el concepto de marketing ha evolucionado de forma 
poderosa durante los últimos años. Con el paso del tiempo se ha evo-
lucionado a un marketing más estratégico, donde el producto físico 
ofrecido por las empresas pasa a un segundo lugar, y el protagonis-
mo lo toma el cliente; entender las necesidades de los consumido-
res, diseñar planes nuevos de segmentación de mercado y diseñar 
estrategias novedosas para satisfacer a los clientes son estrategias 
que predominan hoy en día en la mayoría de las grandes organiza-
ciones (Coca, 2006). Según la Coca (2006), el concepto de marketing 
es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, 
comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los 
clientes, socios y la sociedad en general. Este concepto ha evoluciona-
do hoy en día gracias al internet y el desarrollo tecnológico, y se debe 
entender al mercadeo como un proceso donde convergen las nuevas 
tecnologías para satisfacer las necesidades de los clientes y forjar re-
laciones duraderas con estos (Uribe & Sabogal Neira, 2021).

La transición que se dio del marketing 1.0 al marketing 4.0 fue paula-
tina y se han dado grandes cambios en la percepción que se tiene del 
mercadeo. El marketing 1.0, hacía foco en una producción masiva de 
bienes y servicios que no tenían criterios o características diferencia-
das, y su comunicación era unidireccional, es decir, únicamente las 
empresas tenían la facultad de comunicar al público las ventajas de 
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los productos (Suarez, 2018). Después surgió el marketing 2.0 en don-
de las tecnologías de información tomaron un papel preponderante y 
se cambió el enfoque de producción masiva a satisfacción y retención 
de los clientes mediante las nuevas tecnologías.

En el marketing 3.0 las empresas y compañías se apoyan en gran me-
dida en su capacidad para percibir preocupaciones y deseos de los se-
res humanos, que impregnan la creatividad, la cultura, el patrimonio 
y el medio ambiente (Uribe & Sabogal Neira, 2021). De acuerdo con 
Marín Rives & Ruiz de Maya (2007), en el marketing 3.0, en lugar de 
tratar a las personas como simples consumidores, las organizaciones 
las conciben como seres humanos con inteligencia, corazón y espíri-
tu. Al igual que el marketing 2.0, en donde se tiene un enfoque hacia 
el consumidor, el marketing 3.0 busca satisfacer al consumidor, pero 
de una manera más integral, y las empresas buscan aportar solucio-
nes de una manera más global.

Finalmente, llega el marketing 4.0, donde lo digital y lo tradicional 
van de la mano; en este enfoque las empresas buscan una interacción 
constante con sus consumidores utilizando el internet y las nuevas 
tecnologías (Fernández, 2013; Felipa, 2017).

Dentro de la transición que se dio desde el marketing tradicional ha-
cia el digital, factores como la globalización –fenómeno basado en 
el aumento continuo de la interconexión entre las diferentes nacio-
nes del mundo en el plano económico, político, social y tecnológico 
(Quiroa, 2015)–, y una mayor disponibilidad de conexión a internet, 
jugaron un papel fundamental y decisivo. La transformación digital 
se convierte entonces en un proceso evolutivo, que cambia nuestras 
formas de vida y la forma en que hacemos negocios a través de las 
tecnologías digitales; principalmente mediante la implementación 
de nuevas soluciones tecnológicas basadas en servicios de internet y 
tecnologías de la información modernas. El concepto de la transfor-
mación digital se refiere al “proceso de uso de tecnologías digitales 
para crear nuevos procesos comerciales, cultura y experiencias del 
cliente, o modificar los existentes, para cumplir con los cambiantes 
requisitos comerciales y del mercado” (Melović et al., 2020).



