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Clase 1: Fundamentos del marketing integral, comportamiento del cliente y neuromarketing 

 
1. INTRODUCCIÓN DE LA CLASE (2 párrafos)

Bienvenido a la primera clase de la asignatura Dirección de Marketing Integral y Marketing Digital. En esta 
sesión, nos enfocaremos en los fundamentos y la evolución del marketing integral, abarcando desde el tradi-
cional marketing mix hasta el marketing 5.0. Este recorrido histórico nos permitirá comprender cómo las 
estrategias de marketing han evolucionado para adaptarse a un entorno empresarial cada vez más dinámico 
y centrado en el cliente. Comenzaremos explorando los conceptos clave del marketing integral, incluyendo 
definiciones fundamentales y la contextualización del marketing integral. Analizaremos cómo el enfoque ha 
evolucionado desde las tradicionales 4P hasta estrategias más sofisticadas que priorizan las relaciones du-
raderas con los clientes.

Luego, profundizaremos en la evolución del marketing, examinando cada etapa desde el marketing 1.0 hasta 
el 5.0, incluyendo un análisis detallado del marketing de relaciones y su conexión con el marketing digital. 
Además, exploraremos los fundamentos de la dirección de marketing y su relevancia en la gestión empresarial 
moderna. Analizaremos cómo estos conceptos influyen en el comportamiento del cliente y cómo las empresas 
pueden integrar sus esfuerzos de marketing para mejorar su rendimiento. Nuestro objetivo es que desarrollen 
una comprensión sólida de los fundamentos del marketing integral y su importancia en la gestión empresarial 
y el comportamiento del cliente, adquiriendo habilidades prácticas para aplicar estas estrategias en contextos 
reales.

RDA 1: Sintetizar los fundamentos del marketing integral y su relevancia en la gestión empresarial y el 
comportamiento del cliente.

Resultado de Aprendizaje 1.

Criterio de Evaluación 1: Describe los conceptos clave del marketing integral.

Criterio de Evaluación 2: Clarificar la importancia del marketing integral en la gestión empresarial.

Criterio de Evaluación 3. Adecuado cuando se aborden los subtemas 1. 3 y 1.4

Clase 1:

Resultado o resultados de aprendizaje que será abordado con el contenido de la clase: 

RDA 1: Sintetizar los fundamentos del marketing integral y su relevancia en la gestión empresarial y el com-
portamiento de compra del cliente.

1.	 Fundamentos del marketing integral, comportamiento del cliente y neuromarketing

1.1 Conceptos clave del marketing integral 
1.1.1 Definiciones de marketing 
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1.1.2 Concepto y perspectivas del marketing integral 

1.2 Evolución del marketing: del marketing mix al marketing 5.0 
1.2.1 Del marketing mix al marketing de relaciones 
1.2.2 La importancia del marketing de relaciones 
1.2.3 Raíces del marketing de relaciones 
1.2.4 Tipos de marketing de relaciones 
1.2.5 Relación entre Marketing Digital y Marketing de Relaciones 
1.2.6 Estrategias de Marketing Digital 
1.2.7 Evolución del marketing: del 1.0 al 5.0 
1.2.8 Implicaciones de la evolución del marketing 
1.2.9 Desafíos y oportunidades futuras

1.3 Fundamentos de la dirección de marketing y su relevancia en la gestión empresarial 
1.3.1 El proceso de creación de valor 
1.3.2 Aspectos clave de la relevancia de la Dirección de Marketing 
1.3.3 Desarrollo de la propuesta de valor 

1.	 Fundamentos del marketing integral, comportamiento del cliente y neuromarketing

1.1	 Conceptos clave del marketing integral

1.1.1 Definiciones de marketing

El marketing ha evolucionado significativamente a lo largo de los años, reflejando las nuevas realidades del 
mercado:

·	 Philip Kotler: “El proceso social y administrativo mediante el cual los grupos e individuos obtienen 
lo que necesitan y desean a través de la creación e intercambio de productos y valor con otros” (Kot-
ler y Keller, 2016).

·	 Seth Godin: “el acto generoso de ayudar a los demás a solucionar un problema... su problema” (Go-
din, 2020). El marketing debe centrarse en la empatía, en entender las necesidades del cliente y en 
ofrecer soluciones significativas que generen un cambio positivo en su vida.

·	 American Marketing Association (AMA): “El marketing es la actividad, conjunto de instituciones 
y procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, 
socios y la sociedad en general” (AMA, 2017).

·	 Kotler & Armstrong: proponer una definición que enfatiza la creación de valor:  “el marketing es 
el proceso mediante el cual las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones sólidas 
con ellos para captar valor a cambio” (Kotler & Armstrong, 2018).
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1.1.2 Concepto y perspectivas del marketing integral

El marketing integral se refiere a la coordinación y unificación de todas las herramientas, canales y recursos 
de marketing dentro de una organización para maximizar su impacto y eficiencia. (Kotler y Keller, 2016).

Perspectivas clave del marketing integral:

1.	 Colaboración y satisfacción en el desempeño: La colaboración entre departamentos, más que la mera 
interacción, distingue el desempeño exitoso y promueve la satisfacción del marketing al trabajar con 
otras áreas (Kahn et al., 1998). 

Ejemplo: Procter & Gamble (P&G) 

2.	 Proceso de marketing integrado: mejora la publicidad al considerar las marcas, la experiencia del 
consumidor y los puntos de contacto, además del papel de los medios en la transmisión de mensajes 
(Calder et al., 2005).

Ejemplo: Nike

3.	 Efectos sinérgicos de la comunicación integrada: La integración basada en la consistencia estratégica 
entre diferentes herramientas de comunicación (como publicidad y patrocinio) tiene efectos positivos 
en el procesamiento de información, actitud y recuerdo de las campañas (Batra et al., 2016).

Ejemplo: Coca-Cola .

4.	 Impacto de los mecanismos de integración: Los sistemas de recompensas conjuntas y las redes so-
ciales inciden positivamente en la dinámica entre marketing y recursos humanos, (Chimhanzi et al., 
2004).

Ejemplo: Zappos

5.	 Importancia de la integración funcional y técnica: Vitales para la efectividad de los sistemas de infor-
mación de marketing (Sääksjärvi et al., 2016). La tecnología debe estar alineada con los procesos y 
objetivos de marketing.

Ejemplo: Amazon
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6.	 Eficiencia en sistemas de marketing: la integración institucional de decisiones y ejecución en los 
sistemas de marketing, mejora la eficiencia, especialmente en el comercio (Mattsson et al., 1970). 
Esta eficiencia se traduce en una mejor asignación de recursos y un mayor retorno de la inversión en 
marketing.

Ejemplo: Walmart 

7.	 Correlatos de comunicaciones integradas: Las empresas con programas integrados tienden a ser más 
pequeñas, centradas en el consumidor y orientadas al servicio (Low et al., 2000)...

Ejemplo: Airbnb

El marketing integral es, por lo tanto, un enfoque multifacético que abarca la colaboración interdepartamen-
tal, la integración de comunicaciones y la coordinación de sistemas de información. La colaboración efectiva 
y la integración estratégica son esenciales para mejorar el desempeño y la satisfacción en marketing.

1.2 Evolución del marketing: del marketing mix al marketing 5.0

1.2.1 Del marketing mix al marketing de relaciones:

La evolución del marketing ha pasado por varias etapas significativas, comenzando con el enfoque tradicional 
del marketing mix, que se centra en las 4 P: producto, precio, plaza y promoción Recursos profundización 1.

 Este modelo ha sido superado por el marketing relacional, que enfatiza las relaciones duraderas con los clien-
tes.  Según Grönroos (1994), este paradigma emergente se enfoca en esos aspectos centrales:

·	 Interacción: Fomentar un diálogo constante con los clientes para entender sus expectativas.

·	 Valor: La creación de valor no es solo para la empresa; también beneficia al cliente.

1.2.2 La importancia del marketing de relaciones

Grönroos (1994) define el marketing de relaciones como “el proceso de identificar, establecer, mantener, me-
jorar y, cuando sea necesario, terminar relaciones con los clientes y otras partes interesadas, con el fin de que 



6

se cumplan los objetivos de todas las partes involucradas” (p. 9).

La importancia del marketing de relaciones radica en varios aspectos clave:

·	 Rentabilidad a largo plazo: Como señala Grönroos (2004), las relaciones a largo plazo son general-
mente más rentables que las transacciones únicas. Los costos de adquisición de nuevos clientes son 
significativamente más altos que los de retención. 

·	 Mejora de la experiencia del cliente: la comunicación efectiva y la interacción continua permiten 
comprender mejor las necesidades y preferencias de sus clientes, lo que les permite ofrecer un servicio 
más personalizado y satisfactorio (Berry, 1995). 

·	 Adaptabilidad al mercado: El enfoque en las relaciones permite a las empresas mantenerse al tanto de 
los cambios en las necesidades y expectativas de los clientes, facilitando una rápida adaptación a las 
condiciones cambiantes del mercado (Payne & Frow, 2017). 

·	 Creación de valor mutuo: El marketing de relaciones se basa en la premisa de que tanto la empresa 
como el cliente deben beneficiarse de la relación. Como señalan Vargo y Lusch (2004), esto implica 
un cambio de enfoque desde el “valor en el intercambio” hacia el “valor en el uso”, donde el valor se 
co-crea a través de la interacción entre la empresa y el cliente. 

·	 Ventaja competitiva sostenible: las relaciones sólidas con los clientes pueden proporcionar una venta-
ja competitiva difícil de imitar (Hunt y Morgan, 1994). 

·	 Efecto multiplicador: Los clientes satisfechos y leales pueden convertirse en defensores de la marca, 
generando un valioso marketing de boca a boca (Reichheld, 2003). 

·	 Reducción de la sensibilidad al precio: Los clientes que valoran la relación con una empresa, suelen 
estar dispuestos a pagar un precio premium por sus productos o servicios (Sheth y Parvatiyar, 1995). 

.

1.1.3	 Raíces del marketing de relaciones

Según Möller y Häkkinnen (2000), las raíces del marketing relacional se basan en cuatro dimensiones clave:

·	 Marketing Business-to-Business (B2B): se enfoca en las relaciones entre empresas, donde la interac-
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ción continua es esencial para el éxito.

·	 Interacción/Redes: destaca la importancia de las interacciones entre diferentes actores en la red em-
presarial, lo que permite una mejor comprensión de las necesidades mutuas.

·	 Marketing de Servicios: reconoce que los servicios requieren un enfoque diferente al producto físico, 
enfatizando la relación entre proveedor y cliente.

.

·	 Marketing Directo y de Base de Datos: implica la comunicación directa con los consumidores y el uso 
de datos para entender mejor a los consumidores y personalizar las ofertas.

1.2.4 Tipos de marketing de relaciones

De acuerdo con Möller y Häkkinnen (2000), existen dos tipos principales de marketing de relaciones:

Marketing Basado en Relaciones (Market-based Relationship Marketing)

Se centra en construir conexiones significativas entre las empresas y sus clientes finales, generalmente en un 
contexto B2C. Características:

·	 Foco en el cliente: Se prioriza entender las necesidades del cliente a largo plazo.

·	 Interacción continua: Promueve un diálogo constante entre proveedor y cliente.

·	 Confianza y compromiso: Establece relaciones basadas en confianza mutua.

·	 Personalización: Adapta productos y servicios a las necesidades específicas de cada cliente.

·	 Retención de clientes: Se enfoca en mantener clientes existentes más que en adquirir nuevos.

Ejemplo: Starbucks y su programa de fidelización “Starbucks Rewards”, que ofrece beneficios personal-
izados basados en los hábitos de consumo de cada cliente.
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Marketing Basado en Redes (Network-based Relationship Marketing)

Enfatiza la creación de relaciones entre diferentes actores dentro del ecosistema empresarial, típicamente en 
un contexto B2B.Características:

·	 Colaboración Interempresarial: Se enfoca en cómo las empresas pueden trabajar juntas para crear 
valor.

·	 Interdependencia: Reconoce que las empresas dependen unas de otras para crear valor.

·	 Flexibilidad: Permite adaptaciones rápidas según cambios en el entorno empresarial.

·	 Networking Estratégico: Establece y mantiene relaciones clave con otras empresas del sector.

·	 Creación de Valor Conjunto: Busca oportunidades de co-creación y beneficio mutuo entre empresas.

Ejemplo: La alianza estratégica entre Toyota y sus proveedores clave, que colaboran en el desarrollo 
de nuevas tecnologías y procesos de producción.

1.2.5 Relación entre Marketing Digital y Marketing de Relaciones

El marketing digital proporciona las herramientas y plataformas necesarias para implementar eficazmente las 
estrategias del marketing de relaciones a una escala sin precedentes. Mientras que el marketing de relaciones 
se centra en construir conexiones duraderas con los clientes, el marketing digital ofrece los medios para 
hacerlo de manera más personalizada y eficiente. Por ejemplo, las redes sociales, una herramienta clave del 
marketing digital, permiten a las empresas mantener un diálogo constante con sus clientes, respondiendo a sus 
inquietudes en tiempo real y creando comunidades en línea (Grönroos, 2004; Kotler y Keller, 2016)

Esto se alinea perfectamente con el principio de “Interacción Continua” del marketing de relaciones (Grön-
roos, 2004).  Del mismo modo, las técnicas de análisis de datos del marketing digital permiten a las empresas 
comprender mejor las necesidades y preferencias de sus clientes, facilitando la “Personalización” que es fun-
damental en el marketing de relaciones. Las estrategias de email marketing y marketing de contenidos, por 
su parte, son formas digitales de mantener el “Foco en el Cliente” y fomentar la “Confianza y Compromiso” 
(Kotler y  Keller, 2016).

1.2.6 Estrategias de Marketing Digital
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En la era digital, las estrategias de marketing han evolucionado para aprovechar las nuevas tecnologías y ca-
nales de comunicación. Según Morokhova et al. (2023), algunas de las principales estrategias de marketing 
digital incluyen:

·	 Marketing en Redes Sociales: Utiliza plataformas como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn 
para conectar con el público objetivo, crear comunidad y promocionar productos/servicios.

·	 Publicidad por Clic (PPC): Incluye anuncios en buscadores y redes sociales donde se paga por 
cada clic recibido. Permite una segmentación precisa del público.

·	 Marketing de Contenidos: Creación y distribución de contenido valioso y relevante para atraer y 
retener a una audiencia definida. Incluye blogs, eBooks, infografías, podcasts, etc.

·	 Email Marketing: Envío de correos electrónicos personalizados a listas de suscriptores para nutrir 
leads y fomentar conversiones.

·	 Optimización para Motores de Búsqueda (SEO): Mejora del posicionamiento orgánico en busca-
dores mediante optimización on-page y off-page.

·	 Marketing de Afiliados: Colaboración con personas influyentes que promocionan productos a cam-
bio de comisiones por ventas.

·	 Video Marketing: Uso de plataformas como YouTube, TikTok e Instagram para crear y compartir 
contenido en video.

·	 Marketing Móvil: Estrategias específicas para dispositivos móviles, incluyendo apps y publicidad 
in-app.

·	 Marketing de Influencers: Colaboración con personas influyentes en redes sociales para promocio-
nar marcas.

Estas estrategias digitales complementan y potencian las estrategias tradicionales de marketing, permitiendo 
una mayor personalización, alcance y medición de resultados, alineándose así con los principios fundamen-
tales del marketing de relaciones en un contexto digital (Morokhova et al., 2023).

1.2.7 Evolución del marketing: del 1.0 al 5.0

La evolución del marketing refleja los cambios en la sociedad, la tecnología y las expectativas de los consum-
idores. Esta evolución ha pasado por varias etapas, cada una con sus propias características y enfoques:

1.2.7.1 Marketing 1.0: Orientación al producto (1950s-1970s)
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Contexto: surgió durante la era industrial post-Segunda Guerra Mundial. La demanda superaba a la oferta 
en muchos sectores, y las empresas se centraban en la producción en masa para reducir costos. La economía 
estaba en expansión, y el consumismo comenzaba a emerger como una fuerza cultural (Fullerton, 1988). 
Este período se caracterizó por un enfoque en la eficiencia productiva y la distribución masiva de bienes 
estandarizados (Fuciu & Dumitrescu, 2018).

Características:

·	 Enfoque en la producción masiva y estandarizada.

·	 Comunicación unidireccional de la empresa al consumidor.

·	 Poca atención a las preferencias individuales del consumidor.

·	 Mercados homogéneos con necesidades básicas.

·	 Poca competencia y alta demanda.

Herramientas:

·	 Marketing mix: producto, precio, plaza, promoción

·	 Publicidad en medios masivos tradicionales

·	 Venta directa

Ejemplo: Ford Motor Company con su modelo T. Henry Ford famosamente dijo: “El cliente puede tener el 
coche del color que quiera, siempre que sea negro” (Fullerton, 1988).

1.2.7.2 Marketing 2.0: Orientación al cliente (1970s-1990s)

Contexto: Emergió con el advenimiento de la era de la información y el inicio de Internet. La competencia 
aumentó significativamente, y los consumidores tenían más opciones. La recesión económica de los años 70 
hizo que los consumidores fueran más conscientes del valor y más selectivos en sus compras (Erragcha & 
Romdhane, 2014). Este período marcó un cambio de un enfoque centrado en el producto a uno centrado en el 
cliente (Fuciu & Dumitrescu, 2018).

Características:

·	 Enfoque en satisfacer y retener a los consumidores.

·	 Segmentación del mercado y posicionamiento del producto.

·	 Inicio de la comunicación bidireccional con los clientes.

·	 Desarrollo de productos diferenciados para diferentes segmentos.

·	 Mayor énfasis en la investigación de mercados.
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Herramientas:

·	 Segmentación de mercado

·	 Investigación de mercados

·	 Marketing directo

Ejemplo: Coca-Cola introduciendo Diet Coke en 1982 para satisfacer la demanda de bebidas bajas en calorías 
(Fuciu & Dumitrescu, 2018).

1.2.7.3 Marketing 3.0: Orientación a los Valores (1990s-2000s)

Contexto: Surgió como respuesta a las nuevas dinámicas sociales y la creciente conciencia de los consumi-
dores sobre problemas globales. La globalización y el auge de Internet permitieron a los consumidores estar 
más informados y conectados. Las preocupaciones ambientales y sociales comenzaron a influir en las deci-
siones de compra (Kotler et al., 2010). Este período se caracterizó por un enfoque en los valores y la respons-
abilidad social corporativa (Erragcha & Romdhane, 2014).

Características:

·	 Tratar a los consumidores como seres humanos completos, con mente, corazón y espíritu.

·	 Enfoque en crear un mundo mejor: valores y sostenibilidad.

·	 Importancia de la misión, visión y valores corporativos.

·	 Mayor énfasis en la responsabilidad social corporativa.

·	 Búsqueda de conexiones emocionales con los consumidores.

Herramientas:

·	 Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

·	 Marketing de causas

·	 Storytelling

Ejemplo: TOMS Shoes con su modelo “One for One”, donando un par de zapatos por cada par vendido (Kotler 
et al., 2010).

1.2.7.4 Marketing 4.0: Marketing Digital (2010-2020)

Contexto: Representa la adaptación del marketing a la era digital y las redes sociales. La proliferación de 
smartphones y dispositivos conectados cambió radicalmente la forma en que los consumidores interactúan con 
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las marcas. La economía compartida y las plataformas digitales transformaron industrias enteras (Kotler et al., 
2017). Este período se caracterizó por la integración de lo online y offline, y el uso de big data e inteligencia 
artificial (Dash et al., 2021).

Características:

·	 Integración de lo online y offline.

·	 Uso de big data e inteligencia artificial.

·	 Mayor importancia de la autenticidad de la marca.

·	 Experiencia del cliente omnicanal.

·	 Personalización masiva.

Herramientas:

·	 Marketing de contenidos

·	 Social media marketing

·	 Análisis de datos y personalización

Ejemplo: Amazon con su estrategia omnicanal integrando tiendas físicas, online y asistentes virtuales como 
Alexa (Kotler et al., 2017).

1.2.7.5 Marketing 5.0: Marketing Tecnológico-Humanista (2020 en adelante)

Contexto: Emerge en una era de convergencia entre tecnologías avanzadas y preocupaciones humanistas. La 
pandemia de COVID-19 aceleró la digitalización y resaltó la importancia de la conexión humana. Las preocu-
paciones sobre privacidad de datos, ética en IA y sostenibilidad se vuelven centrales (Kotler et al., 2021). Este 
período se caracteriza por el uso de tecnologías avanzadas para crear experiencias más humanas y personal-
izadas (Krishnamoorthy et al., 2021).

Características:

·	 Uso de tecnologías que emulan las capacidades humanas.

·	 Enfoque en abordar problemas sociales y mejorar la vida de las personas.

·	 Balance entre el uso de tecnología avanzada y la preservación de la experiencia humana.

·	 Personalización predictiva basada en IA y aprendizaje automático.

·	 Mayor énfasis en la privacidad y ética en el uso de datos.



13

Herramientas:

·	 Inteligencia Artificial y Machine Learning

·	 Internet de las Cosas (IoT)

·	 Realidad Aumentada y Virtual

·	 Blockchain para transparencia

Ejemplo: Netflix utilizando IA para recomendar contenido personalizado y hasta crear nuevas series basadas 
en preferencias de usuarios (Kotler et al., 2021). Recursos profundización 2

1.3 Fundamentos de la Dirección de Marketing y su relevancia en la gestión empresaria

La Dirección de Marketing es un componente crucial en la gestión empresarial moderna, ya que proporciona 
el marco estratégico para crear, comunicar y entregar valor a los clientes de manera efectiva. 

1.3.1 El proceso de creación de valor

Según Kotler y Keller (2016), la Dirección de Marketing implica “el arte y la ciencia de elegir mercados meta 
y lograr conquistar, mantener e incrementar el número de clientes mediante la generación, comunicación y 
entrega de un mayor valor para el cliente” (p. 5).:

Fase 1: Creación de Valor

·	 Segmentación del mercado

·	 Desarrollo de productos/servicios adaptados a cada segmento

Fase 2: Comunicación de Valor

·	 Implementación de estrategias integradas de marketing

·	 Transmisión del valor propuesto a los clientes objetivo

Fase 3: Entrega de Valor

·	 Establecimiento de sistemas eficientes de distribución

·	 Provisión de un servicio al cliente de calidad

1.3.2 Aspectos claves de la relevancia de la Dirección de Marketing
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La Dirección de Marketing desempeña un papel fundamental en la estrategia empresarial mediante varios 
aspectos clave. El enfoque centrado en el cliente (Grönroos, 2004) destaca la importancia de priorizar las 
necesidades y expectativas del cliente para construir relaciones duraderas y mejorar la fidelidad. La inte-
gración de actividades de marketing (Batra & Keller, 2016) asegura que todos los canales y esfuerzos de 
comunicación trabajen de forma sinérgica, maximizando el impacto de la marca. La gestión estratégica de la 
marca (Keller, 2013) permite posicionar la marca de manera sólida en la mente de los consumidores, creando 
un valor intangible y una ventaja competitiva. La adaptabilidad al entorno cambiante (Kotler et al., 2017) 
subraya la capacidad de respuesta a las tendencias del mercado y a las innovaciones tecnológicas, lo cual es 
esencial para mantener la relevancia. Finalmente, la medición y análisis del rendimiento (Steenburgh & 
Avery, 2017) permite evaluar la efectividad de las estrategias implementadas y facilitan ajustes continuos para 
optimizar los resultados. Recursos de profundización 3

1.3.3 Desarrollo de la propuesta de valor:

La propuesta de valor es una declaración clara y concisa de los beneficios tangibles e intangibles que una em-
presa promete entregar a sus clientes. Según Osterwalder et al. (2014), una propuesta de valor efectiva debe 
responder a tres preguntas clave:

1.	 ¿Qué valor proporcionamos a los clientes?

2.	 ¿Qué problema de nuestros clientes ayudamos a solucionar?

3.	 ¿Qué necesidades de los clientes satisfacemos?

Para desarrollar una propuesta de valor sólida, las empresas pueden utilizar herramientas como el Value Prop-
osition Canvas, que ayuda a alinear lo que una empresa ofrece con lo que los clientes realmente necesitan y 
valoran.

Recursos de profundización 1

	 Evolución histórica del Marketing (infografía)

La evolución histórica del marketing puede dividirse en varias etapas:

1.	 Era Pre-Mix (Antes de 1950):

·	 Enfoque centrado principalmente en la producción.

·	 La demanda superaba a la oferta; por lo tanto, cualquier producto era vendido sin 
necesidad significativa de promoción.

2.	 Era del Marketing Mix (1950-1990):

·	 Introducción formal del concepto “4 P”.

·	 La competencia comenzó a aumentar; por lo tanto, era necesario diferenciarse medi-
ante estrategias específicas.

3.	 Era Post-Mix (1990-presente):
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·	 Surge el concepto de marketing relacional como respuesta a un consumidor más 
informado.

·	 Importancia creciente del servicio al cliente y la experiencia general del consumi-
dor.

Esta evolución muestra cómo ha cambiado el enfoque desde simplemente vender productos hacia 
construir relaciones significativas con los consumidores (Kotler & Keller, 2016).

Recursos profundización 2:

Implicaciones de la evolución del marketing:

La evolución del marketing tiene implicaciones para la gestión empresarial:

1.	 Integración de canales: Las empresas deben adoptar un enfoque omnicanal, integrando perfecta-
mente las experiencias online y offline (Batra & Keller, 2016).

2.	 Personalización: La recopilación y análisis de datos del cliente se vuelve crucial para ofrecer ex-
periencias personalizadas (Steenburgh & Avery, 2017).

3.	 Autenticidad y transparencia: Las marcas deben ser auténticas y transparentes en sus comunica-
ciones para ganar la confianza de los consumidores (Kotler et al., 2017).

4.	 Responsabilidad social: Las empresas deben considerar su impacto social y ambiental como parte 
integral de su estrategia de marketing (Almquist et al., 2016).

5.	 Adopción de nuevas tecnologías: Las empresas deben estar al día con las últimas tecnologías, 
como la IA y el big data, para mantenerse competitivas (Sääksjärvi & Tanskanen, 2016).

Desafíos y oportunidades futuras de la evolución del marketing

A medida que el marketing continúa evolucionando, surgen nuevos desafíos y

oportunidades:

·	 Privacidad de datos: Con el aumento del uso de datos personales, las empresas deben encontrar un 
equilibrio entre la personalización y la privacidad del consumidor (Erragcha & Romdhane, 2014).

·	 Experiencias inmersivas: Las tecnologías como la realidad virtual y aumentada ofrecen nuevas formas 
de interactuar con los consumidores (Trunfio & Della Lucia, 2019).

·	 Marketing ético: Las empresas deben considerar las implicaciones éticas de sus estrategias de market-
ing, especialmente en lo que respecta al uso de IA y datos personales (Krishnamoorthy et al., 2021).
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·	 Sostenibilidad: El marketing jugará un papel crucial en la promoción de prácticas empresariales 
sostenibles y en la educación de los consumidores sobre temas ambientales (Dash et al., 2021).

Esta evolución muestra cómo el marketing ha pasado de un enfoque centrado en el producto a uno 
cada vez más personalizado y centrado en el ser humano, aprovechando los avances tecnológicos para 
crear experiencias más significativas y relevantes para los consumidores. Es crucial para los futuros 
líderes empresariales entender esta progresión para desarrollar estrategias de marketing efectivas en 
el panorama empresarial actual. 

Las empresas modernas deben ser capaces de operar en múltiples niveles de esta evolución simultán-
eamente, adaptando sus estrategias según el mercado objetivo y los objetivos empresariales específi-
cos (Rajagopal, 2019).

Recursos de profundización 3

Aspectos clave de la relevancia de la Dirección de Marketing

·	 Enfoque centrado en el cliente

El enfoque centrado en el cliente reconoce que el éxito a largo plazo de una empresa depende de su capacidad 
para satisfacer las necesidades y deseos de sus clientes de manera más efectiva que sus competidores (Grön-
roos, 2004).

Ejemplo: Amazon es conocida por su obsesión con el cliente. Su enfoque en la experiencia del usuario 
ha llevado a innovaciones como las recomendaciones personalizadas, la entrega en el mismo día y el 
servicio al cliente 24/7.

Herramienta: Customer Relationship Management (CRM) systems como Salesforce o HubSpot, que 
permiten a las empresas gestionar y analizar las interacciones con los clientes a lo largo de todo el 
ciclo de vida del cliente.

·	 Integración de actividades de marketing

Otro aspecto fundamental es la integración de todas las actividades de marketing. Como señalan Batra y Keller 
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(2016), la integración de las comunicaciones de marketing es esencial para crear mensajes coherentes y efec-
tivos que refuercen la propuesta de valor de la marca.

Ejemplo: Coca-Cola integra sus mensajes de marca a través de múltiples canales, desde la publicidad 
tradicional hasta las redes sociales y los eventos patrocinados, manteniendo una imagen de marca coher-
ente.

Herramienta: Plataformas de Marketing Automation como Marketo o Eloqua, que permiten coordinar y 
automatizar campañas de marketing a través de múltiples canales.

·	 Gestión estratégica de la marca

La Dirección de Marketing también implica la gestión estratégica de la marca. Según Keller (2013), una marca 
fuerte puede proporcionar una ventaja competitiva sostenible al crear asociaciones positivas en la mente de 
los consumidores.

Ejemplo: Apple ha construido una de las marcas más valiosas del mundo a través de una gestión cuidadosa 
de su imagen, desde el diseño de sus productos hasta la experiencia en sus tiendas.

Herramienta: Brand Asset Valuator (BAV) de Young & Rubicam, que mide la fortaleza de la marca en 
términos de diferenciación, relevancia, estima y conocimiento.

·	 Adaptación a los cambios tecnológicos y sociales

En el entorno empresarial actual, la Dirección de Marketing debe adaptarse rápidamente a los cambios tec-
nológicos y sociales. Como señalan Kotler et al. (2021), el Marketing 5.0 implica el uso de tecnologías que 
emulan las capacidades humanas para crear, comunicar, entregar y mejorar el valor a lo largo del recorrido 
del cliente.

Ejemplo: Netflix utiliza algoritmos de inteligencia artificial para personalizar las recomendaciones de 
contenido para cada usuario.

Herramienta: Plataformas de Inteligencia Artificial y Machine Learning como IBM Watson o Google 
Cloud AI, que permiten a las empresas analizar grandes cantidades de datos y obtener insights accionables.

·	 Orientación estratégica

La Dirección de Marketing proporciona una orientación clara para toda la organización, alineando las activi-
dades de todas las áreas funcionales hacia la satisfacción de las necesidades del cliente (Kotler & Armstrong, 
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2018).

Ejemplo: Procter & Gamble organiza sus equipos de marketing, I+D y ventas en torno a categorías de 
productos específicas para asegurar un enfoque coherente en cada segmento de mercado.

Herramienta: Balanced Scorecard, que permite a las empresas alinear sus actividades con su visión y es-
trategia, y medir el desempeño desde múltiples perspectivas.

·	 Creación de valor

A través de la segmentación efectiva, el posicionamiento y la diferenciación, la Dirección de Marketing ayuda 
a las empresas a crear y entregar un valor superior a sus clientes (Almquist et al., 2016).

Ejemplo: IKEA crea valor para sus clientes ofreciendo muebles de diseño a precios asequibles, junto con 
una experiencia de compra única.

Herramienta: Value Proposition Canvas, que ayuda a las empresas a diseñar productos y servicios que se 
ajusten a las necesidades y deseos de sus clientes.

·	 Adaptabilidad

En un entorno empresarial en constante cambio, la Dirección de Marketing proporciona las herramientas y el 
marco para adaptarse rápidamente a las nuevas condiciones del mercado (Rajagopal, 2019).

Ejemplo: Durante la pandemia de COVID-19, muchas empresas de restauración pivotaron rápidamente 
hacia modelos de entrega a domicilio y recogida en tienda.

Herramienta: Agile Marketing, que aplica los principios del desarrollo ágil de software al marketing, per-
mitiendo una mayor flexibilidad y capacidad de respuesta.

·	 Medición del desempeño

La Dirección de Marketing establece métricas claras para evaluar el éxito de las estrategias y tácticas de mar-
keting, permitiendo una mejora continua (Steenburgh & Avery, 2017).

Ejemplo: Google Analytics permite a las empresas medir y analizar el tráfico de su sitio web, las conver-
siones y el comportamiento del usuario.
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Herramienta: Marketing Mix Modeling (MMM), que ayuda a las empresas a medir el impacto de difer-
entes actividades de marketing en las ventas y el ROI.

·	 Innovación

Al estar en contacto constante con los clientes y el mercado, la Dirección de Marketing impulsa la innovación 
en productos, servicios y procesos (Krishnamoorthy et al., 2021).

Ejemplo: Lego Ideas permite a los fans proponer y votar nuevos diseños de productos, impulsando la 
innovación a través de la co-creación con los clientes.

Herramienta: Design Thinking, un enfoque centrado en el usuario para la resolución de problemas y la 
innovación.

Recursos profundización 4:

Herramientas prácticas: del concepto a la acción

Estos recursos te proporcionarán herramientas prácticas para aplicar los conceptos de marketing in-
tegral y relacional en tu trabajo diario. 

1.	 El marketing mix: elemento y ejemplos de las 4P

Este recurso abarca una explicación completa del concepto de marketing mix, incluyendo 
las tradicionales 4 P’s (Producto, Precio, Plaza y Promoción), así como la adición de una 
quinta P (Personas) en algunas estrategias modernas. El artículo forma parte del blog de 
HubSpot y ofrece definiciones, ejemplos y preguntas clave para ayudar a los profesionales 
del marketing a desarrollar estrategias efectivas. También podrás descargarte una plantilla 
gratuita para desarrollar un Plan de Marketing Mix, lo que puede ser una herramienta valio-
sa para estructurar y documentar su estrategia de marketing de manera efectiva.

2.	 Análisis del Valor de Vida del Cliente (CLV) 
Este artículo de Harvard Business School,  Análisis del Valor de Vida del Cliente, ofrece una 
guía detallada para calcular y maximizar el valor que cada cliente aporta a lo largo de su rel-
ación con la empresa (Steenburgh & Avery, 2017). Aprender a calcular el CLV te permitirá 
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tomar decisiones más informadas sobre la adquisición y retención de clientes.

3.	 Los elementos del valor 
Almquist et al. (2016) presentan un marco para entender qué valoran realmente los consum-
idores más allá del precio. Este enfoque te ayudará a diseñar ofertas que resuenen con tus 
clientes a nivel funcional, emocional y aspiracional.

4.	 Matriz BCG: Análisis de portafolio 
Este recurso te guiará paso a paso en la creación de una Matriz BCG, una herramienta esen-
cial para evaluar tu cartera de productos y tomar decisiones estratégicas sobre la asignación 
de recursos (Henderson, 1970). Complementa con este video. 

5.	 Integración de las Comunicaciones de Marketing 
Batra y Keller (2016) ofrecen insights valiosos sobre cómo coordinar diferentes canales de 
comunicación para crear campañas de marketing más efectivas y coherentes. Usa IA para 
interactuar con este recurso.

6.	 Ciclo de Vida del Producto 
Este video tutorial te permitirá entender las diferentes etapas del ciclo de vida de un produc-
to, desde su introducción hasta su declive, permitiéndote adaptar tus estrategias de market-
ing en consecuencia (Levitt, 1965). Ahora examina este recurso que supone una represent-
ación e interpretación de esta herramienta.

Definiciones clave:

1.	 Marketing 

·	 El marketing es el proceso estratégico y social mediante el cual las organizaciones crean valor 
para satisfacer las necesidades y deseos de los individuos y grupos a través del intercambio 
de productos y servicios. Este proceso no solo busca transacciones económicas, sino tam-
bién construir relaciones significativas y duraderas con los clientes, basándose en la empatía 
y la comprensión profunda de sus problemas. Al combinar la creación de valor con el acto 
generoso de ayudar a los demás, el marketing se convierte en una herramienta poderosa para 
transformar vidas y fortalecer comunidades (Kotler & Keller, 2016; Godin, 2020).

2.	 Valor 

·	 El valor en marketing se refiere a la percepción que tiene un cliente sobre los beneficios de un 
producto o servicio en comparación con su costo. Según Almquist, Senior y Bloch (2016), los 
elementos del valor pueden dividirse en categorías funcionales, emocionales, transformado-
ras de vida e impacto social. El valor es lo que los consumidores realmente buscan al evaluar 
un producto o servicio y puede incluir aspectos como ahorro de tiempo, reducción de costos 
o mejora de la calidad de vida (Almquist et al., 2016).
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3.	 Marketing Integral

·	 Es un enfoque que busca coordinar y unificar todas las herramientas, canales y recursos de 
marketing dentro de una organización para maximizar su impacto y eficiencia. El objetivo 
es asegurar que todos los aspectos del marketing trabajen juntos de manera coherente para 
alcanzar los objetivos empresariales (Kotler & Keller, 2016).

4.	 Marketing Mix

·	 Conocido también como las “4 P” del marketing: producto, precio, plaza y promoción. Es 
un conjunto de herramientas que las empresas utilizan para perseguir sus objetivos de mar-
keting en el mercado objetivo (Grönroos, 1994).

5.	 Marketing de relaciones

·	 Estrategia centrada en construir relaciones duraderas con los clientes mediante interacciones 
significativas y personalizadas. Enfatiza la importancia del diálogo continuo y la creación de 
valor mutuo (Grönroos, 2004).

6.	 Valor de Vida del Cliente (CLV)

·	 Es una métrica que estima el valor total que un cliente aporta a la empresa durante toda su 
relación con ella. Incluye el análisis del costo de adquisición, las ganancias anuales genera-
das por el cliente y la duración esperada de la relación (Steenburgh & Avery, 2017).