49

Hablando de Marketing

Estrategias de marketing digital

Dentro de las principales estrategias digitales que utilizan las grandes 
empresas en la actualidad, se destacan:

 ▶ Posicionamiento de marca

 ▶ Reconocimiento de marca

 ▶ Captación y fidelización de nuevos clientes

 ▶ Retención de clientes

 ▶ Presentación de nuevos productos o servicios

 ▶ Aumento de ventas

 ▶ Aumento de tráfico en la web

Posicionamiento de marca

Dentro de las estrategias que utilizan las empresas para crecer y man-
tenerse en el mercado, el posicionamiento de marca es una de las más 
importantes; posicionar una marca consiste en desarrollar acciones 
para que un producto o servicio ocupe un lugar distintivo en la mente 
de los consumidores meta, en comparación a los productos ofrecidos 
por la competencia (Martínez Martínez & Fernández Hurtado, 2018). 
Las principales acciones que utilizan las empresas se basan en comu-
nicar a los clientes atributos del producto o servicio (hay que tener en 
cuenta que cuantos más atributos se intenten comunicar, más difícil 
resultará posicionar el producto en la mente del consumidor), los be-
neficios del producto o hacer una comparativa entre lo que ofrecen y 
lo que ofrece la competencia. En este proceso de comunicación para 
el posicionamiento de marca, las redes sociales resultan una herra-
mienta bastante fuerte para llegar al público objetivo de una manera 
práctica y con bajos costos (Yadav et al., 2015).

Las empresas y las industrias han notado cada vez más la importan-
cia de las redes sociales para apoyar a las organizaciones orientadas 
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al consumidor e impulsadas por el mercado, debido a que tienen ca-
racterísticas intrínsecas como la interactividad y el enfoque en los 
contenidos generados por el usuario. Sin embargo, muchas empresas 
aún tienen que integrar las redes sociales en sus estrategias de marca 
y marketing, con el fin de adoptar un enfoque orientado al cliente. 
Por tanto, es evidente que las empresas necesitan gestionar las apli-
caciones de redes sociales de forma más eficaz para integrarlas en sus 
estrategias de marketing (Ananda et al., 2016; Fernández Hurtado et 
al., 2019). A la hora de realizar acciones y estrategias en las redes socia-
les, hay que tener en cuenta que cada una de estas plataformas tiene 
funcionalidades y características distintivas. Por esto, las empresas 
deben considerar estas diferencias cuando definan sus actividades en 
el desarrollo de estrategias dentro de la esfera de las redes sociales. 
Por ejemplo, algunas plataformas pueden ser más adecuadas para un 
tipo particular de contenido en comparación con otras, por ejemplo, 
Instagram o Pinterest para contenidos gráficos, y algunas platafor-
mas pueden ser más apropiadas para un tipo particular de audiencia 
dentro de la red (Dwivedi et al., 2021).

Reconocimiento de marca

Cuando hablamos de reconocimiento de marca, nos referimos a la 
capacidad que tienen los consumidores objetivos de identificar una 
marca, producto o servicio sin la necesidad de ver o percibir de cual-
quier manera el nombre de manera explícita. 

Para construir de manera adecuada un reconocimiento de marca 
hoy en día, es imprescindible que las empresas ofrezcan de manera 
consistente contenidos visuales y multimedia con un estilo idéntico 
o muy similar, para que la audiencia sea capaz de relacionarlos entre 
ellos y con la marca, sobre todo. Tradicionalmente, las empresas han 
utilizado costosas estrategias publicitarias totalmente controladas 
(masivas) para construir y mantener la reputación de la marca y los 
elementos característicos de esta. Los anuncios desarrollados cuida-
dosamente se han basado en declaraciones de posicionamiento estra-
tégico de la marca. Para tener éxito a la hora de desarrollar acciones 
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de reconocimiento de marca, los gerentes deben obtener suficiente 
alcance y atención entre el grupo objetivo seleccionado (Leeflang et 
al., 2014; Fernández, 2014).

Captación de nuevos clientes

Dentro de los principales objetivos que tienen hoy en día las empresas, 
está la obtención y retención de nuevos clientes; para esto, el internet 
juega un papel decisivo, pues ayuda a las compañías a construir y di-
señar planes de marketing que les brinden la capacidad de aumentar 
su visibilidad y su potencial mercado (Sultan & Rohm, 2004).