7.	 Ciclo de vida del producto

·	 Describe las etapas por las que pasa un producto desde su introducción hasta su declive en 
el mercado. Las etapas incluyen introducción, crecimiento, madurez y declive (Kotler & 
Armstrong, 2018).

8.	 Matriz BCG

·	 Herramienta utilizada para evaluar el portafolio de productos de una empresa en función de 
su participación en el mercado y su tasa de crecimiento. Ayuda a identificar productos estrel-
la, vacas lecheras, incógnitas y perros (Kotler & Keller, 2016).

9.	 Comportamiento del cliente

·	 Se refiere a las acciones y decisiones que toman los consumidores al comprar productos o 
servicios. Incluye patrones de compra, preferencias y factores que influyen en sus decisiones 
(Grönroos, 2004).
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Clase 2:

Sintetizar los fundamentos del marketing integral y su relevancia en la gestión empresarial y el 
comportamiento de compra del cliente.

1. Fundamentos de marketing integral: del marketing mix al marketing 5.0

1.4 El proceso de marketing relacional en la era digital

El marketing relacional ha evolucionado significativamente en la era digital, transformando la mane-
ra en que las empresas interactúan y construyen relaciones duraderas con sus clientes. Este enfoque 
se centra en crear y mantener conexiones a largo plazo, utilizando la comunicación e interacción para 
generar valor mutuo (Steinhoff et al., 2019).

1.4.1 Principios clave del marketing relacional

Los principios fundamentales del marketing relacional en la era digital incluyen:

Fuente: Elaboración propia

o	 Enfoque en el cliente: Priorizar las necesidades y preferencias del cliente en todas las inter-
acciones digitales. Esto implica una comprensión profunda de los deseos y comportamientos 
del cliente para ofrecer experiencias personalizadas (Grönroos, 2004). State of the Connected 
Customer

o	 Personalización: Utilizar datos y tecnología para ofrecer experiencias y comunicaciones per-
sonalizadas. La personalización puede aumentar significativamente la satisfacción del cliente 
y las tasas de conversión (Verma et al., 2016). El valor de acertar (o mal) en la personalización se 
está multiplicando

o	 Interactividad: Fomentar el diálogo bidireccional entre la marca y el cliente a través de ca-
nales digitales. Esto puede incluir chatbots, encuestas interactivas y campañas que invitan a 
la participación del usuario (Bauer et al., 2002). ¿Qué es el marketing interactivo? Ejemplos de 
grandes marcas.

o	 Continuidad: Mantener una relación constante y coherente a lo largo del tiempo y a través de 
diferentes puntos de contacto digitales. Esto se logra mediante programas de fidelización, bole-
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tines informativos personalizados y seguimiento postventa (Hennig-Thurau et al., 2002). “En 
la era digital, la esencia del marketing ha evolucionado para priorizar las conexiones duraderas sobre 
las interacciones transaccionales”. 

o	 Valor mutuo: Crear beneficios tanto para la empresa como para el cliente en cada interacción. 
Esto implica que ambas partes obtengan algo valioso de su relación (Ravald & Grönroos, 
1996). 4E del marketing: Su impacto en la estrategia digital en 2024

1.4.2 Comunicación e interacción en el marketing relacional digital

La comunicación e interacción en el entorno digital han transformado radicalmente la forma en 
que las marcas se relacionan con sus clientes. 

Las características clave incluyen:

o	 Inmediatez: Las respuestas rápidas y en tiempo real son esperadas por los clientes. Esto se ha 
vuelto especialmente crucial en la era de las redes sociales y la mensajería instantánea (Stauß, 
2000). Tiempo de respuesta al cliente: qué es y cómo medir

o	 Multicanal: La interacción se produce a través de diversos canales digitales (redes sociales, 
email, chat, etc.). Las empresas deben ofrecer una experiencia coherente en todos los puntos 
de contacto (Duncan & Moriarty, 1998). Multicanalidad: ¿Qué es y por qué es importante 
para las empresas?

o	 Personalización: Los mensajes se adaptan al perfil y comportamiento individual del cliente. 
Esto requiere un análisis detallado de datos y la implementación de tecnologías avanzadas 
(Hajli et al., 2017). …el Poder de la Personalización en Marketing Digital: Técnicas y Ventajas

o	 Medición y análisis: Las interacciones digitales permiten un seguimiento y análisis detalla-
do. Esto proporciona insights valiosos para mejorar las estrategias de marketing (Qiu et al., 
2015). 31 métricas de Marketing Digital que debes acompañar para que tu estrategia sea exitosa

o	 Consistencia: Mantener un mensaje coherente a través de todos los canales de comunicación. 
Esto refuerza la identidad de marca y mejora la experiencia del cliente (Lo & Campos, 
2018). Marketing Multicanal: ¿Cómo cautivar a tu audiencia?

1.4.3 Creación de valor y satisfacción del cliente en entornos online

La creación de valor en el entorno digital va más allá de la simple transacción; implica proporcionar 
experiencias significativas y soluciones que satisfagan las necesidades del cliente de manera única. 
Las estrategias para crear valor en entornos online incluyen:

o	 Contenido relevante y útil: Proporcionar información valiosa que ayude a los clientes a tomar 
decisiones informadas. Esto puede incluir blogs, guías, videos tutoriales y webinars (Kumar, 
2016). Qué es el marketing de contenidos: tipos, ejemplos y herramientas

o	 Experiencias personalizadas: Utilizar datos para adaptar la experiencia del usu-
ario a sus preferencias y comportamientos. Esto puede incluir recomendaciones 
de productos, ofertas personalizadas y contenido adaptado (Verma et al., 2016).  
Personalización de contenidos: descubre cómo brindar experiencias bajo demanda a tu público
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o	 Comunidades online: Fomentar la interacción entre clientes y con la marca para crear un 
sentido de pertenencia. Esto puede incluir foros, grupos en redes sociales y eventos virtuales 
(Hajli et al., 2017). Comunidad online o virtual: qué es y cómo crear una comunidad activa

o	 Servicio al cliente proactivo: Anticiparse a las necesidades del cliente y ofrecer soluciones an-
tes de que surjan problemas. Esto puede incluir chatbots inteligentes, bases de conocimiento y 
seguimiento postventa (Ramya & Ali, 2016). How to Get Started Delivering Proactive Customer 
Service

o	 Co-creación de valor: Involucrar a los clientes en el proceso de desarrollo de productos o 
servicios. Esto puede incluir programas de beta-testers, concursos de ideas y personalización 
de productos (Thaichon et al., 2020). Construyendo la empresa co-creativa

1.4.4 Tecnologías emergentes en el marketing relacional (IoT, IA, Big Data)

Las tecnologías emergentes están revolucionando el marketing relacional, permitiendo a las empre-
sas comprender y atender mejor a sus clientes. Estas incluyen:

1.	 IoT (Internet de las Cosas): Dispositivos conectados que recopilan datos en tiempo real sobre 
el comportamiento del cliente. Esto permite una comprensión más profunda de los hábitos y 
preferencias del consumidor (Lo & Campos, 2018). Aplicaciones de Internet de las cosas mar-
keting en la era de IoT aprovechar el poder de las aplicaciones de IoT

2.	 Inteligencia Artificial (IA): Chatbots y asistentes virtuales que proporcionan atención al cli-
ente 24/7. La IA también se utiliza para analizar grandes volúmenes de datos y predecir com-
portamientos del consumidor (Rawnaque et al., 2020). Inteligencia artificial para atención al 
cliente   

3.	 Big Data: Análisis de grandes volúmenes de datos para obtener insights profundos sobre los 
clientes. Esto permite una segmentación más precisa y estrategias de marketing más efectivas 
(Qiu et al., 2015). Big data marketing: usos, ventajas y ejemplos 

4.	 Realidad Aumentada (RA): Experiencias inmersivas que mejoran la interacción con los pro-
ductos. La RA puede utilizarse para visualizar productos en entornos reales antes de la com-
pra (Alsharif et al., 2023). El potencial de la realidad aumentada en el comercio minorista y el 
marketing

5.	 Blockchain: Tecnología que puede mejorar la transparencia y la confianza en las relaciones 
con los clientes. El blockchain puede utilizarse para garantizar la autenticidad de productos y 
transacciones (Boateng, 2019). Aplicaciones del blockchain en la industria del marketing

1.5 Comportamiento del cliente en la era digital

El comportamiento del cliente ha experimentado cambios significativos en la era digital, influenciado 
por la disponibilidad de información, la conectividad constante y las nuevas formas de interacción 
con las marcas.

1.5.1 Factores que influyen en el comportamiento de compra en línea

Los factores que influyen significativamente en el comportamiento de compra en línea incluyen:

o	 Conveniencia: La facilidad de compra y el ahorro de tiempo son cruciales para los consumi-
dores modernos. Las plataformas de comercio electrónico que ofrecen interfaces intuitivas y 
procesos de compra simplificados tienen una ventaja competitiva (Koivumäki, 2001). 

o	 Variedad de productos: La amplia gama de opciones disponibles en línea permite a los con-
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sumidores elegir lo que mejor se adapte a sus necesidades específicas. Las tiendas online que 
ofrecen un catálogo extenso y bien organizado tienden a atraer más clientes (Elmaghraby et 
al., 2009).  

o	 Información del producto: El acceso fácil a detalles, reseñas y comparaciones es fundamental 
para tomar decisiones informadas. Las descripciones detalladas de productos, imágenes de 
alta calidad y reseñas de otros usuarios juegan un papel crucial en el proceso de decisión de 
compra (Hernández et al., 2010).  

o	 Precio y promociones: Las ofertas competitivas y los descuentos exclusivos online pueden 
influir dramáticamente en las decisiones de compra. Las estrategias de precios dinámicos y 
las promociones personalizadas son cada vez más comunes en el comercio electrónico (Ag-
nihotri, 2022). 

o	 Confianza y seguridad: Las garantías relacionadas con la protección de datos y la seguridad 
en las transacciones son esenciales para fomentar las compras online. Los sellos de confianza, 
las políticas de devolución claras y los métodos de pago seguros contribuyen a generar confi-
anza en los consumidores (Cirqueira et al., 2019).  

Los compradores combinan canales, incrementar su frecuencia de compra y acogen la realidad virtu-
al para una experiencia de compra online más completa y emocionante.

Recursos de profundización 2: Análisis del comportamiento del comprador omnicanal

1.5.2 El recorrido del comprador vs el ciclo o funnel inbound

El recorrido del comprador ha evolucionado hacia un enfoque más circular y no lineal, en contraste 
con el tradicional embudo de ventas. Este nuevo enfoque reconoce que los consumidores pueden 
entrar y salir del proceso de compra en diferentes puntos y que la relación con la marca continúa 
después de la compra.

Etapas del recorrido del comprador digital:

1.	 Conciencia: En esta etapa, el consumidor descubre la marca o producto a través de diversos 
canales digitales. Puede ser a través de búsquedas en línea, publicidad en redes sociales, 
recomendaciones de influencers o contenido viral. Las estrategias de marketing de contenidos 
y SEO son cruciales en esta fase (Applebaum, 1951).  

2.	 Consideración: Durante esta fase, el consumidor investiga activamente y compara opciones 
utilizando recursos online. Esto puede incluir la lectura de blogs, la visualización de videos 
de reseñas y la comparación de características y precios en diferentes sitios web. Las marcas 
pueden influir en esta etapa proporcionando contenido informativo y herramientas de com-
paración (Poel & Buckinx, 2005).  

3.	 Decisión: La elección final está influenciada por factores como reseñas de otros usuarios, 
ofertas especiales y la experiencia general del usuario en el sitio web o aplicación. Las es-
trategias de remarketing y los incentivos de última hora pueden ser efectivos en esta etapa 
(Kumar, 2016).  

4.	 Acción: Esta es la etapa de realización efectiva de la compra. Un proceso de pago simplifica-
do, opciones de envío flexibles y garantías claras pueden ayudar a convertir la intención de 
compra en una venta real (Qiu et al., 2015).  
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5.	 Fidelización: Las interacciones post-compra y los programas de lealtad digital son fundamen-
tales en esta etapa para mantener una relación duradera con el cliente. 

Fuente: (Rivarola, 2024)

https://www.crentio.com/es-ar/blog/qu%C3%A9-es-el-recorrido-del-comprador

El ciclo de flywheel de HubSpot
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En contraste con el tradicional embudo de ventas, HubSpot propone el modelo de flywheel, que co-
loca al cliente en el centro de todas las operaciones de la empresa. Este modelo se compone de tres 
etapas principales: Atraer, Involucrar y Deleitar (HubSpot, 2023).

Insertar un diagrama visual de flywheel de HubSpot

Fuente: (HubSpot, s. f.) 

https://www.hubspot.com/inbound-marketing

a) Atraer: En esta etapa, el objetivo es atraer a los clientes potenciales con contenido valioso y rele-
vante. Esto implica:

·	 Creación de contenido de calidad  

·	 Optimización para motores de búsqueda (SEO)  

·	 Estrategias de marketing en redes sociales  

·	 Publicidad dirigida  

b) Interactuar: Aquí, se busca involucrar a los clientes potenciales con interacciones significativas 
que los impulsen hacia la compra. Esto incluye:

·	 Personalización de la experiencia del usuario  

·	 Nurturing de leads a través de email marketing  

·	 Chatbots y atención al cliente en tiempo real  
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·	 Demostraciones de productos y webinars  

c) Deleitar: Esta etapa se centra en proporcionar una experiencia excepcional que convierta a los 
clientes en promotores de la marca. Implica:

·	 Servicio al cliente excepcional  

·	 Programas de fidelización  

·	 Contenido exclusivo para clientes 

Video: REI’s How-to Guide to How-To Content 

·	 Mejora continua del producto basada en feedback 

El flywheel enfatiza la importancia de la fuerza (cómo de rápido gira el flywheel) y la fricción 
(los elementos que lo ralentizan). Al reducir la fricción en todas las etapas del ciclo del cliente, 
las empresas pueden acelerar su crecimiento y mejorar la retención de clientes (HubSpot, 2023).

1.5.3 Análisis del comportamiento del comprador en canales offline y online

La integración de canales offline y online ha dado lugar al comportamiento omnicanal del consum-
idor. 

Características del comportamiento omnicanal:

1.	 Búsqueda online, compra offline (ROPO): Investigación de productos en línea antes de com-
prar en tienda física.  

2.	 Showrooming: Examinar productos en tienda física y comprar online.  

3.	 Click and collect: Comprar online y recoger en tienda física. 

4.	 Integración de experiencias: Expectativa de una experiencia coherente entre canales.  

5.	 Uso de dispositivos móviles en tienda: Búsqueda de información adicional o comparación de 
precios mientras se está en la tienda física. 
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Fuente: Elaboración propia

1.6 Neuromarketing y su aplicación en la comprensión del cliente

El neuromarketing ha emergido como una herramienta poderosa para comprender el comportamiento del con-
sumidor a un nivel más profundo, utilizando técnicas de neurociencia para analizar las respuestas cerebrales a 
los estímulos de marketing (Rawnaque et al., 2020).

1.6.1 Principios clave del neuromarketing

1.	 Medición de respuestas inconscientes: Captura de reacciones que los consumidores no pueden 
o no quieren expresar verbalmente.  
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2.	 Análisis de emociones: Estudio de las respuestas emocionales a los estímulos de marketing.  

3.	 Predicción de comportamiento: Utilización de datos neuronales para predecir decisiones de 
compra (Agarwal & Dutta, 2015).  

4.	 Optimización de diseño: Mejora de productos, empaques y publicidad basada en respuestas 
cerebrales (Spence, 2019). 

1.6.2 Principales técnicas del neuromarketing en el marketing digital

El neuromarketing encuentra aplicaciones significativas en el entorno digital, optimizando estrate-
gias basadas en insights neurológicos:

·	 Eye-tracking: Seguimiento del movimiento ocular para analizar la atención visual en sitios 
web y anuncios.  

·	 EEG (Electroencefalografía): Medición de la actividad eléctrica cerebral para evaluar re-
spuestas emocionales a contenido digital.  

·	 Análisis facial: Interpretación de expresiones faciales para determinar reacciones emociona-
les a anuncios online.  

·	 Respuesta galvánica de la piel: Medición de la excitación emocional durante la interacción 
con plataformas digitales. Un caso interesante es Netflix, que utiliza técnicas de neuromarket-
ing para optimizar las miniaturas de sus programas, aumentando significativamente las tasas 
de clic y visualización (Spence, 2019).

Recursos de profundización 3: Herramientas de neuromarketing para optimización de market-
ing digital

1.6.3 Aplicaciones prácticas del neuromarketing
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Fuente: Elaboración propia

o	 Diseño de productos: Utilizando técnicas como el eye-tracking para optimizar el diseño de 
empaques y productos.  

o	 Publicidad efectiva: Analizando las respuestas cerebrales a diferentes anuncios para crear 
campañas más impactantes 

o	 Experiencia del usuario: Mejorando las interfaces de usuario basándose en patrones de 
atención y respuestas emocionales.  

o	 Precios y promociones: Estudiando las reacciones cerebrales a diferentes estrategias de pre-
cios para optimizar las ofertas.  

o	 Desarrollo de marca: Utilizando EEG y fMRI para entender las asociaciones emocionales con 
las marcas.  

Agarwal y Dutta (2015) exploran la comprensión actual del neuromarketing y la neurociencia del 
consumidor, señalando direcciones futuras para la investigación y la práctica. Un caso de estudio in-
teresante es el de Netflix, que utiliza técnicas de neuromarketing para optimizar las miniaturas de sus 
programas, aumentando significativamente las tasas de clic y visualización (Spence, 2019).

1.6.4 Desafíos éticos del neuromarketing

o	 Privacidad: La recopilación de datos neuronales plantea preocupaciones sobre la privacidad 
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de los consumidores.  

o	 Consentimiento informado: Asegurar que los participantes en estudios de neuromarketing 
comprendan completamente cómo se utilizarán sus datos.  

o	 Manipulación: Preocupaciones sobre el uso de conocimientos neurocientíficos para manipu-
lar las decisiones de compra.  

o	 Regulación: La falta de regulaciones específicas para el neuromarketing plantea desafíos éti-
cos y legales.  

o	 Interpretación de datos: El riesgo de malinterpretar o sobresimplificar los datos neuronales. 

Según Stanton et al. (2017), es crucial que los profesionales del neuromarketing adhieran a estrictos 
estándares éticos para mantener la confianza del público y garantizar el uso responsable de esta tec-
nología.

 1.7 Integración del marketing relacional y el neuromarketing en la estrategia empresarial

La convergencia del marketing relacional y el neuromarketing ofrece a las empresas una poderosa 
combinación para desarrollar estrategias más efectivas y centradas en el cliente.

1.7.1 Personalización y segmentación basadas en insights del cliente

La integración de insights derivados del neuromarketing con las estrategias de marketing relacional 
permite una personalización y segmentación más precisa y efectiva.

Estrategias de personalización avanzada:

·	 Microsegmentación neuronal: Creación de segmentos basados en patrones de respuesta ce-
rebral.

·	 Contenido adaptativo: Ajuste en tiempo real del contenido digital basado en respuestas emo-
cionales.

·	 Recomendaciones predictivas: Utilización de datos neuronales para anticipar preferencias y 
necesidades futuras.

·	 Experiencias inmersivas personalizadas: Desarrollo de entornos virtuales o aumentados adap-
tados a las respuestas neuronales individuales.

Shapiro et al. (2004) discuten las aplicaciones emergentes de la tecnología de Internet en el marketing 
relacional, que pueden enriquecerse con insights de neuromarketing.

Un ejemplo innovador es el de Spotify, que utiliza algoritmos avanzados y análisis de datos para 
crear playlists personalizadas como “Discover Weekly”, adaptándose constantemente a los gustos 
musicales del usuario.

1.8 Tendencias futuras en marketing relacional y comportamiento del consumidor

o	 Hiperpersonalización: Utilizando IA y big data para ofrecer experiencias altamente person-
alizadas. Según Accenture, el 91% de los consumidores son más propensos a comprar de 
marcas que proporcionan ofertas y recomendaciones relevantes (Accenture, 2023).  

o	 Marketing conversacional: Uso de chatbots y asistentes virtuales para interacciones más na-
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turales con los clientes. Se espera que el mercado global de chatbots crezca a una tasa com-
puesta anual del 25.7% de 2022 a 2030 (Grand View Research, 2023).  

o	 Realidad aumentada (AR) y realidad virtual (VR): Creando experiencias inmersivas para los 
consumidores. Se proyecta que el mercado de AR y VR alcanzará los $209.2 mil millones 
para 2025 (MarketsandMarkets, 2023).  

o	 Economía de suscripción: Modelos de negocio basados en suscripciones para fomentar rela-
ciones a largo plazo. El mercado global de suscripciones se espera que crezca a $1.5 trillones 
para 2025 (UBS, 2022).  

o	 Marketing de voz: Optimización para búsquedas por voz y dispositivos activados por voz. Se 
estima que el 55% de los hogares tendrán altavoces inteligentes para 2025 (Juniper Research, 
2023).  

Recurso de profundización 1: El ciclo flywheel de HubSpot y la metodología de marketing in-
bound

Objetivo general: Crear un ciclo de crecimiento continuo centrado en el cliente, alineando todas las 
operaciones de la empresa en torno al valor para el cliente.

Metodología de Marketing Inbound: 
El marketing inbound es una estrategia que se enfoca en atraer clientes mediante contenido rele-
vante y útil, agregando valor en cada etapa del recorrido del comprador. A diferencia del marketing 
tradicional (outbound), el inbound crea contenido diseñado para abordar los problemas y necesi-
dades de los clientes ideales (HubSpot, 2023).

Las cuatro etapas del marketing inbound son:

2.	 Atraer: Crear contenido valioso que atraiga a la audiencia correcta.

3.	 Convertir: Transformar visitantes en leads recopilando su información.

4.	 Cerrar: Convertir leads en clientes.

5.	 Deleitar: Proporcionar valor excepcional para convertir clientes en promotores.

El ciclo flywheel de HubSpot: 

HubSpot evolucionó este concepto al modelo flywheel, que coloca al cliente en el centro de todas 
las operaciones. El flywheel se compone de tres etapas principales (Halligan, 2018):

1.	 Estrategia de Atraer: 
Objetivo: Captar la atención de clientes potenciales y atraerlos hacia tu marca.
Herramientas:

a)	 Google Ads (publicidad en la red de búsqueda y display) 
Explicación: Plataforma de publicidad online para crear anuncios dirigidos. 
Tutorial: “Guía completa de Google Ads para principiantes” (Video de Goo-
gle) 
Enlace: https://ads.google.com/
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b)	 HubSpot CMS 
Explicación: Sistema de gestión de contenidos para crear y optimizar sitios web y 
blogs. 
Tutorial: “Cómo crear un sitio web con HubSpot CMS” (Webinar de HubSpot) 
Enlace: https://www.hubspot.com/products/cms

c)	 Canva 
Explicación: Herramienta de diseño gráfico para crear contenido visual atractivo. 
Tutorial: “Diseño de contenido visual para redes sociales con Canva” (Curso de 
Canva) 
Enlace: https://www.canva.com/

d)	 Hootsuite 
Explicación: Plataforma para gestionar y programar publicaciones en redes sociales. 
Tutorial: “Gestión eficiente de redes sociales con Hootsuite” (Guía de Hootsuite) 
Enlace: https://www.hootsuite.com/

Ejemplo real: HubSpot utiliza su propio CMS para crear contenido de blog alta-
mente optimizado para SEO, atrayendo millones de visitantes mensuales a su sitio 
web.

2.	 Estrategia de Involucrar: 
Objetivo: Convertir visitantes en leads y nutrir relaciones con clientes potenciales.
Herramientas:

a)	 HubSpot CRM 
Explicación: Sistema de gestión de relaciones con clientes para segui-
miento de leads. 
Tutorial: “Configuración y uso efectivo de HubSpot CRM” (Curso de 
HubSpot Academy) 
Enlace: https://www.hubspot.com/products/crm

b)	 Mailchimp 
Explicación: Plataforma de email marketing para campañas personal-
izadas. 
Tutorial: “Creación de campañas de email marketing efectivas” (We-
binar de Mailchimp) 
Enlace: https://mailchimp.com/

c)	 Intercom 
Explicación: Herramienta de mensajería y chatbots para interacción 
en tiempo real. 
Tutorial: “Implementación de chatbots para atención al cliente” (Guía 
de Intercom) 
Enlace: https://www.intercom.com/

d)	 Zoom 
Explicación: Plataforma de videoconferencias para demostraciones y 
webinars. 
Tutorial: “Cómo realizar webinars efectivos con Zoom” (Video tuto-
rial de Zoom) 
Enlace: https://zoom.us/

Ejemplo real: Dropbox utiliza Intercom para ofrecer soporte en tiempo real a sus 
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usuarios, mejorando la retención y satisfacción del cliente.

1.	 Estrategia de Deleitar: 
Objetivo: Proporcionar una experiencia excepcional que convierta a los clientes en 
promotores.
Herramientas:

a)	 Zendesk 
Explicación: Software de servicio al cliente para proporcionar soporte 
excepcional. 
Tutorial: “Mejores prácticas de atención al cliente con Zendesk” (We-
binar de Zendesk) 
Enlace: https://www.zendesk.com/

b)	 Typeform 
Explicación: Herramienta para crear encuestas interactivas y recopilar 
feedback. 
Tutorial: “Diseño de encuestas de satisfacción del cliente” (Guía de 
Typeform) 
Enlace: https://www.typeform.com/

c)	 Trello 
Explicación: Plataforma de gestión de proyectos para organizar mejo-
ras basadas en feedback. 
Tutorial: “Gestión de proyectos de mejora de producto con Trello” 
(Curso de Trello) 
Enlace: https://trello.com/

d)	 Ejemplo real: Airbnb utiliza Typeform para recopilar feedback detalla-
do de sus huéspedes y anfitriones, lo que les permite mejorar constan-
temente su plataforma y experiencia de usuario.

Implementación del flywheel: 

Para implementar efectivamente el modelo flywheel, las empresas deben:

1.	 Identificar las formas de aumentar la velocidad del flywheel en cada etapa.

2.	 Identificar las áreas de fricción que ralentizan el flywheel y trabajar para reducirlas.

3.	 Medir el impacto de las iniciativas en la velocidad y el crecimiento del flywheel.

Ejemplo práctico: 
Spotify utiliza el modelo flywheel de manera efectiva:

·	 Atrae usuarios con su oferta de música gratuita y publicidad dirigida.

·	 Involucra a los usuarios con listas de reproducción personalizadas y 
recomendaciones basadas en IA.

·	 Deleita a los usuarios con funciones premium, contenido exclusivo y mejoras 
constantes en la plataforma.

Medición del éxito: 
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Para medir el éxito del flywheel, HubSpot recomienda seguir métricas en cada etapa (Hub-
Spot, 2023):

o	 Atraer: Tráfico web, nuevos contactos generados, engagement en redes so-
ciales.

o	 Involucrar: Tasa de conversión, tiempo promedio en el sitio, tasa de apertura 
de emails.

o	 Deleitar: Net Promoter Score (NPS), tasa de retención de clientes, valor de 
vida del cliente (CLV).

o	 El flywheel de HubSpot y la metodología de marketing inbound proporcionan 
un marco integral para crear un ciclo de crecimiento sostenible centrado en el 
valor para el cliente.

Recursos de profundización 2: Análisis del comportamiento del comprador omnicanal

a)	 Google Analytics (enfoque en comportamiento omnicanal) 
Explicación: Google Analytics permite rastrear y analizar el comportamiento de los usuarios 
a través de múltiples canales, incluyendo dispositivos móviles, sitios web y aplicaciones. 
Ofrece informes de atribución multicanal que ayudan a entender cómo diferentes puntos de 
contacto contribuyen a las conversiones.

Tutorial: “Análisis de comportamiento multicanal con Google Analytics” (Webinar de Goo-
gle) 

Enlace: https://analytics.google.com/

Ejemplo real: Macy’s utiliza Google Analytics para rastrear el comportamiento de compra 
de sus clientes tanto en línea como en tienda, lo que les permite ofrecer una experiencia de 
compra más personalizada y coherente.

b)	 Hotjar 
Explicación: Hotjar ofrece herramientas visuales como mapas de calor y grabaciones de se-
siones de usuarios, permitiendo a las empresas entender cómo los visitantes interactúan con 
su sitio web. Esto es crucial para optimizar la experiencia del usuario y mejorar las tasas de 
conversión.

Tutorial: “Cómo usar Hotjar para optimizar tu sitio web” (Guía de Hotjar) 

Enlace: https://www.hotjar.com/

Ejemplo real: Unbounce, una plataforma de creación de landing pages, utiliza Hotjar para 
identificar áreas de sus páginas que causan confusión o frustración a los usuarios, permitién-
doles realizar mejoras continuas en su diseño y usabilidad.

c)	 Shopify POS 
Explicación: Shopify POS es un sistema de punto de venta que integra las ventas online y 
offline, permitiendo a los minoristas ofrecer una experiencia de compra omnicanal fluida. 
Sincroniza inventario, clientes y ventas entre canales físicos y digitales.
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Tutorial: Cómo Crear Una Tienda Online Con Shopify | Tutorial 2025

Enlace: https://www.shopify.com/pos

Ejemplo real: Allbirds, la marca de calzado sostenible utiliza Shopify POS para integrar sus 
ventas en línea y en tienda, permitiendo a los clientes comprar en línea y recoger en tienda, 
o devolver productos comprados en línea en sus tiendas físicas.

d)	 Salesforce Commerce Cloud 
Explicación: Esta plataforma permite a las empresas crear experiencias de compra person-
alizadas y omnicanal. Ofrece capacidades de comercio electrónico, gestión de pedidos, per-
sonalización y análisis predictivo para ofrecer experiencias coherentes en todos los canales.

Tutorial: “Introducción a Salesforce Commerce Cloud” (Curso de Trailhead) 

Enlace: https://www.salesforce.com/products/commerce-cloud/overview/

Ejemplo real: Adidas utiliza Salesforce Commerce Cloud para ofrecer una experiencia de 
compra personalizada y coherente en todos sus canales, desde su sitio web hasta sus aplica-
ciones móviles y tiendas físicas.

e)	 Qualtrics 
Explicación: Qualtrics es una plataforma de experiencia del cliente que permite a las empre-
sas recopilar y analizar feedback de clientes en múltiples canales. Ofrece herramientas para 
crear encuestas, analizar sentimientos y generar insights accionables.

Tutorial: “Creación de encuestas efectivas con Qualtrics” (Webinar de Qualtrics) 

Enlace: https://www.qualtrics.com/
Ejemplo real: Disney utiliza Qualtrics para recopilar feedback de los visitantes de sus 
parques temáticos, hoteles y cruceros, permitiéndoles mejorar continuamente la experiencia 
del cliente en todos sus puntos de contacto.

Recursos de profundización 3: Herramientas de neuromarketing para optimización de marketing 
digital

a)	 iMotions 
Explicación: iMotions es una plataforma integral para investigación biométrica que combi-
na múltiples sensores para analizar expresiones faciales, seguimiento ocular, respuesta gal-
vánica de la piel, EEG y más.
 
Propósito: Permite a los investigadores y marketers obtener insights profundos sobre las re-
spuestas emocionales y cognitivas de los consumidores a diversos estímulos de marketing.

Tutorial: https://imotions.com/support/document-library/

Ejemplo: Unilever utilizó iMotions para evaluar las respuestas emocionales de los consum-
idores a diferentes anuncios de desodorantes, lo que les permitió optimizar sus campañas 
publicitarias. 

Enlace de acceso : https://imotions.com/

b)	 Tobii Pro 
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Explicación: Tobii Pro ofrece soluciones avanzadas de eye-tracking para investigación 
académica y comercial, permitiendo un análisis detallado de los patrones de mirada. 

Propósito: Ayuda a comprender cómo los consumidores interactúan visualmente con sitios 
web, aplicaciones, anuncios y productos físicos. 

Tutorial: “Cómo realizar un estudio de eye-tracking” (Guía de Tobii Pro) 
URL del tutorial: Tobii Eye Tracking Guide — common eye tracking questions - Tobii  

Ejemplo: Google utilizó Tobii Pro para optimizar la interfaz de usuario de su motor de 
búsqueda, analizando cómo los usuarios escanean los resultados de búsqueda. 

Enlace de acceso : https://www.tobiipro.com/

c)	 Emotiv 
Explicación: Emotiv proporciona sistemas de EEG inalámbricos y móviles para medir la 
actividad cerebral en tiempo real durante la interacción con contenido digital. 

Propósito: Permite a los marketers entender las respuestas cognitivas y emocionales subcon-
scientes a estímulos de marketing. 

Tutorial: “Uso de Emotiv para investigación de neuromarketing” (Video de Emotiv) 
URL del tutorial: https://www.emotiv.com/blog/emotiv-insight-in-neuromarketing-research/ 

Ejemplo: Coca-Cola utilizó Emotiv para medir las respuestas cerebrales de los consumi-
dores a diferentes sabores de bebidas, lo que influyó en el desarrollo de nuevos productos. 
Enlace de acceso: https://www.emotiv.com/

d)	 Affectiva 
Explicación: Affectiva utiliza inteligencia artificial para analizar expresiones faciales y emo-
ciones en respuesta a contenido digital, incluyendo anuncios en redes sociales. 

Propósito: Ayuda a las marcas a medir y optimizar el impacto emocional de sus campañas 
publicitarias y contenido digital.

Ejemplo: Mars utilizó Affectiva para analizar las respuestas emocionales a sus anuncios de 
Snickers, lo que les permitió predecir y mejorar la efectividad de sus campañas. 

Enlace de acceso : https://www.affectiva.com/

e)	 Noldus FaceReader 
Explicación: FaceReader es un software de análisis facial que detecta y clasifica expresiones 
emocionales en tiempo real, útil para evaluar reacciones a estrategias de precios y otros es-
tímulos de marketing. 

Propósito: Permite a los investigadores y marketers obtener datos objetivos sobre las emo-
ciones de los consumidores sin depender de autoinformes subjetivos. 

Tutorial: “Introducción a FaceReader para análisis de expresiones faciales” (Video de Nol-
dus) 
URL del tutorial: https://www.noldus.com/facereader/resources 
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Ejemplo: Procter & Gamble utilizó FaceReader para evaluar las reacciones emocionales de 
los consumidores a diferentes estrategias de precios y empaques de productos, lo que in-
fluyó en sus decisiones de marketing. 

Enlace de acceso : https://www.noldus.com/facereader
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Definición de los términos citados en la Clase 2.

1.	 Marketing de relaciones: Estrategia que se enfoca en crear y mantener relaciones a largo 
plazo con los clientes, basada en la comunicación continua y la generación de valor mutuo.

2.	 Ciclo flywheel: Modelo de crecimiento empresarial propuesto por HubSpot que coloca al 
cliente en el centro de todas las operaciones, enfocándose en atraer, involucrar y deleitar a 
los clientes de manera continua.

3.	 Comportamiento omnicanal: Tendencia de los consumidores a utilizar múltiples canales 
(online y offline) durante su proceso de compra, esperando una experiencia coherente y flui-
da en todos ellos.

4.	 Neuromarketing: Aplicación de técnicas neurocientíficas al marketing, que busca com-
prender las respuestas cerebrales de los consumidores a los estímulos de marketing.

5.	 Personalización: Estrategia de marketing que utiliza datos y tecnología para adaptar pro-
ductos, servicios y comunicaciones a las preferencias individuales de cada cliente.

6.	 Marketing inbound: Metodología de marketing que se centra en atraer clientes mediante la 
creación de contenido valioso y experiencias adaptadas a ellos.

7.	 Experiencia del cliente: La suma de todas las interacciones que un cliente tiene con una 
marca a lo largo de su relación, abarcando todas las etapas del ciclo de compra y post-com-
pra.
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Clase 3: Monitorear el uso de herramientas digitales y de IA para el marketing integral.

1. Tema: Planificación de marketing digital

Introducción al Marketing Digital

1.1	 Definición y evolución del marketing digital

El marketing digital se refiere al conjunto de estrategias y tácticas de mercadeo que se ejecutan en medi-
os y canales de internet para promover productos, servicios o marcas. Este enfoque ha revolucionado la 
forma en que las empresas se comunican con sus clientes, ofreciendo oportunidades sin precedentes para 
la segmentación, personalización y medición de resultados (Saura et al., 2021).

La evolución del marketing digital ha sido vertiginosa desde sus inicios en la década de 1990 (Saura et 
al., 2021):

o	 Era de los banners (1990-2000): Caracterizada por anuncios simples y poco interactivos en sitios 
web (Piñeiro-Otero & Martínez-Rolán, 2016).

o	 Boom de los motores de búsqueda (2000-2010): Google se convierte en líder, surgimiento del SEO 
y SEM. En 2000, Google lanza AdWords, revolucionando la publicidad en línea basada en palabras 
clave (Mandal & Joshi, 2017).

o	 Auge de las redes sociales (2010-2020): Facebook, Twitter e Instagram transforman la interacción 
con los clientes. En 2012, Facebook alcanza los mil millones de usuarios activos mensuales, mar-
cando un hito en la historia de las redes sociales (Opresnik, 2018).

o	 Era de la personalización y la IA (2020-actualidad): Uso de big data e inteligencia artificial para of-
recer experiencias altamente personalizadas (Huang & Rust, 2020). Según un estudio de Salesforce, 
el 52% de los consumidores esperan que las ofertas sean siempre personalizadas.

Esta evolución ha llevado a un ecosistema digital complejo que incluye:

·	 Marketing de contenidos: Creación y distribución de contenido valioso y relevante para atraer y re-
tener a una audiencia claramente definida. (Opresnik, 2018)

·	 Marketing en redes sociales: Uso de plataformas sociales para conectar con la audiencia, aumentar 
la visibilidad de la marca y promover productos o servicios.