El desarrollo de un plan de marketing digital obliga a las empresas a 
realizar diferentes acciones en diversas plataformas que ofrece el in-
ternet hoy en día, para así comunicar la propuesta de valor de la com-
pañía, y obtener el máximo reconocimiento por parte de sus consu-
midores. Las principales acciones que pueden ir incluidas en un plan 
de marketing digital son:

Marketing en las redes sociales: como se ha mencionado anterior-
mente, la importancia de las redes sociales como herramienta empre-
sarial crece rápidamente. Los consumidores utilizan cada vez con más 
y más frecuencia las redes sociales para diversas tareas relativas al con-
sumo, tales como las quejas acerca de una marca, o el intercambio de 
experiencias sobre compras. El crecimiento de las redes sociales repre-
senta una oportunidad de negocio importante, basado en el intercam-
bio de información, aunque también complica el trabajo a los directo-
res de Marketing, quienes necesitan estar preparados para manejar las 
cuestiones corrientes en este campo (Hofacker & Belanche, 2016).

Marketing SEO: El SEO ha conseguido ser una importante estrategia 
de marketing para las empresas en la actualidad; Esta estrategia consis-
te en realizar tácticas para optimizar el posicionamiento de una mar-
ca en los buscadores de internet. Los buscadores de internet son sitios 
web, que indexan y clasifican otros sitios web de acuerdo con sus pala-
bras clave, explicaciones y contenidos y hacen que sea más fácil y rápi-
do llegar a los resultados de búsqueda obtenidos. Claramente existen 
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estrategias que se utilizan dentro del SEO para que arroje resultados 
positivos, como la elección correcta de los términos a la hora de poner 
un anuncio en internet (Yalçin & Köse, 2010). Sus ventajas y bondades, 
así como sus consecuencias en términos de rentabilidad y resultados 
hacen que el SEO aparezca cada vez más frecuentemente como estra-
tegia fundamental a usar por parte de pequeñas, medianas y grandes 
empresas (Orense & Rojas, 2010; Martínez Martínez et al., 2019).

Marketing SEM: El posicionamiento SEM es el posicionamiento pa-
gado en los motores de búsqueda. Su principal misión es captar nue-
vos clientes y generar tráfico de calidad hacia el sitio web. Cuando 
se realiza una búsqueda en Google, se pueden diferenciar a simple 
vista los resultados pagados de los que no lo son mediante la palabra 
“anuncio” que aparece justo debajo del título. Como todas las estrate-
gias, el SEM tiene ventajas y desventajas; dentro de las ventajas están 
la mayor visibilidad que tienen los anuncios en los buscadores; las 
desventajas residen en los altos costos que se pueden generar para la 
compañía (Kritzinger & Weideman, 2013).

Email Marketing: el marketing por correo electrónico consiste en 
comunicar cualquier anuncio de una compañía (un nuevo producto, 
promociones, nuevas campañas, etc.), por medio del correo electróni-
co. Aunque el correo electrónico resulta hoy en día una herramienta 
fundamental en el mundo empresarial y social, hay poca investiga-
ción sobre este tipo de marketing opt-in, que incluye marketing por 
correo, marketing por correo electrónico, marketing web y marketing 
móvil, y su impacto no se comprende bien (Brock et al., 2016). Para 
la comunicación de manera online por medio de correo electrónico, 
convergen varios factores importantes en el desempeño y la efectivi-
dad de los mensajes: la conectividad, la red de contactos, las bases de 
datos con las que cuenta la compañía, la intensidad y frecuencia con 
la que se difunden los mensajes, etc., (Izquierdo & Cabezudo, 2012).