·	 Email marketing: Envío de mensajes comerciales a grupos de personas que han dado su consen-
timiento para recibirlos. (Piñeiro-Otero & Martínez-Rolán, 2016)

·	 Marketing de influencers: Colaboración con personas influyentes en redes sociales para promocionar 
productos o servicios.  (De Veirman et al., 2017).

·	 Marketing de afiliación: Sistema de comisiones donde los afiliados promocionan productos de otras 
empresas. (Edelman & Brandi, 2015).

·	 Publicidad programática: Compra automatizada de espacios publicitarios en tiempo real utilizando 
datos y algoritmos. (Busch, 2016)
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Fuente: Elaboración propia

Un ejemplo práctico es Nike que ha sido pionera en adoptar nuevas tecnologías de marketing digital. 

1.2	 Importancia de la planificación en el entorno digital

En un mundo hiperconectado, la planificación estratégica en marketing digital es crucial por varias ra-
zones:

·	 Adaptabilidad: Permite a las organizaciones responder rápidamente a los cambios del mercado y las 
tendencias emergentes. (Opresnik, 2018)

·	 Optimización de recursos: Facilita la asignación eficiente de presupuestos y personal. (Hussain et 
al., 2023)

·	 Coherencia de marca: Asegura una comunicación consistente a través de múltiples canales digitales. 
(Hussain et al., 2023)

·	 Medición y mejora continua: Establece KPIs claros para evaluar y ajustar las estrategias. (Opresnik, 
2018)

·	 Ventaja competitiva: Una planificación efectiva puede diferenciar a una empresa en un mercado sat-
urado. (Hussain et al., 2023)

La importancia de la planificación se refleja en estadísticas como:

·	 El 69% de las empresas con una estrategia de marketing digital documentada se consideran exitosas, 
en comparación con solo el 16% de aquellas sin un plan formal (Content Marketing Institute, 2022).

·	 Para desarrollar un plan de marketing digital efectivo, puede utilizar la plantilla gratuita de Hub-
Spot: https://offers.hubspot.es/plantilla-plan-marketing-digital
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2. Planificación estratégica de marketing digital

2.1 Elementos clave de un plan de marketing digital

Un plan de marketing digital efectivo debe ser integral y alineado con los objetivos generales del negocio 
(Opresnik, 2018). Los elementos clave incluyen:

1.	 Análisis de la situación actual
·	 Evaluación del mercado y la competencia: Utilice herramientas como SEMrush o 

Ahrefs para analizar el posicionamiento de su competencia en línea (Saura et al., 
2021).

·	  Análisis FODA digital: Identifique las fortalezas, oportunidades, debilidades y 
amenazas específicas del entorno digital (Olson et al., 2021).

·	  Auditoría de presencia en línea: Evalúe su sitio web, perfiles de redes sociales y 
otras propiedades digitales (Piñeiro-Otero & Martínez-Rolán, 2016).

Herramienta recomendada: Auditoría de SEO gratuita con la herramienta de Neil Patel: https://neilpatel.com/
seo-analyzer/

2.	 Definición de objetivos SMART

·	 Específicos, Medibles, Alcanzables, Relevantes y Temporales

·	 Alineados con los KPIs de negocio. (Hussain et al., 2023)

3.	 Identificación del público objetivo

·	 Creación de buyer personas: Desarrolle perfiles detallados de sus clientes ideales.

·	 Mapeo del customer journey digital: Identifique los puntos de contacto clave en el recorrido 
del cliente en línea. (Saura, 2020)

Herramienta útil: Plantilla de buyer persona de HubSpot: https://blog.hubspot.es/marketing/
que-son-buyer-personas

4.	 Selección de canales y plataformas digitales

·	 Evaluación de canales propios, ganados y pagados

·	 Análisis de ROI por canal (Figueiredo et al., 2021)

4.	 Desarrollo de estrategias de contenido

·	 Plan de contenidos por canal

·	 Calendario editorial (Kulyniak & Holovetskyi, 2023)

Herramienta recomendada: Trello para crear y gestionar su calendario editorial: https://trello.
com/es

5.	 Presupuesto y asignación de recursos 
• Distribución del presupuesto por canal y campaña 
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• Asignación de recursos humanos y tecnológicos (Iankovets, 2023)

6.	 Plan de implementación y cronograma 
• Hitos y fechas clave 
• Responsabilidades del equipo (Ikatrinasari et al., 2020)

7.	 Métricas de evaluación y KPIs 
• Definición de métricas de éxito 
• Herramientas de seguimiento y análisis (Li, 2022)

Herramienta esencial: Configure Google Analytics para rastrear el rendimiento de su sitio web: https://ana-
lytics.google.com/

2.2 Análisis de la situación actual y establecimiento de objetivos

El análisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una herramienta fundamental 
para evaluar la situación actual de una empresa en el entorno digital.

Fuente: Adaptado de Napkin (2024)

Un ejemplo de FODA digital para una tienda de ropa en línea:

Fortalezas Debilidades
- Fuerte presencia en Instagram (100K seguidores) - Baja tasa de conversión en el sitio web (1.5%)
- Excelentes reseñas de clientes (4.8/5 estrellas) - Limitada presencia en búsquedas orgánicas
- Proceso de devolución sencillo - Falta de contenido de video

Oportunidades

Amenazas
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- Creciente interés en moda sostenible - Aumento de la competencia en línea
- Expansión a nuevos mercados geográficos - Cambios en algoritmos de redes sociales
- Colaboraciones con influencers - Preocupaciones sobre privacidad de datos

Una guía para llevar a cabo un análisis FODA: conceptos, ejemplos, mejores prácticas y plantillas.

Los objetivos deben seguir el modelo SMART (Saura et al., 2021):

• Específicos: Claramente definidos y enfocados en un resultado concreto. 
• Medibles: Con criterios cuantificables para evaluar el progreso. 
• Alcanzables: Desafiantes pero realistas dadas las capacidades y recursos disponibles. 
• Relevantes: Alineados con los objetivos generales del negocio o la estrategia de marketing. 
• Temporales: Con un plazo definido para su cumplimiento.

Este enfoque SMART para establecer objetivos permite a las empresas crear metas de marketing digital que 
sean claras, cuantificables y alcanzables dentro de un marco de tiempo específico. Al utilizar este modelo, las 
organizaciones pueden mejorar la efectividad de sus estrategias de marketing digital y medir con precisión el 
éxito de sus esfuerzos (Saura et al., 2021).

Fórmula para calcular el aumento del tráfico orgánico:

Aumento del tráfico = (Tráfico nuevo−Tráfico anterior) /Tráfico anterior×100%

Ejemplo: Si el tráfico orgánico actual es de 10,000 visitas mensuales, el objetivo sería alcanzar 13,000 visi-
tas en 6 meses.

Aumento del tráfico = [((13,000−10,000) /10,000)×100%]=30%

Para establecer objetivos SMART efectivos, puede utilizar la plantilla de HubSpot:  

2.3 Identificación del público objetivo, segmentación y buyer persona

La segmentación digital es el proceso de dividir la audiencia online en grupos específicos basados en carac-
terísticas, comportamientos y preferencias digitales (Saura et al., 2021). Es crucial para personalizar estrate-
gias de marketing, mejorar la relevancia del mensaje y optimizar el ROI en campañas digitales (Olson et al., 
2021).

La segmentación digital en el contexto B2C (Business to Consumer) es crucial para personalizar las estrate-
gias de marketing y maximizar el ROI. La segmentación por comportamiento online, psicográfica digital y 
por dispositivo son algunos de los tipos de segmentación digital más relevantes.

La audiencia se refiere a todos los usuarios potenciales, mientras que el público objetivo está integrado por 
aquellos más propensos a convertirse en clientes. El buyer persona es una representación detallada de la cli-
ente ideal basada en datos y research (Opresnik, 2018).

En el contexto B2B (Business-to-Business), la segmentación es clave para adaptar las estrategias de market-
ing de las compañías a los requerimientos específicos de sus clientes. Según Olson et al. (2021), los  tipos 
de segmentación B2B incluyen estos criterios: tamaño de empresa, industria, roles de decisión, geográficos, 
valor del cliente, comportamiento de compra, requerimientos.

¿Qué es un Buyer Persona?

Un buyer persona es una representación semi-ficticia del cliente ideal de una empresa, basada en datos reales 
y especulaciones fundamentadas sobre demografía, comportamientos, motivaciones y desafíos (Saura et al., 
2021). Recurso de profundización 
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1.4	 Desarrollo de estrategias y herramientas de Marketing Digital

2.4.1 Estrategias de marketing digital

Presencia Digital Integral

La presencia digital integral es fundamental para el éxito en el marketing digital moderno. Implica 
crear una huella online sólida y coherente que permita a las empresas conectar efectivamente con su 
audiencia (Zanubiya et al., 2023).

Componentes clave:

·	 Sitio web optimizado

·	 Perfiles en redes sociales profesionales

·	 Directorios de negocios

·	 Estrategias de publicidad dirigida

Ejemplo práctico: 
Una tienda de ropa ecológica podría crear una campaña de Google Ads dirigida a usuarios interesa-
dos en moda sostenible, utilizando palabras clave específicas y segmentación demográfica precisa.

Recursos para profundizar:

·	 Guía de presencia digital de HubSpot

Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se centra en crear y distribuir contenido valioso y relevante para atraer y 
retener a una audiencia claramente definida (Saura et al., 2021).

Elementos fundamentales:

·	 Creación de contenido original

·	 Distribución estratégica

·	 Calendario editorial

·	 Diversificación de formatos (blog, videos, infografías)

Ejemplo práctico: 
Un blog de viajes podría crear una serie de guías detalladas sobre destinos sostenibles, incluyendo:

·	 Artículos informativos

·	 Videos de recorridos

·	 Infografías con consejos de viaje

·	 Podcasts con entrevistas a viajeros

Herramientas recomendadas:

·	 10 herramientas de marketing de contenidos

·	 Canva para diseño de contenidos

SEO y SEM
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La optimización para motores de búsqueda (SEO) y el marketing en motores de búsqueda (SEM) 
son cruciales para mejorar la visibilidad online (Mandal & Joshi, 2017).

Estrategias principales:

·	 Investigación de palabras clave

·	 Optimización on-page

·	 Construcción de enlaces (link building)

·	 Campañas de publicidad de pago por clic (PPC)

Ejemplo práctico: 
Una tienda de electrónica podría:

·	 Optimizar páginas de productos con palabras clave específicas

·	 Crear contenido de valor sobre tecnología

·	 Implementar anuncios de Google Ads para términos de búsqueda competitivos

Herramientas de análisis:

·	 SEMrush

·	 Ahrefs

Marketing en redes sociales

Cada plataforma de redes sociales tiene características únicas que requieren estrategias específicas 
(Opresnik, 2018).

Estrategias por plataforma:

·	 Facebook: Construcción de comunidad

·	 Instagram: Contenido visual y colaboraciones con influencers

·	 LinkedIn: Networking profesional B2B

·	 TikTok: Contenido creativo para audiencias jóvenes

Ejemplo práctico: 
Una marca de cosméticos podría:

·	 Compartir tutoriales de maquillaje en Instagram

·	 Publicar artículos sobre tendencias de belleza en LinkedIn

·	 Crear contenido viral en TikTok

Herramientas de gestión:

·	 Hootsuite

·	 Buffer

Email marketing

Sigue siendo una de las estrategias más efectivas en términos de ROI (Piñeiro-Otero & Martínez-
Rolán, 2016).
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Elementos clave:

·	 Segmentación de listas

·	 Personalización de contenido

·	 Automatización de campañas

·	 Secuencias de bienvenida

Ejemplo práctico: 
Una tienda online podría configurar:

·	 Emails de bienvenida para nuevos suscriptores

·	 Recordatorios para carritos abandonados

·	 Recomendaciones personalizadas

Plataformas recomendadas:

·	 Mailchimp

·	 Klaviyo

Publicidad digital:

La publicidad digital ha evolucionado significativamente, permitiendo una segmentación más preci-
sa y una mejor optimización del presupuesto publicitario (Hussain et al., 2023).

Estrategias principales:

·	 Publicidad programática

·	 Retargeting

·	 Marketing de influencers

·	 Publicidad nativa

Ejemplo práctico: 
Una marca de zapatillas deportivas podría:

·	 Utilizar publicidad programática para mostrar anuncios personalizados a usuarios que han 
visitado su sitio web.

·	 Implementar una campaña de retargeting en Facebook para recordar a los visitantes los pro-
ductos que vieron.

·	 Colaborar con influencers de fitness en Instagram para promocionar nuevos modelos.

Plataformas de publicidad:

·	 Google Ads

·	 Facebook Ads Manager

Marketing móvil:



10

Con el creciente uso de dispositivos móviles, es esencial optimizar las estrategias de marketing para 
estas plataformas (Saura, 2020).

Elementos clave:

·	 Diseño responsivo de sitios web

·	 Desarrollo de aplicaciones móviles

·	 Estrategias de geolocalización

·	 Mensajería SMS y notificaciones push

Ejemplo práctico: 
Una cadena de cafeterías podría desarrollar una aplicación móvil que:

·	 Permita a los clientes hacer pedidos por adelantado

·	 Ofrezca un programa de fidelidad con puntos acumulables

·	 Envíe ofertas personalizadas basadas en la ubicación del usuario

Herramientas de desarrollo móvil:

·	 Firebase para desarrollo de apps

·	 Braze para marketing móvil y gestión de campañas

Análisis y personalización

El uso de análisis de datos y técnicas de personalización avanzadas permite a las empresas ofrecer 
experiencias más relevantes a sus clientes (Li, 2022).

Estrategias clave:

·	 Implementación de análisis web avanzado

·	 Segmentación de audiencia basada en comportamiento

·	 Personalización en tiempo real

·	 Uso de inteligencia artificial para predicciones

Ejemplo práctico: 
Un servicio de streaming de música podría:

·	 Utilizar algoritmos de IA para analizar los hábitos de escucha de los usuarios

·	 Generar listas de reproducción personalizadas

·	 Recomendar nuevos artistas basados en preferencias pasadas

·	 Ajustar la interfaz de usuario según el comportamiento del cliente

Herramientas de análisis y personalización:

·	 Google Analytics para análisis web

·	 Adobe Target para personalización

Recurso de profundización 3

2.4.2 Herramientas digitales para el marketing
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Plataformas de gestión de redes sociales

Estas herramientas permiten gestionar múltiples cuentas desde una sola interfaz, facilitando la plani-
ficación, publicación y análisis de contenido en redes sociales.

Opciones:

·	 Hootsuite: Ideal para empresas medianas y grandes, ofrece programación, análisis e inte-
gración con múltiples redes.

·	 Buffer: Perfecta para pequeñas empresas y freelancers, con una interfaz simple y pro-
gramación visual.

·	 Sprout Social: Excelente para agencias y empresas orientadas a datos, proporciona análisis 
detallado y gestión de CRM social.

Herramientas de análisis web y SEO

Estas herramientas son cruciales para monitorear el tráfico del sitio web y mejorar el posicionamien-
to en buscadores.

Herramientas recomendadas:

·	 Google Analytics: Ofrece análisis detallado del tráfico web y comportamiento del usuario.

·	 SEMrush: Proporciona investigación de palabras clave y análisis de competencia.

·	 Ahrefs: Especializada en análisis de backlinks y auditorías de SEO.

Sistemas de CRM y automatización de marketing

Estas plataformas gestionan las interacciones con los clientes y automatizan tareas de marketing.

Plataformas:

·	 Salesforce: CRM completo con múltiples integraciones.

·	 HubSpot: Suite integral de marketing, ventas y servicio al cliente.

·	 Mailchimp: Plataforma de email marketing con funciones de automatización.

Plataformas de creación y gestión de contenidos

Estas herramientas facilitan la creación y publicación de contenido digital.

Herramientas recomendadas:

·	 WordPress: Sistema de gestión de contenidos versátil y ampliamente utilizado.

·	 Canva: Herramienta de diseño gráfico fácil de usar para crear contenido visual.

·	 Adobe Creative Suite: Suite profesional para diseño y edición multimedia.

2. 5 Análisis de datos en Marketing Digital

El análisis de datos permite comprender el comportamiento del cliente, medir el rendimiento de las cam-
pañas y optimizar las estrategias en tiempo real. (Shah & Murthi, 2020).

2.5.1 Métricas clave en marketing digital
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Algunas métricas esenciales incluyen:

·	 Tasa de conversión = (Número de conversiones / Número total de visitantes) × 100%

·	 Costo por adquisición (CPA) = Costo total de la campaña / Número de adquisiciones

·	 Retorno de la inversión (ROI) = [(Ganancia - Costo de inversión en marketing) / (Costo de in-
versión) × 100%]; donde Ganancia = Ingresos - Costos

·	 Tasa de rebote = (Número de visitas de una sola página / Número total de visitas) × 100% (Saura et 
al., 2021)

·	 Tiempo de permanencia en el sitio = Tiempo total en el sitio / Número total de visitas

·	 Tasa de apertura de emails = (Número de emails abiertos / Número de emails enviados) × 100%

·	 Tasa de clics en emails = (Número de clics / Número de emails enviados) × 100%

Recurso de profundización 3

2.5.2 Herramientas de análisis de datos 
Google Analytics es la herramienta más utilizada para el análisis web. Ofrece información detallada sobre 
el tráfico del sitio web, el comportamiento del usuario y las conversiones (Li, 2022).

Tutorial de Google Analytics 4

Ejemplo de uso: Una tienda en línea de ropa utiliza Google Analytics para identificar las páginas de produc-
to con mayor tasa de abandono. Al analizar estos datos, descubren que las páginas con videos de producto 
tienen tasas de conversión más altas. Basándose en este insight, deciden agregar videos a más páginas de 
producto, lo que resulta en un aumento del 15% en las ventas generales.

2.5.3 Interpretación y aplicación de insights 

La interpretación de datos debe traducirse en acciones concretas. Por ejemplo, si se detecta una alta tasa de 
abandono en una página específica, se pueden realizar pruebas A/B para mejorar su diseño o contenido (Vol-
lrath & Villegas, 2021).

Guía de pruebas A/B

1.6	 Inteligencia artificial y Machine Learning en Marketing Digital

1.6.1	 Aplicaciones de IA en estrategias de marketing 

La IA está transformando el marketing digital en múltiples áreas:

·	 Chatbots para atención al cliente: Intercom o MobileMonkey

·	 Personalización de contenidos: Dynamic Yield o Optimizely

·	 Optimización de pujas en publicidad: Google Ads Smart Bidding

·	 Análisis predictivo: IBM Watson o Salesforce Einstein

1.6.2	 Personalización y mejora de la experiencia del cliente 
La IA permite una personalización a escala, adaptando el contenido, las ofertas y las experiencias a 
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las preferencias individuales de cada usuario (Huang & Rust, 2020).
Ejemplo: Amazon utiliza algoritmos de IA para ofrecer recomendaciones de productos personaliza-
das basadas en el historial de navegación y compras de cada usuario.

1.6.3	 Predicción de comportamientos y tendencias 

El machine learning puede analizar grandes volúmenes de datos para predecir tendencias futuras y 
comportamientos de los consumidores (Miklošík et al., 2019).

Ejemplo: Netflix utiliza algoritmos de machine learning para predecir qué contenidos serán popu-
lares y ajustar su estrategia de producción y adquisición de contenidos en consecuencia.

1.7	 Implementación y optimización de estrategias digitales

2.7.1 Desarrollo de campañas digitales integradas 
Las campañas digitales integradas combinan múltiples canales y tácticas para crear una experiencia 
coherente para el cliente. Ejemplo: Una campaña de lanzamiento de producto podría incluir:

·	 Anuncios en redes sociales

·	 Email marketing

·	 Contenido en el blog

·	 Colaboraciones con influencers

·	 Eventos virtuales en vivo

2.7.2 Medición y evaluación del rendimiento 

La medición constante del rendimiento es crucial. Esto implica:

·	 Monitorear KPIs relevantes

·	 Realizar pruebas A/B

·	 Ajustar las tácticas según sea necesario

2.7.3 Optimización continua y adaptación de estrategias 

El marketing digital requiere una optimización continua basada en los datos recopilados. Esto puede impli-
car:

·	 Ajustar el contenido

·	 Modificar la segmentación de anuncios

·	 Cambiar los canales utilizados según el rendimiento observado

2.7.4 Gestión de presupuestos y ROI en marketing digital 
La gestión eficiente del presupuesto es fundamental. Esto implica:

·	 Asignar recursos a los canales y tácticas más efectivos

·	 Monitorear constantemente el ROI

·	 Ajustar la inversión para maximizar los resultados

Cómo calcular el ROI en marketing en contenidos
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Definición de los términos citados en la Clase 3

1.	 Marketing digital: conjunto de estrategias y tácticas de mercadeo ejecutadas en medios y canales de 
internet para promover productos, servicios o marcas, ofreciendo oportunidades únicas para la seg-
mentación, personalización y medición de resultados.

2.	 Planificación de marketing digital: proceso estratégico de diseñar, implementar y gestionar acciones 
de marketing en el entorno digital, alineadas con los objetivos generales de la empresa. Incluye el 
análisis de la situación actual, definición de objetivos, identificación del público objetivo, selección 
de canales y desarrollo de estrategias específicas.

3.	 Estrategias de marketing digital: conjunto de acciones planificadas que se llevan a cabo en el entorno 
digital para alcanzar objetivos específicos de marketing. Estas pueden incluir estrategias de contenido, 
SEO, redes sociales, email marketing, publicidad digital, entre otras.

4.	 Audiencia: grupo total de personas que pueden estar expuestas a un mensaje de marketing digital. Es 
un concepto más amplio que el público objetivo y puede incluir a todos los usuarios potenciales de 
internet que podrían interactuar con una marca.

5.	 Público objetivo: segmento específico de la audiencia al que se dirigen las estrategias de marketing 
digital. Son aquellos más propensos a convertirse en clientes y hacia quienes se enfocan los esfuerzos 
de marketing.

6.	 Buyer Persona: representación semi-ficticia del cliente ideal de una empresa, basada en datos reales 
y especulaciones fundamentadas sobre demografía, comportamientos, motivaciones y desafíos del 
cliente.

7.	 Segmentación digital: proceso de dividir la audiencia online en grupos específicos basados en carac-
terísticas, comportamientos y preferencias digitales, crucial para personalizar estrategias de marketing 
y optimizar el ROI.

8.	 Análisis de cohortes: técnica de análisis de datos que examina el comportamiento de grupos específi-
cos de usuarios a lo largo del tiempo, permitiendo identificar patrones de retención, abandono y valor 
del cliente a largo plazo.

9.	 Atribución Multi-Canal: modelo de análisis que evalúa la contribución de cada canal de marketing en 
el proceso de conversión del cliente, ayudando a comprender la efectividad de diferentes puntos de 
contacto en el customer journey.

10.	 Análisis predictivo en marketing digital: uso de técnicas estadísticas y de machine learning para 
analizar datos históricos y predecir comportamientos futuros de los clientes, tendencias de mercado y 
resultados de campañas de marketing.

Profundización Clase 3.

Recurso de Profundización 1: Buyer Personas en Marketing Digital

1.	 ¿Qué es un Buyer Persona?

Los Buyer personas son herramientas poderosas que permiten a las empresas crear estrategias más 
efectivas y personalizadas en el marketing digital moderno. La integración del uso inteligente e infor-
mado sobre IA puede llevar este proceso a un nuevo nivel, mejorando aún más la precisión y relevan-
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cia del marketing dirigido.

2.	 Tipos de Buyer Personas

En contextos B2C:

·	 Perfil demográfico: Basado en edad, género, ingresos, ubicación.

·	 Perfil psicográfico: Centrado en intereses, valores, estilos de vida.

·	 Perfil de comportamiento de compra: Enfocado en patrones de compra y preferencias.

En contextos B2B:

·	 Perfil de decisor: Enfocado en quienes toman las decisiones finales de compra.

·	 Perfil de influenciador: Centrado en quienes influyen en el proceso de compra.

·	 Perfil técnico: Orientado a usuarios finales o evaluadores técnicos del producto/servicio.

3.	 ¿Para qué sirven los Buyer Personas?

Los Buyer personas son fundamentales para:

·	 Personalizar estrategias de marketing y comunicación.

·	 Desarrollar productos y servicios más alineados con las necesidades del cliente.

·	 Mejorar la segmentación y el targeting en campañas publicitarias.

·	 Optimizar la experiencia del usuario en sitios web y aplicaciones (Olson et al., 2021).

4.	 ¿Por qué son importantes?

Los Buyer personas son cruciales porque:

·	 Permiten una comprensión más profunda del cliente, más allá de los datos demográficos básicos.

·	 Facilitan la toma de decisiones basada en datos en estrategias de marketing.

·	 Ayudan a alinear todos los departamentos de la empresa en torno a las necesidades del cliente.

·	 Mejoran la eficacia de las campañas de marketing, aumentando el ROI (Saura, 2020).

5.	 Metodología para construir Buyer Personas

Para clientes B2C:

·	 Recopilación de datos: Utilizar encuestas, entrevistas, análisis de redes sociales y datos de CRM.

·	 Identificación de patrones: Buscar tendencias comunes en comportamientos y características.

·	 Creación de perfiles: Desarrollar 3-5 perfiles detallados que representen los segmentos clave.

·	 Validación: Contrastar los perfiles con datos reales y ajustar según sea necesario.

·	 Implementación: Integrar los perfiles en las estrategias de marketing y comunicación.

Para clientes B2B:

·	 Investigación de mercado: Analizar el sector, competidores y tendencias de la industria.

·	 Entrevistas con clientes actuales: Realizar entrevistas en profundidad con clientes existentes.

·	 Análisis de roles de decisión: Identificar los diferentes roles en el proceso de compra B2B.
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·	 Creación de perfiles múltiples: Desarrollar perfiles para cada rol clave en el proceso de decisión.

·	 Validación con el equipo de ventas: Contrastar los perfiles con la experiencia del equipo de ventas.

·	 Ejemplos detallados de Buyer Personas

B2C - Industria de la moda sostenible:

“María, 28 años, diseñadora gráfica freelance en Barcelona. Ingresos anuales de 35,000€. Valora la moda 
sostenible y está dispuesta a pagar más por prendas éticas. Compra principalmente online y sigue a influenc-
ers de moda en Instagram. Busca prendas únicas que reflejen su estilo creativo y conciencia ambiental. Su 
principal desafío es encontrar ropa de calidad que sea tanto estilosa como ecológica dentro de su presupuesto. 
Prefiere marcas que sean transparentes sobre sus prácticas de producción.

B2B - Industria de software de automatización de marketing:

“Carlos, 42 años, director de Marketing de una empresa mediana de software B2B con 150 empleados. Tiene 
un presupuesto anual de marketing de 500,000€. Busca soluciones de automatización de marketing para me-
jorar la eficiencia de su equipo de 10 personas. Prioriza el ROI y la facilidad de integración con sistemas 
existentes. Se informa a través de webinars, white papers y conferencias del sector antes de tomar decisiones 
de compra. Su principal desafío es justificar el gasto en nuevas tecnologías ante la dirección y demostrar el 
impacto en los resultados del negocio.”

7.	 Uso de IA para la generación de Buyer Personas

La IA puede mejorar significativamente el proceso de creación de Buyer personas de las siguientes maneras:

·	 Análisis de grandes volúmenes de datos: La IA puede procesar rápidamente grandes cantidades de 
datos de clientes, incluyendo comportamientos de navegación, historiales de compra e interacciones 
en redes sociales, para identificar patrones y segmentos de clientes (Saura et al., 2021).

·	 Segmentación predictiva: Los algoritmos de aprendizaje automático pueden predecir qué característi-
cas y comportamientos son más probables en diferentes segmentos de clientes, ayudando a crear 
perfiles más precisos (Olson et al., 2021).

·	 Análisis de sentimientos: La IA puede analizar las interacciones de los clientes en redes sociales y 
reseñas para comprender mejor sus actitudes y preferencias (Huang & Rust, 2020).

·	 Personalización dinámica: Los sistemas de IA pueden actualizar continuamente los perfiles de Buyer 
personas basándose en nuevos datos, permitiendo una adaptación en tiempo real de las estrategias de 
marketing.

·	 Generación de insights: La IA puede descubrir correlaciones no obvias entre diferentes características 
de los clientes, proporcionando insights valiosos para la creación de Buyer personas más detalladas y 
precisas.

8.	 Herramientas y Plantillas

·	 HubSpot ofrece una herramienta gratuita para crear Buyer personas: HubSpot Make My Persona

·	 Xtensio proporciona plantillas personalizables: Xtensio User Persona Template

·	 Semrush ofrece una guía detallada y plantillas: Semrush Buyer Persona Templates

9.	 Consideraciones Éticas

Es importante considerar las implicaciones éticas al crear y utilizar Buyer personas, especialmente en lo que 
respecta a la privacidad de datos y los estereotipos. Las empresas deben asegurarse de que sus prácticas de 
recopilación y uso de datos cumplan con las regulaciones de protección de datos como el GDPR (Saura et al., 
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2021).

Recurso de profundización 2: Estrategias avanzadas de personalización en marketing digital

La personalización es clave para mejorar la experiencia del cliente y aumentar las conversiones. Este recurso 
explora técnicas avanzadas de personalización basadas en datos.

a) Personalización dinámica de contenido:

·	 Uso de algoritmos de machine learning para adaptar contenido en tiempo real: Guía de Adobe sobre 
personalización en tiempo real

·	 Personalización basada en comportamiento, demografía y contexto

Ejemplo: Netflix utiliza algoritmos de recomendación para personalizar la página de inicio de cada usuario, 
aumentando el tiempo de visualización y la retención (Huang & Rust, 2020).

b) Segmentación avanzada:

·	 Microsegmentación basada en múltiples variables

·	 Uso de clustering para identificar segmentos de alto valor

Optimizely: atributos y microsegementación

Ejemplo: Una aerolínea utiliza técnicas de clustering para identificar segmentos de viajeros frecuentes con 
patrones de comportamiento similares, personalizando ofertas y comunicaciones (Saura, 2020).

c) Personalización omnicanal:

·	 Integración de datos de múltiples canales para una experiencia coherente

·	 Uso de tecnología de reconocimiento de dispositivos para seguimiento cross-device

Artículo de McKinsey sobre estrategia omnicanal

Ejemplo: Una cadena de retail utiliza beacons en tiendas físicas combinados con datos online para ofrecer una 
experiencia personalizada tanto en la tienda como en la app (Olson et al., 2021).

d) Personalización predictiva:

·	 Uso de modelos predictivos para anticipar necesidades del cliente

·	 Implementación de sistemas de recomendación avanzados

Guía de Amazon sobre sistemas de recomendación

Ejemplo: Amazon utiliza modelos predictivos para anticipar las necesidades de compra de los clientes y 
pre-posicionar inventario en centros de distribución cercanos (Zanubiya et al., 2023).

Herramientas recomendadas:

·	 Adobe Target

·	 Dynamic Yield

·	 Optimizely
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Para profundizar:

·	 Personalización: técnicas para crear experiencias únicas

·	 La personalización omnicanal
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Clase 4:

Planificación de marketing digital

4.1. Evaluación del impacto de las campañas mediante plataformas CRM e IA
En la era digital actual, la evaluación precisa del impacto de las campañas de marketing se ha vuelto funda-
mental para el éxito empresarial (Saura et al., 2021). Las plataformas de Gestión de Relaciones con Clientes 
(CRM) y la Inteligencia Artificial (IA) han emergido como herramientas poderosas en este ámbito, transfor-
mando la manera en que las empresas miden y optimizan sus esfuerzos de marketing (Huang & Rust, 2020; 
Li, 2022).

4.1.1. El papel de las plataformas CRM en la evaluación de campañas
Las plataformas CRM son sistemas que permiten a las empresas gestionar y analizar las interacciones con 
sus clientes actuales y potenciales (Saura et al., 2021). En el contexto de la evaluación de campañas, estas 
plataformas ofrecen varias ventajas clave:

1.	 Centralización de datos: Los CRM recopilan y almacenan datos de múltiples fuentes, proporcio-
nando beneficios a un negocio desde una visión unificada del cliente hasta su interacción con las 
campañas de marketing (Saura et al., 2021). 

2.	 Seguimiento en tiempo real: Permiten monitorear el rendimiento de las campañas en tiempo 
real, facilitando ajustes rápidos y eficientes (Hussain et al., 2023). 

3.	 Segmentación avanzada: Posibilitan la creación de segmentos de audiencia detallados y 
basados en datos, lo que permite una evaluación más precisa del impacto de las campañas 
en diferentes grupos de clientes (Olson et al., 2021). 

4.	 Automatización de informes: Generan informes automatizados sobre el rendimiento de las 
campañas, ahorrando tiempo y reduciendo errores humanos (Li, 2022). 

4.1.2. La integración de la IA en la evaluación de campañas
La Inteligencia Artificial ha llevado la evaluación de campañas a un nuevo nivel, ofreciendo capaci-
dades que van más allá de las herramientas tradicionales:

1.	 Análisis predictivo: La IA puede predecir el éxito potencial de una campaña basándose en 
datos históricos y tendencias actuales (Huang & Rust, 2020).

2.	 Personalización a escala: Permite una personalización más precisa de las campañas, 
adaptándolas a las preferencias individuales de los clientes (Miklošík et al., 2019).

3.	 Detección de patrones complejos: La IA puede identificar patrones y correlaciones en los 
datos que podrían pasar desapercibidos para los analistas humanos (Shah & Murthi, 2020).

4.	 Optimización en tiempo real: Ajusta automáticamente los parámetros de la campaña para 
maximizar su efectividad (Vollrath & Villegas, 2021).

Para profundizar en cómo la IA está transformando la evaluación de campañas de marketing, te 
recomendamos ver este interesante video de HubSpot: ASISTENTE DE CAMPAÑAS: revoluciona 
tus estrategias de marketing con la potencia de la lA de HubSpot 
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4.1.3. Métricas clave para evaluar el impacto de las campañas
Al utilizar plataformas CRM e IA para evaluar campañas, es crucial enfocarse en las métricas adec-
uadas. 

Fuente: Elaboración propia

Las métricas de marketing digital presentadas en este esquema son herramientas fundamentales para 
evaluar el rendimiento de campañas y estrategias digitales. Cada métrica, como la tasa de conversión, 
ROI de marketing, costo por adquisición (CPA), lifetime value (LTV) y engagement rate, ofrece una 
perspectiva única sobre el desempeño empresarial y requiere un cálculo específico:

·	 Tasa de conversión = (Número de conversiones / Número total de visitantes) × 100%

·	 ROI de marketing = [(Ingresos - Costos directos - Costo de la Campaña) / Costo de la Cam-
paña] × 100%

·	 CPA = Costo total de la campaña / Número de nuevos clientes adquiridos

·	 LTV = Valor promedio de compra × Frecuencia de compra × Tiempo de retención

·	 Engagement rate = (Número de interacciones / Alcance total) × 100%
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Las métricas permiten comprender el impacto real de las acciones de marketing, transformando datos 
numéricos en insights estratégicos. Por ejemplo, el cálculo del ROI de marketing no solo muestra la 
rentabilidad de una campaña específica, sino que también ayuda a tomar decisiones informadas sobre 
futuras inversiones. Consideremos una campaña con una inversión de $10,000 que genera $50,000 
en ingresos y $25,000 en costos directos:

ROI de Marketing = [($50,000 - $25,000 - $10,000) / $10,000] × 100% = 150%

Este resultado indica que la campaña fue altamente rentable, produciendo $1.50 de ganancia neta por 
cada dólar invertido.

Por otro lado, métricas como el LTV proporcionan una visión a largo plazo del valor que cada cliente 
aporta a la empresa. Por ejemplo, un cliente con un valor promedio de compra de $100, que compra 
4 veces al año y se espera que permanezca 3 años, tendría un LTV de:

LTV = $100 × 4 × 3 = $1,200

Estas métricas, cuando se analizan de manera integral, ofrecen una radiografía completa del ren-
dimiento de marketing digital. Su uso permite a las organizaciones optimizar sus estrategias, maxi-
mizar su eficiencia y tomar decisiones basadas en datos concretos, no solo en intuiciones.

4.1.4. Caso de estudio: Evaluación de campañas con CRM e IA

Para ilustrar la influencia de las plataformas CRM e IA en la evaluación de campañas, consider-
emos el caso ficticio de una empresa de comercio electrónico que implementó un sistema CRM 
avanzado con capacidades de IA:

1.	 Situación inicial:

·	 La empresa realizaba campañas de email marketing con una tasa de apertura prome-
dio del 15% y una tasa de conversión del 2%.

·	 El promedio de compra por cliente era de $50.

·	 La empresa enviaba 100,000 emails mensuales.

2.	 Implementación:
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·	 Se integró un CRM con IA que analizaba el comportamiento de los clientes y per-
sonalizaba los mensajes.

·	 La IA utilizó algoritmos de aprendizaje automático para segmentar a los clientes en 
base a su historial de compras, preferencias y patrones de navegación.

·	 Se implementó un sistema de puntuación de leads para priorizar los clientes más 
propensos a convertir.

3.	 Resultados después de tres meses:

·	 La tasa de apertura aumentó al 25% (un incremento del 66%).

·	 La tasa de conversión subió al 3.5% (un aumento del 75%).

·	 El promedio de compra por cliente creció a $65 (un incremento del 30%).

·	 El número de emails enviados se redujo a 80,000 mensuales, enfocándose en los cli-
entes más propensos a convertir.

4.	 Análisis:

·	 La IA identificó los mejores momentos para enviar emails, optimizando los horarios 
de envío para cada segmento de clientes.

·	 El contenido se personalizó según las preferencias individuales, incluyendo 
recomendaciones de productos basadas en el historial de compras.

·	 El sistema de puntuación de leads permitió una mejor focalización de los esfuerzos 
de marketing.