Después de captar a los clientes, es necesario que las empresas rea-
licen estrategias de fidelización para que se construya una relación 
redituable y duradera con los mismos. Despertar la lealtad de un 
cliente hacia una marca específica resulta una tarea particularmente 
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difícil en estos tiempos; la proliferación de marcas se ha convertido 
en uno de los temas más polémicos a nivel empresarial, lo cual, sin 
duda alguna, ha sido promulgado por el crecimiento de los diversos 
sectores económicos y, entre otras cosas, por el carácter globalizado 
de los mercados. Esta proliferación de marcas ha traído consigo una 
serie de consecuencias, entre las que se puede citar la dificultad que 
tienen las empresas de permanecer en la mente de los clientes aun 
en una sola categoría de productos. En este sentido, el formar parte 
del conjunto de marcas que el consumidor considera al momento de 
plantearse una compra de un producto o servicio es uno de los prin-
cipales y más anhelados objetivos para las empresas (Baptista & de 
Fátima León, 2013; Fernández Hurtado et al., 2020).

Esa relación entre los clientes y las marcas, a lo largo del tiempo ha 
sido objeto de estudio por parte de los investigadores en ciencias em-
presariales; este estudio es especialmente relevante en un contexto 
como el actual en el que, dada la reducción sistemática de la lealtad de 
los consumidores, la creación de vínculos emocionales de amor con 
estos se ha convertido en una cuestión estratégica para las marcas de 
fabricante, muy afectadas por la dificultad de competir en funciona-
lidad o precio con las marcas de distribución (Esteban et al., 2014).

Dentro de la fidelización que tienen los clientes con las marcas, facto-
res como la confianza, las experiencias, la conexión emocional entre 
consumidores y marcas, el compromiso y la lealtad juegan papeles 
fundamentales a tomar en cuenta por parte de las empresas para el 
desarrollo de estrategias. El sentimiento de amor hacia la marca es el 
factor más reciente de estudio (Esteban et al., 2014).

Tendencias del marketing digital

A medida que evoluciona la tecnología, también evolucionan los mé-
todos y las estrategias de las empresas para captar clientes y comunicar 
integralmente su propuesta de valor. Es una realidad que todas las em-
presas que tengan como objetivo sobrevivir en el tiempo y tener altos 
márgenes de rentabilidad deben adaptarse a los cambios que propone 
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el mundo en términos tecnológicos y sociales: el internet y las comu-
nicaciones toman cada vez mayor protagonismo y cualquier organiza-
ción que se resista al cambio o que desconozca las nuevas tendencias 
está condenada a desaparecer (Fernández Hurtado, et al., 2020).

Para el marketing digital, existen proyecciones marcadas que van a 
determinar el éxito y crecimiento de las organizaciones; el marketing 
basado en datos, y la inteligencia artificial aplicada a las estrategias 
de mercadeo, son dos de las más importantes estrategias empresaria-
les que las compañías van a tener que aplicar para atender de manera 
efectiva las nuevas necesidades de los consumidores. 

Big Data

Así como cambian las estrategias empresariales con el desarrollo tec-
nológico, el tipo de información que se está manejando en las gran-
des organizaciones ya no consiste en datos tradicionales basados en 
bases de datos denominados datos estructurados, sino que son datos 
que incluyen documentos, imágenes, audio, video y contenidos de 
redes sociales, conocidos como datos no estructurados o big data. El 
big data es una forma de extraer valor de estos enormes volúmenes 
de información y generar nuevos mercados, analizando, mediante 
herramientas digitales, comportamientos y tendencias de estas enor-
mes cantidades de información (Rajaraman, 2016). Si bien se ha dicho 
que el análisis de gran cantidad de información big data) ha cambia-
do la forma en que las empresas operan y hacen negocios, existe una 
sorprendente falta de conocimiento sobre cómo las organizaciones 
deben adoptar y diseñar rutinas para dichas tecnologías con las que 
respaldar sus objetivos estratégicos (Mikalef et al., 2021).

El concepto de análisis de datos de gran volumen puede parecer nove-
doso, sin embargo, desde hace muchos años el pensamiento analítico 
basado en los datos para predecir resultados y respaldar decisiones 
comerciales ha sido utilizado ya sea consciente o inconscientemente. 
En la actualidad, son varias las herramientas que permiten analizar 
gran cantidad de información para el desarrollo de estrategias em-
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presariales, pues del conocimiento de los consumidores proviene la 
capacidad de las empresas para generar propuestas de valor cada vez 
más novedosas y alineadas con las necesidades, cambiantes de por sí, 
de los clientes fidelizados y potenciales (Kastouni & Ait Lahcen, 2020; 
Fernández Hurtado, 2019).