5.	 Impacto financiero:

·	 Ingresos antes de la implementación: 100,000 * 15% * 2% * $50 = $15,000

·	 Ingresos después de la implementación: 80,000 * 25% * 3.5% * $65 = $45,500

·	 Incremento en ingresos: 203%

Este caso demuestra cómo la combinación de CRM e IA puede mejorar significativamente la efec-
tividad de las campañas de marketing digital, no solo en términos de engagement, sino también en 
el impacto financiero directo.

Para obtener más información sobre cómo implementar estrategias de evaluación de campañas 
basadas en IA, recomendamos visitar el sitio web de Salesforce, líder en soluciones CRM: Sales-
force Einstein - IA para CRM. Aquí encontrarás recursos valiosos sobre cómo la IA puede potenciar 
tus esfuerzos de marketing y evaluación de campañas.

4.2. Gestión de relaciones con clientes
La gestión de relaciones con clientes es un aspecto crucial del marketing digital que se ha visto sig-
nificativamente mejorado por la integración de plataformas CRM e IA. (Saura et al., 2021)
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4.2.1. Evolución de la gestión de relaciones con clientes
La gestión de relaciones con clientes ha evolucionado considerablemente en la era digital:

La gestión de relaciones con clientes ha evolucionado considerablemente en la era digital (Libai et 
al., 2020):

1.	 CRM tradicional: Enfocado principalmente en el almacenamiento y organización de datos 
de clientes (Chatterjee et al., 2021).

2.	 CRM social: Incorpora datos de redes sociales para obtener una visión más completa del 
cliente (Chatterjee et al., 2021).

3.	 CRM móvil: Permite acceder y actualizar información de clientes desde dispositivos 
móviles (Rego et al., 2020).

4.	 CRM impulsado por IA: Utiliza la inteligencia artificial para automatizar procesos y propor-
cionar insights predictivos (Huang & Rust, 2020).

4.2.2. Beneficios de la IA en la gestión de relaciones con clientes
El caso de estudio: TechRetail, ilustra los beneficios que genera la integración de la IA en los siste-
mas CRM:

1.	 Personalización avanzada: La IA permite una personalización más precisa de las interac-
ciones con los clientes, basándose en su historial y preferencias (Huang & Rust, 2020).

2.	 Predicción de comportamiento: Puede predecir las necesidades futuras de los clientes y su 
probabilidad de compra (Miklošík et al., 2019).

3.	 Automatización de tareas: Automatiza tareas repetitivas, permitiendo que los equipos de 
ventas y marketing se enfoquen en actividades de mayor valor (Li, 2022).

4.	 Análisis de sentimientos: Analiza las interacciones de los clientes para determinar su satis-
facción y sentimientos hacia la marca (Shah & Murthi, 2020).

4.2.3. Estrategias para una gestión efectiva de relaciones con clientes
Para aprovechar al máximo las capacidades de las plataformas CRM e IA en la gestión de rela-
ciones con clientes, es importante implementar estrategias efectivas:

·	 Segmentación dinámica: Utilizar la IA para crear y actualizar constantemente segmentos 
de clientes basados en su comportamiento y preferencias (Huang & Rust, 2020).

·	 Comunicación omnicanal: Implementar una estrategia de comunicación coherente a través 
de múltiples canales, utilizando el CRM para coordinar estas interacciones (Miklošík et al., 
2019).

·	 Personalización en tiempo real: Adaptar las ofertas y mensajes en tiempo real basándose 
en las acciones del cliente (Li, 2022).



7

·	 Gestión proactiva de problemas: Utilizar la IA para identificar posibles problemas antes 
de que ocurran y tomar medidas preventivas (Shah & Murthi, 2020).

Fuente: Elaboración propia

·	 Fidelización basada en datos: Desarrollar programas de fidelización personalizados basa-
dos en el análisis de datos del cliente (Hussain et al., 2023).

En este caso ficticio de la compañía SmartHome se exponen estas estrategias que no solo mejoran 
la experiencia del cliente, sino que también optimizan los recursos y aumentan la eficiencia operati-
va dentro de las organizaciones.

4.2.4. Desafíos en la gestión de relaciones con clientes mediante IA y CRM
A pesar de sus numerosos beneficios, la implementación de sistemas CRM basados en IA también 
presenta desafíos:

1.	 Privacidad y seguridad de datos: Garantizar la protección de los datos de los clientes es 
crucial.

2.	 Integración de sistemas: La integración de sistemas CRM con otras plataformas empresar-
iales puede ser compleja.



8

3.	 Resistencia al cambio: Los empleados pueden resistirse a adoptar nuevas tecnologías y 
procesos.

4.	 Calidad de los datos: La efectividad de la IA depende de la calidad y cantidad de los datos 
disponibles.

5.	 Equilibrio entre automatización y toque humano: Es importante mantener un equilibrio 
entre la eficiencia de la automatización y la necesidad de interacciones humanas significati-
vas.

4.2.5. El futuro de la gestión de relaciones con clientes
El futuro de la gestión de relaciones con clientes se perfila como un escenario aún más integrado y 
predictivo:

1.	 Hiperpersonalización: La IA permitirá una personalización aún más granular, adaptando 
cada interacción a las preferencias individuales del cliente.

2.	 Inteligencia emocional artificial: Los sistemas CRM podrán interpretar y responder a las 
emociones de los clientes en tiempo real.

3.	 Realidad aumentada y virtual: Estas tecnologías se integrarán en los CRM para ofrecer 
experiencias de cliente inmersivas.

4.	 Blockchain para CRM: Mejorará la seguridad y transparencia en la gestión de datos de 
clientes.

5.	 Asistentes virtuales avanzados: Chatbots y asistentes virtuales más sofisticados manejarán 
una mayor proporción de las interacciones con los clientes.

El caso HomeTech Solutions ilustra cómo las empresas pueden enfrentar y superar desafíos al implementar 
sistemas CRM basados en IA para mejorar sus relaciones con los clientes y optimizar sus procesos internos 
mediante métricas y datos específicos que reflejan su rendimiento y efectividad en el mercado actual.

4.2.6. Clasificación de clientes basada en el valor
La gestión efectiva de relaciones con clientes requiere una clasificación estratégica basada en el 
valor bidireccional, según propone Gupta (2005). Este enfoque considera dos dimensiones funda-
mentales:

1.	 Valor que la empresa ofrece al cliente (Experiencia del cliente)

2.	 Valor que el cliente aporta a la empresa (Rentabilidad del cliente)
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Es fundamental que las empresas analicen periódicamente la distribución de sus clientes en estos 
cuadrantes para identificar oportunidades de mejora y optimizar sus estrategias de gestión de rela-
ciones. Recurso de profundización 1

4.2.7. Valor del Ciclo de Vida del Cliente (CLV)
Según Gupta (2014), el valor del ciclo de vida del cliente es “el valor actual de todos los flujos futuros de 
beneficios que genera un cliente individual durante su relación comercial con la empresa”. Este concepto 
tiene dos aspectos fundamentales:

1.	 Se basa en beneficios, no solo ingresos, considerando:

·	 Contribución = Ingresos - Costos directos e imputables

·	 Rentabilidad a largo plazo del cliente

2.	 Es un indicador dinámico que considera:

·	 Posibilidad de deserción del cliente

·	 Marco temporal de 3-5 años para evaluación

En este caso de estudio, se visualiza cómo se calcula y la manera en que esta métrica permite a las empresas:

1.	 Identificar clientes de alto valor vs bajo valor.

2.	 Establecer límites en costos de adquisición.
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3.	 Tomar decisiones de inversión en retención.

4.	 Estimar el valor general de la empresa.

4.2.8. Impulsores para aumentar el CLV

Según Gupta (2014), existen tres impulsores fundamentales para elevar el Valor del Ciclo de Vida del Cli-
ente (CLV): captación de clientes (identificando y atrayendo clientes con mayor potencial), retención de 
clientes (desarrollando programas de fidelización efectivos) y desarrollo de clientes (incrementando el valor 
por cliente a través de ventas cruzadas).

Fuente: Gupta, S. 2014; Saura J. et al. (2021) y Libai, B. et al. (2020)

4.2.9. Implementación de un programa de fidelización efectivo
Un programa de fidelización bien diseñado puede ser una herramienta poderosa para aumentar el 
CLV. Según Berman (2006), los pasos para implementar un programa efectivo son:

1.	 Definir objetivos claros: Establecer metas específicas, como aumentar la frecuencia de 
compra o el valor promedio de la orden.

2.	 Segmentar a los clientes: Utilizar datos del CRM para crear segmentos basados en el com-
portamiento de compra y el valor del cliente.

3.	 Diseñar recompensas atractivas: Ofrecer beneficios que sean valiosos para los clientes y 
rentables para la empresa.

4.	 Facilitar la participación: Hacer que sea fácil para los clientes unirse al programa y ganar 
recompensas.
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5.	 Comunicar efectivamente: Mantener a los miembros informados sobre sus beneficios y 
oportunidades.

6.	 Medir y ajustar: Evaluar constantemente el desempeño del programa y hacer ajustes según 
sea necesario. Recurso de profundización 2.

4.2.10. E-loyalty: fidelización electrónica
La lealtad en línea, o e-loyalty, es un concepto crucial en la era digital. López-Miguens y Vázquez 
(2017) definen la e-loyalty como “el deseo del cliente de mantener relaciones estables de compra 
electrónica y visitas y compras repetidas de productos a través del sitio web”

Factores que influyen en la E-loyalty:

1.	 Confianza electrónica (e-trust):

·	 Es el nivel de confianza que los consumidores tienen en una plataforma online y sus transac-
ciones (Ribbink et al., 2004)

·	 Tiene un efecto directo e indirecto en la e-loyalty a través de la e-satisfaction (Gummerus et 
al., 2004)

2.	 Calidad del servicio electrónico:

·	 Influye en la percepción general de la experiencia online

·	 Incluye usabilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta y seguridad (Parasuraman et al., 
2005)

3.	 Satisfacción electrónica:

·	 Los consumidores satisfechos muestran mayor lealtad a través de compras regulares y co-
municación positiva

·	 La insatisfacción puede resultar en cambio a competidores (Cyr et al., 2007)

El caso de La Florería fue desarrollado para ilustrar cómo una empresa del sector B2C puede imple-
mentar estrategias específicas para elevar la e-loyalty.

4.2.11. CRM y E-loyalty en contextos B2B y B2C
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El CRM y la e-loyalty presentan diferencias significativas en entornos B2B y B2C:

CRM en B2B:

·	 Enfoque en relaciones a largo plazo y personalizadas

·	 Procesos de venta más complejos y ciclos más largos

·	 Mayor énfasis en la gestión de cuentas clave

·	 Uso de tecnologías como CRM social y móvil para mantener contacto constante

Un ejemplo destacado de CRM B2B es Salesforce, que ofrece herramientas específicas para la 
gestión de cuentas clave y seguimiento de ciclos de venta complejos (Salesforce, 2023). 

Una buena práctica en CRM B2B es implementar un enfoque de “Account-Based Marketing” 
(ABM), que personaliza las estrategias de marketing y ventas para cuentas específicas de alto valor 
(Burgess & Munn, 2017).

CRM en B2C:

·	 Manejo de grandes volúmenes de clientes

·	 Enfoque en transacciones frecuentes y experiencias de compra

·	 Mayor uso de análisis de datos para personalización masiva

·	 Integración de canales online y offline para una experiencia omnicanal

Amazon es un ejemplo líder en CRM B2C, utilizando análisis de datos avanzados para ofrecer 
recomendaciones personalizadas y una experiencia de compra fluida entre canales (Grewal et al., 
2020). 

Una metodología efectiva para CRM B2C es el “Customer Journey Mapping”, que ayuda a identifi-
car y optimizar los puntos de contacto clave con el cliente (Lemon & Verhoef, 2016).

E-loyalty en B2B:

·	 Basada en confianza, calidad de servicio y eficiencia operativa

·	 Programas de fidelización centrados en beneficios comerciales y soporte

·	 Uso de portales B2B y herramientas de autoservicio para mejorar la experiencia
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IBM ofrece un excelente ejemplo de e-loyalty B2B con su programa PartnerWorld, que proporciona 
recursos, formación y soporte exclusivo a sus socios comerciales (IBM, 2023). 

Una buena práctica en e-loyalty B2B es ofrecer servicios de valor añadido, como consultoría o for-
mación especializada, para fortalecer las relaciones comerciales (Rauyruen & Miller, 2007).

E-loyalty en B2C:

·	 Enfocada en experiencias de marca y recompensas emocionales

·	 Programas de puntos, descuentos y ofertas personalizadas

·	 Mayor importancia de la presencia en redes sociales y engagement digital

El programa Starbucks Rewards es un ejemplo destacado de e-loyalty B2C, combinando una apli-
cación móvil intuitiva con recompensas personalizadas (Starbucks, 2023).

Una estrategia efectiva para fomentar la e-loyalty en B2C es el uso de gamificación, como lo dem-
uestra el éxito de Nike+ Run Club, que motiva a los usuarios a mantenerse activos y comprometi-
dos con la marca (Hofacker et al., 2016).

En ambos contextos, la integración de IA y análisis avanzado de datos es crucial para predecir com-
portamientos y personalizar estrategias de fidelización. Por ejemplo, Netflix utiliza algoritmos de 
IA para personalizar recomendaciones y mantener a los usuarios comprometidos con su plataforma 
(Gomez-Uribe & Hunt, 2016).
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Definición de los términos citados en la Clase 4

CLV (Customer Lifetime Value): Valor del ciclo de vida del cliente, que representa el valor presente neto de 
todos los beneficios futuros esperados de un cliente durante su relación con la empresa (Gupta, 2014).

CRM (Customer Relationship Management): Sistema de gestión de relaciones con clientes que permite a 
las empresas administrar y analizar las interacciones con clientes actuales y potenciales (Kumar & Reinartz, 
2018).

E-loyalty: Actitud favorable del cliente hacia un negocio electrónico que resulta en comportamientos de 
compra repetitivos y comunicación positiva (López-Miguens & Vázquez, 2017).

IA en Marketing: Aplicación de inteligencia artificial para automatizar, personalizar y optimizar las activi-
dades de marketing y la gestión de relaciones con clientes (Saura et al., 2021).

Marketing integral: Enfoque que combina múltiples canales y estrategias de marketing para crear una ex-
periencia coherente y personalizada para el cliente (Libai et al., 2020).

NPS (Net Promoter Score): Métrica que mide la lealtad de la cliente basada en la probabilidad de que 
recomienden la empresa a otros (Reichheld, 2003).

Personalización a escala: Capacidad de ofrecer experiencias personalizadas a gran número de clientes utili-
zando tecnología e IA (Shah & Murthi, 2020).

Retención de clientes: Capacidad de una empresa para mantener a sus clientes durante un período específi-
co, fundamental para el CLV (Gupta & Lehmann, 2005).

Segmentación dinámica: Proceso de dividir la base de clientes en grupos significativos utilizando análisis 
en tiempo real y aprendizaje automático (Miklošík et al., 2019).

Tasa de abandono: Porcentaje de clientes que dejan de utilizar los productos o servicios de una empresa en 
un período determinado (Chatterjee et al., 2021).



La excelencia no se improvisa

síguenos

M
B

A
 - 

12
 - 

24
1



La excelencia no se improvisa

Dirección de marketing 
integral y marketing digital

Analítica de datos y 
tendencias emergentes en 
marketing digital

MAESTRÍA EN ADMINISTRACIÓN DE 
EMPRESAS MBA

Clase 5



2

1. INTRODUCCIÓN DE LA CLASE (2 párrafos)

Bienvenidos a la clase 5 de Dirección de Marketing Integral y Marketing Digital. Exploraremos 
cómo la analítica de datos y el Big Data están transformando el marketing digital, permitiendo deci-
siones más informadas, la optimización de estrategias y la mejora del rendimiento de las campañas 
(Saura et al., 2021). Discutiremos la segmentación avanzada, la personalización en tiempo real y la 
optimización de campañas publicitarias.

Nos centraremos en el resultado de aprendizaje: “Monitorear el uso de herramientas digitales y de IA 
para el marketing integral”. Esta clase proporciona una comprensión profunda sobre cómo las tec-
nologías emergentes están revolucionando el marketing. A través de los recursos de profundización, 
los estudiantes entenderán cómo implementar estas tecnologías para mejorar la eficiencia operativa y 
la experiencia del cliente en un entorno digital en constante evolución.

Indicar los RDAs que corresponden a esta clase:

RDA 2: Monitorear el uso de herramientas digitales y de IA para el marketing integral.

Criterio 1: Emplea herramientas digitales y de IA para la planificación de campañas de marketing.

Criterio 2: Crea programas de gestión de relaciones con clientes (CRM) con herramientas de IA.

Criterio 3:  Evalúa el impacto de las campañas digitales mediante métricas específicas y herra-
mientas de IA.

5. Analítica de datos y tendencias emergentes en marketing digital

5.1 Analítica de datos en marketing digital

La analítica de datos se ha convertido en un componente esencial del marketing digital moderno, 
permitiendo a las empresas tomar decisiones informadas, optimizar sus estrategias y mejorar el ren-
dimiento de sus campañas (Saura et al., 2021). 

5.1 Fundamentos de la analítica de datos en marketing

5.1.1 Conceptos básicos de analítica de datos

La analítica de datos en marketing digital se refiere al proceso sistemático de recolección, 
medición, análisis e interpretación de datos relacionados con las actividades de marketing en línea. 
Este proceso permite a las empresas comprender mejor el comportamiento del consumidor, optimi-
zar sus estrategias y mejorar el retorno de la inversión (ROI) de sus esfuerzos de marketing (Wedel 
y Kannan, 2016).

Los principales componentes de la analítica de datos en marketing incluyen:

o	 La recolección de datos: Obtención de información de diversas fuentes como sitios web, 
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redes sociales, correo electrónico y publicidad en línea.

Fuente: Adaptado de Wedel & Kannan (2016)

o	 El procesamiento de datos: Limpieza y organización de los datos recopilados para su análi-
sis.

o	 El análisis de datos: Aplicación de técnicas estadísticas y de aprendizaje automático para 
extraer insights valiosos.

o	 Visualización de datos: Presentación de los resultados de manera clara y comprensible.

o	 La toma de decisiones: Utilización de los insights obtenidos para informar y mejorar las es-
trategias de marketing.

5.1.2 Importancia de la analítica en el marketing digital

La analítica de datos se ha convertido en un componente esencial del marketing digital moderno, 
transformando la forma en que las empresas abordan sus estrategias de marketing (Saura et al., 
2021). Su rol radica en varios aspectos clave:

o	 La toma de decisiones informada: la analítica permite a las empresas basar sus decisiones en 
datos concretos en lugar de intuiciones.

o	 La optimización de campañas: a través del análisis de datos, las empresas pueden identificar 
qué aspectos de sus campañas funcionan mejor (Huang & Rust, 2020).
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Fuente : Huang y Rust (2020) ; (Saura et al., 2021) ; (Huang & Rust, 2020) ; (Li, 2022)

o	 Personalización: esto puede aumentar significativamente las tasas de conversión y la satis-
facción del cliente (Li, 2022).

o	 Predicción de tendencias: Las técnicas avanzadas de análisis de datos, como el aprendizaje 
automático, también permiten anticiparse a las necesidades del mercado (Saura, 2020).

o	 Medición del ROI de marketing: La analítica proporciona métricas claras para medir el re-
torno de inversión de las actividades de marketing. Recurso de profundización 1. 