La importancia del big data para las empresas en los años que se ave-
cinan es que además de proporcionar información valiosa para la 
segmentación de mercados y el planteamiento de objetivos empre-
sariales, el análisis de estos datos tiene la capacidad de proporcionar 
información sobre el comportamiento social del cliente, a diferencia 
de los métodos de análisis de datos de menor cuantía. Con el big data, 
es posible obtener información de comportamiento del nicho de mer-
cado de la organización, para posteriormente realizar predicciones 
de compras (Saidali et al., 2019).

Dentro de las principales fuentes de datos para la toma estratégica de 
decisiones por parte de las empresas, se encuentran principalmente 
las redes sociales, los motores de búsqueda y las aplicaciones móvi-
les. Estas fuentes han demostrado tener un gran impacto en las de-
cisiones de los clientes, y afectan directamente la construcción de la 
marca y el posicionamiento de las empresas. Para la exploración de 
datos y procesamiento, se puede encontrar gran cantidad de herra-
mientas diferenciadas por la funcionalidad y el enfoque que tienen; 
Hadoop o Pentaho Business Analytics para el procesamiento de datos 
por lotes, Apache Kafka o Storm para la analítica en tiempo real, en-
tre otras (Amado et al., 2018; Fernández Hurtado et al., 2021).

Inteligencia artificial aplicada al marketing

Durante estos tiempos, es extensa la investigación que se ha llevado 
a cabo para analizar el papel que está tomando la inteligencia arti-
ficial en la cotidianidad de la vida de la humanidad. Cada vez más y 
con más frecuencia, la tecnología automatizada va ganando protago-
nismo; en las empresas, la inteligencia artificial se implementa con 
el objetivo de aumentar la productividad, reducir costos y aumentar 



56

01 - El marketing digital

el margen de ganancias, todo esto bajo la premisa de la efectividad 
como primera necesidad; los procesos automáticos proporcionan a 
las compañías sólidas bases para el crecimiento y el mejoramiento de 
las tareas en las fases productivas, de distribución y de marketing. 

La inteligencia artificial está empezando a estar más presente en el 
mundo del marketing por medio de tecnologías y herramientas que 
cada vez son más sofisticadas. Sin embargo, es imperativo decir que la 
idea de prescindir de la acción humana y de su supervisión todavía que-
da lejos y, por mucho tiempo, es necesaria su intervención y existe aún 
un potencial enorme por explotar. Por ejemplo, para el análisis de datos 
de gran volumen (big data, mencionado anteriormente), la inteligencia 
artificial resulta necesaria, pues la mente humana es incapaz de llevar a 
cabo una exploración a gran escala de infinidad de datos; sin embargo, 
a la hora de la toma de decisiones partiendo del análisis ya realizado de 
los datos, el criterio humano resulta fundamental. Así pues, se puede 
ver que cualquier tarea que se le encomiende a una máquina, debe ser 
previa y posteriormente evaluada por la menta humana. Teniendo en 
cuenta que los objetivos primordiales para casi todas las empresas en la 
actualidad, son mantenerse a la vanguardia en innovación y sobrevivir 
en el tiempo, la sinergia entre la tecnología para mejorar la productivi-
dad, y la toma de decisiones correctamente por parte de los directivos, 
resulta una formula casi infalible hoy en día para crecer en los negocios 
(Ávila-Tomás et al., 2021; Fernández Hurtado, et al., 2020).

Para los encargados de tomar decisiones estratégicas de mercadeo, 
es fundamental conocer y comprender lo básico en cuanto a las pla-
taformas y herramientas de la inteligencia artificial y la manera en 
que cada una procesa los datos, para así tomar las mejores decisiones. 
Algunos tipos de inteligencia artificial en la actualidad, consisten en 
aprendizajes automáticos, que son el proceso de crear modelos esta-
dísticos de varios tipos de datos que realizan diversas funciones sin 
tener que ser programados por un humano. Estos modelos están en-
trenados para analizar gran cantidad de datos. En el ámbito del mer-
cadeo, los casos de uso van desde las recomendaciones de contenido 
en un sitio web basado en perfiles de usuario y el comportamiento de 
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la sesión, hasta lo complejo, como la segmentación de la audiencia en 
tiempo real. También existen otras tecnologías como los asistentes 
de voz en los dispositivos celulares (Siri para Apple o Cortana para 
Microsoft) que usan y procesan el lenguaje natural y lo transfieren a 
los sitios web, o los chatbots, que usan sistemas de datos y tecnología 
para comunicarse con los seres humanos a través del correo electró-
nico, la web y los mensajes (Corvalán, 2018).

Sin duda alguna que todo tipo de adelanto tecnológico que incurra 
directa o indirectamente en el análisis de información y la automati-
zación de procesos productivos y de marketing, se considera una he-
rramienta vital y sumamente preponderante a la hora de implemen-
tación de estrategias de crecimiento por parte de las directivas de las 
empresas; ignorar el adelanto sería condenarse a la obsolescencia. 

Conclusiones

El mundo en el que vivimos está sufriendo una transformación ace-
lerada en el ámbito social y económico, donde las tecnologías de in-
formación y el internet toman cada vez mayor protagonismo y tie-
nen incidencia directa en la forma de establecer procesos, ya sea en la 
vida cotidiana o en la vida empresarial. Es menester para las empre-
sas y las grandes organizaciones a nivel mundial, adaptarse a estas 
nuevas tecnologías si lo que quieren es una supervivencia en el tiem-
po y unos márgenes de rentabilidad positivos.

La interacción de marca resulta fundamental para las empresas en la 
actualidad; la creación de relaciones positivas y redituables con los 
clientes solo se da en la medida en que las compañías utilicen medios 
digitales para conocer las percepciones, opiniones y sensaciones que 
tienen los principales grupos de interés hacia la marca; la creación de 
experiencias únicas y positivas en los momentos de verdad (interac-
ción directa y real entre consumidores y empresas) aporta a las com-
pañías mayores posibilidades de fidelizar y retener a sus clientes.

Hemos vivido una transición marcada en las percepciones que tienen 
las empresas sobre el concepto de mercadeo; pasamos de una fijación 
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exclusiva en los productos y servicios, a poner el foco de atención en 
los clientes como parte básica y primaria de la consecución de objeti-
vos empresariales a corto y largo plazo; la aparición de redes sociales, 
internet, herramientas estadísticas, etc., ha facilitado esta transfor-
mación o cambio de paradigma sobre el marketing aplicado al esta-
blecimiento de relaciones más fuertes e interactivas con los consumi-
dores para intercambiar valor.

Dentro de las principales estrategias de marketing digital que puede 
implementar una empresa (posicionamiento de marca, reconocimien-
to de marca, captación y fidelización de clientes, aumento de tráfico en 
la web, retención de clientes, promoción de nuevos productos o servi-
cios, etc.) existen varias herramientas que facilitan a los dirigentes la 
toma de decisiones y la evaluación de los resultados; las redes sociales, 
los buscadores en la web y el correo electrónico son algunos de los ins-
trumentos que pueden utilizar las compañías para establecer relacio-
nes con los clientes y alcanzar los objetivos propuestos como empresa.

Existen tendencias marcadas sobre las nuevas funcionalidades que 
va a adquirir el marketing digital para el desarrollo de economías 
sólidas dentro de las empresas; las bases de datos de gran tamaño 
proporcionarán a las compañías información importante sobre los 
comportamientos de los consumidores, para así pasar a desarrollar 
estrategias de productos, precios y distribución de sus propuestas de 
valor. Del mismo modo, la inteligencia artificial permitirá la automa-
tización de procesos y tareas dentro de las empresas, ahorrando cos-
tos y recursos, y mejorando la productividad.
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