5.1.3 Herramientas y técnicas de analítica de datos

Existen numerosas herramientas y técnicas disponibles para el análisis de datos en marketing digi-
tal. Algunas de las más utilizadas incluyen:

·	 Google Analytics: Proporciona información detallada sobre el tráfico del sitio web, el com-
portamiento del usuario y las conversiones.

·	 Herramientas de análisis de redes sociales: Como Hootsuite  o Sprout Social, que ofrecen 
métricas sobre el engagement y el alcance en plataformas sociales.

·	 Plataformas de visualización de datos: Como Tableau o Power BI, que permiten crear dash-
boards interactivos para una mejor comprensión de los datos.

·	 Técnicas de minería de datos: Como el análisis de regresión, la segmentación de clientes y 
el análisis de sentimientos, que ayudan a descubrir patrones y tendencias en grandes conjun-
tos de datos (Huang y Rust, 2020).

5.2 Big Data y Analítica de Datos en Marketing Digital

El Big Data ha revolucionado el marketing digital, permitiendo a las empresas analizar grandes 
volúmenes de datos para obtener insights valiosos sobre el comportamiento del consumidor y opti-
mizar sus estrategias de marketing (Saura et al., 2021).

Aplicaciones clave en marketing digital:

o	 Segmentación avanzada de clientes: El Big Data permite crear segmentos de clientes alta-
mente específicos, basados en una amplia gama de variables, incluyendo comportamiento 
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de navegación, historial de compras y datos demográficos. Esto resulta en campañas de 
marketing más personalizadas y efectivas (Huang y Rust, 2020).

o	 Personalización en tiempo real: Utilizando algoritmos de aprendizaje automático, las em-
presas pueden ofrecer contenido y recomendaciones personalizadas en tiempo real. Por 
ejemplo, Amazon utiliza el análisis de Big Data para ofrecer recomendaciones de productos 
basadas en el comportamiento de navegación y compra de cada usuario (Li, 2022).

o	 Optimización de campañas publicitarias: El Big Data permite a los marketers ajustar sus 
campañas publicitarias en tiempo real basándose en el rendimiento. Esto incluye la optimi-
zación de pujas en publicidad programática y la selección de los mejores canales para cada 
segmento de audiencia (Saura, 2020).

o	 Análisis predictivo de tendencias: Las técnicas de Big Data pueden analizar grandes 
volúmenes de datos de redes sociales, búsquedas web y otras fuentes para predecir tenden-
cias emergentes en el mercado, permitiendo a las empresas adaptar sus estrategias de mane-
ra proactiva (Olson et al., 2021). Recurso de profundización 2.

Desafíos éticos:

o	 Privacidad de datos y cumplimiento del GDPR11: El uso de Big data en marketing plantea 
importantes preocupaciones sobre la privacidad de los consumidores. 

Fuente: (Huang y Rust, 2020; Saura et al. (2021) y Wedel y Kanan, 206)

o	 Sesgo algorítmico: Los algoritmos de Big data pueden perpetuar o amplificar sesgos exis-
tentes si no se diseñan y monitorean cuidadosamente. 

o	 Transparencia en el uso de datos: Las empresas deben ser transparentes sobre cómo recop-
ilan y utilizan los datos de los consumidores. 

5.3 Métricas de marketing digital organizadas según el ciclo flywheel
1	  GDPR (General Data Protection Regulation): regulación de protección de datos y privacidad implementada por la Unión Europea. En el 
contexto del marketing digital.
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El ciclo flywheel representa el proceso de crecimiento de una empresa a través de la atracción, 
engagement y deleite de los clientes. Las métricas asociadas a cada etapa permiten evaluar el ren-
dimiento de las estrategias de marketing digital (Saura et al., 2021).

5.3.1 Etapa de atracción

Enfocada en atraer visitantes al sitio web y generar interés en la marca. Las métricas en esta etapa 
evalúan la efectividad de las estrategias para captar la atención del público objetivo. (Saura et al., 
2021)

Métrica Fórmula Utilidad Ejercicio

Tráfico web
Número total de visitas al sitio web en 
un período determinado

Mide la efectividad de las es-
trategias para atraer visitantes

Si un sitio recibe 50,000 visitas en 
enero y 60,000 en febrero, el crec-
imiento es del 20%

Tasa de rebote

(Número de visitas que abandonan el 
sitio sin interactuar / Número total de 
visitas) x 100

Evalúa la relevancia y calidad 
del contenido inicial

Con 1000 visitas y 300 rebotes, la 
tasa es (300/1000) x 100 = 30%

Tiempo promedio en 
el sitio

Tiempo total de todas las sesiones / 
Número total de sesiones

Indica el nivel de interés y 
engagement del contenido

Si 1000 visitas totalizan 50,000 
segundos, el promedio es 50 segun-
dos por visita

Costo por clic (CPC)
Costo total de la campaña / Número 
total de clics

Mide la eficiencia de las cam-
pañas de pago por clic

Con $1000 invertidos y 500 clics, el 
CPC es $1000/500 = $2 por clic

5.3.2 Etapa de engagement

Centrada en interactuar con los visitantes y convertirlos en leads o clientes. Las métricas en esta 
etapa miden la efectividad de las estrategias para mantener el interés y la interacción del público (Li, 
2022).

Métrica Fórmula Utilidad Ejercicio

Tasa de conversión
(Número de conversiones / Número 
total de visitantes) x 100

Evalúa la efectividad para convertir 
visitantes en clientes

Si de 10,000 visitantes, 300 
realizan una compra, la tasa 
es (300/10,000) x 100 = 3%

Tasa de clics (CTR)
(Número de clics / Número de impre-
siones) x 100

Mide la efectividad de los anuncios o 
enlaces

Con 1000 impresiones y 50 
clics, el CTR es (50/1000) x 
100 = 5%

Engagement rate en 
redes sociales

(Número de interacciones / Alcance 
total) x 100

Evalúa la interacción de la audiencia 
con el contenido

Si una publicación alcanza 
10,000 personas y recibe 
500 interacciones, la tasa es 
(500/10,000) x 100 = 5%

Tasa de apertura de 
emails

(Número de emails abiertos / Número 
de emails enviados) x 100

Mide la efectividad de los asuntos y la 
relevancia para los suscriptores

Si se envían 1000 emails y 
200 son abiertos, la tasa es 
(200/1000) x 100 = 20%

5.3.3 Etapa de deleite

Orientada a mantener la satisfacción y lealtad de los clientes existentes. Las métricas en esta etapa 
evalúan la capacidad de la empresa para retener clientes y generar recomendaciones (Huang y Rust, 
2020).
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Métrica Fórmula Utilidad Ejercicio

Net Promoter 
Score (NPS) % Promotores - % Detractores

Evalúa la lealtad del cliente y 
la probabilidad de recomen-
dación

En una encuesta a 100 clientes, si 
60 son promotores, 30 neutros y 10 
detractores, el NPS es 60% - 10% 
= 50

Tasa de retención 
de clientes

(Número de clientes al final del período 
- Nuevos clientes adquiridos durante el 
período) / Número de clientes al inicio del 
período x 100

Mide la capacidad de manten-
er a los clientes existentes

Si se inicia con 1000 clientes, se ad-
quieren 200 nuevos y se termina con 
1100, la tasa es (1100-200) /1000 x 
100 = 90%

Lifetime Value 
(LTV)

Valor promedio de compra x Frecuencia de 
compra x Tiempo de retención del cliente

Estima el valor total que un 
cliente generará durante su 
relación con la empresa

Si un cliente gasta $100 por compra, 
compra 4 veces al año y se mantiene 
por 3 años, el LTV es 100 x 4 x 3 = 
$1200

Customer Satisfac-
tion Score (CSAT)

(Número de respuestas satisfactorias / 
Número total de respuestas) x 100

Mide la satisfacción general 
del cliente

Si de 100 encuestados, 80 están 
satisfechos, el CSAT es (80/100) x 
100 = 80%

5.3.4 Métricas transversales
Las métricas transversales proporcionan una visión general del rendimiento del marketing digital a 
lo largo de todo el ciclo del cliente, evaluando la eficiencia y el impacto financiero de las estrategias 
implementadas (Wedel y Kannan, 2016).

Métrica Fórmula Utilidad Ejercicio

Retorno de la in-
versión (ROI)

[(Ganancia - Costo de inversión) / 
Costo de inversión] x 100

Evalúa la rentabilidad general 
de las inversiones en mar-
keting

Si una campaña genera 
$10,000 en ganancias con una 
inversión de $2,000, el ROI 
es [(10,000 - 2,000) / 2,000] x 
100 = 400%

Costo de adquisición 
del cliente (CAC)

Costos totales de marketing y 
ventas / Número de nuevos clien-
tes adquiridos

Mide cuánto cuesta adquirir 
un nuevo cliente

Si se gastan $5,000 en market-
ing y se adquieren 100 nuevos 
clientes, el CAC es $5,000 / 
100 = $50 por cliente

Ingresos recurrentes 
mensuales (MRR)

Número total de clientes activos x 
Ingreso promedio por cuenta

Evalúa los ingresos pre-
decibles y recurrentes del 
negocio

Con 500 clientes activos y un 
ingreso promedio de $100 por 
cuenta, el MRR es 500 x $100 
= $50,000

Estas métricas proporcionan una visión integral del rendimiento del marketing digital a lo largo del 
ciclo del cliente (Li, 2022). Para profundizar en el análisis de estas métricas, se recomienda utili-
zar herramientas como Google Analytics (https://analytics.google.com/) o Tableau (https://www.
tableau.com/) para la visualización de datos.

5.4 Análisis predictivo en marketing digital

“Imagínese conocer las acciones del usuario incluso antes de que ocurran. Predecir las necesidades 
de los usuarios, personalizar sus experiencias y mantenerse a la vanguardia se puede hacer mediante 
el análisis predictivo” (Dimitrakis, 2024)
Huang y Rust (2020) sostienen que el análisis predictivo utiliza datos históricos y algoritmos de 
aprendizaje automático para predecir comportamientos futuros de los consumidores. En el contexto 
del marketing digital, esto puede ayudar a:
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Fuente: Huang y Rust, 2020)

Un ejemplo de análisis predictivo en acción es el sistema de recomendación de Amazon, que utiliza 
el historial de compras y navegación de los usuarios para sugerir productos relevantes (Huang & 
Rust, 2020).  

5.5 Personalización basada en datos

La personalización es una tendencia creciente en el marketing digital, y la analítica de datos juega un 
papel crucial en su implementación. Al analizar el comportamiento del usuario, las preferencias y el 
historial de compras, las empresas pueden crear experiencias altamente personalizadas que aumen-
tan la satisfacción del cliente y las tasas de conversión (Li, 2022).
Ejemplos de personalización basada en datos incluyen:

·	 Emails de marketing con contenido adaptado a los intereses del usuario.

·	 Páginas de inicio dinámicas que muestran productos relevantes para cada visitante.

·	 Anuncios personalizados basados en el historial de navegación.

Evalúe la madurez de personalización de su organización en las dimensiones clave del marco de las 
Cinco Promesas de Personalización, a través del Índice de Personalización de BCG.

5.3 Plataformas de datos de clientes en el marketing digital

Las plataformas de datos de clientes (CDP) se han convertido en una herramienta crucial en el 
marketing digital. Aunque no son una tendencia emergente en sí mismas, su evolución y adopción 
continúan transformando la forma en que las empresas gestionan y utilizan los datos de sus clientes 
(Saura et al., 2021).

Las CDP son parte fundamental de un ecosistema más amplio de plataformas comerciales digitales 
(DBP) que facilitan las interacciones entre consumidores y productores, jugando un papel crucial en 
la creación de valor y el uso estratégico de datos en el marketing digital moderno (Wedel y Kannan, 
2016).
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5.3.1 Funciones clave de las CDP

Las CDP constan de varios componentes esenciales (Vasscompany, 2023):

La guía sobre CDP de Vasscompany posibilita comprender el funcionamiento de las CDP.

5.3.2 Beneficios de las CDP

Las CDP ofrecen numerosas ventajas para el marketing digital (Splio, 2023):
o	 Visión holística del cliente: Proporcionan una visión integral de las interacciones con los 

clientes.
o	 Experiencia de la cliente mejorada: Permiten ofrecer experiencias personalizadas y relevant-

es.
o	 Privacidad de datos: Facilitan el uso de datos propios sin compartirlos con terceros.

El artículo sobre CDP de Splio permite entender mejor cómo las CDP benefician al negocio.

5.3.3 Desafíos y consideraciones futuras

A pesar de sus beneficios, las CDP enfrentan varios desafíos (Insider, 2024):

o	 Integración de datos: Garantizar la integración perfecta de datos de diversas fuentes.
o	 Preocupaciones sobre la privacidad: Equilibrar la personalización con la protección de da-

tos.
o	 Cumplimiento normativo: Adherirse a las regulaciones de protección de datos.

Para evaluar la eficacia de la CDP en la integración de datos de clientes de múltiples fuentes, se 
puede emplear esta métrica

o	 Métrica de integración: % de datos de cliente integrados en CDP = (Datos integrados en 
CDP / Total de datos de cliente disponibles) x 100

El artículo de Insider sobre CDP  ofrece información sobre los desafíos y consideraciones futuras 
de las CDP

5.7 Tendencias emergentes en la analítica de datos en marketing digital

La analítica de datos en marketing digital está en constante evolución, transformando la forma en 
que las empresas abordan sus estrategias (Huang y Rust, 2020). A continuación, se presentan algu-
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nas de las tendencias más relevantes:

Fuente : (Huang y Rust, 2020 ; Saura et al. 2021 ; Wedel y Kannan, 2016 ; Li, 2022).

5.7.1 Optimización del gasto en marketing

La optimización del gasto mediante algoritmos de machine learning permite una asignación más 
eficiente del presupuesto publicitario, maximizando el retorno de la inversión (Saura et al., 2021).

Fórmula de eficiencia: (Ingresos generados / Gasto en marketing) x 100

Esta métrica evalúa la efectividad de las campañas en términos de generación de ingresos por uni-
dad de gasto.

La IA puede mejorar el retorno de la inversión (ROI) en publicidad, proporcionando casos de uso 
concretos y estrategias para optimizar el gasto publicitario mediante el uso de inteligencia artificial.

5.7.2 Personalización del marketing

Los sistemas de recomendación basados en IA están revolucionando la personalización, analizando 
el comportamiento del usuario para ofrecer contenido y productos altamente relevantes (Huang & 
Rust, 2020).

Métrica clave: Tasa de conversión personalizada = (Conversiones de contenido personaliza-
do / Exposiciones a contenido personalizado) x 100

La IA se utiliza para personalizar experiencias de marketing al analizar datos del comportamiento del 
usuario, preferencias e historial de compras, lo cual es relevante para los niveles de personalización:

·	 Básico: Segmentación por demografía (ej. ofertas por grupo de edad)

·	 Intermedio: Personalización basada en comportamiento (ej. recomendaciones de productos)

·	 Avanzado: Personalización contextual en tiempo real (ej. mensajes adaptados al clima local)
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·	 Predictivo: Anticipación de necesidades futuras (ej. ofertas basadas en predicciones de vida)

Explore los sistemas de recomendación en IA

5.7.3 Privacidad y seguridad de los datos

La adopción de técnicas de anonimización de datos es crucial para utilizar datos valiosos mientras 
se protege la identidad de los usuarios (Wedel & Kannan, 2016).

Métrica de cumplimiento: % de datos que cumplen con regulaciones de privacidad

Para conocer más: Privacidad de datos en marketing digital

5.7.4 Inteligencia artificial y aprendizaje automático

La implementación de chatbots y asistentes virtuales basados en IA está transformando la interac-
ción con los clientes y la atención al cliente (Huang & Rust, 2020), y, por tanto, la experiencia del 
cliente.

Métrica de efectividad: Tasa de resolución de consultas por IA = (Consultas resueltas por IA 
/ Total de consultas) x 100

5.7.5 Visualización de datos

El uso de dashboards interactivos permite una comprensión más rápida y profunda de los datos (Li, 
2022).

Métrica de adopción: % de decisiones basadas en visualizaciones de datos

Para aprender cómo crear un dashboard dinámico, este tutorial:

¿Cómo crear un dashboard dinámico?

5.7.6 Integración de datos y análisis omnicanal

La integración de datos de múltiples canales proporciona una visión holística del customer journey 
(Saura et al., 2021).

Estrategias clave:

·	 Implementación de Customer Data Platforms (CDPs)

·	 Análisis de atribución multicanal
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·	 Mapeo del customer journey digital

Métrica de integración: Tasa de visión unificada del cliente = (Clientes con perfil unificado / 
Total de clientes) x 100

Comparación de estrategias de integración de datos:

Estrategia Ventajas Desafíos

CDPs
Visión unificada del cliente, activación de datos en 
tiempo real Complejidad de implementación, costo

Data Warehouses Almacenamiento centralizado, análisis histórico Latencia en la actualización de datos

Data Lakes
Flexibilidad en el almacenamiento de datos no estruc-
turados Requiere habilidades avanzadas de análisis

Para profundizar:  ¿Cómo crear la estrategia de marketing omnicanal perfecta?
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·	 Analítica de datos: Proceso de examinar conjuntos de datos para extraer conclusiones so-
bre la información que contienen, utilizando sistemas y software especializados.

·	 Big Data: Conjuntos de datos extremadamente grandes y complejos que las aplicaciones de 
procesamiento de datos tradicionales no pueden manejar.

·	 Inteligencia Artificial (IA): Simulación de procesos de inteligencia humana por parte de 
máquinas, especialmente sistemas informáticos.

·	 Aprendizaje automático: Subcampo de la IA que se centra en el desarrollo de algoritmos 
y modelos estadísticos que permiten a los sistemas informáticos mejorar su rendimiento en 
una tarea específica a través de la experiencia.

·	 Personalización: Adaptación de productos, servicios o contenidos a las preferencias indi-
viduales de los usuarios basándose en sus datos y comportamiento.

·	 Customer Data Platform (CDP): Software que crea una base de datos de clientes unificada 
y persistente, accesible para otros sistemas.

·	 ROI (Retorno de Inversión): Medida de rendimiento utilizada para evaluar la eficiencia de 
una inversión o comparar la eficiencia de varias inversiones diferentes.

·	 KPI (Indicador Clave de Rendimiento): Valor medible que demuestra cuán efectivamente 
una empresa está logrando objetivos comerciales clave.

·	 Ciclo flywheel: Modelo de crecimiento empresarial que se centra en la atracción, engage-
ment y deleite de los clientes para generar un ciclo de crecimiento continuo.

·	 Análisis predictivo: Uso de datos, algoritmos estadísticos y técnicas de aprendizaje au-
tomático para identificar la probabilidad de resultados futuros basados en datos históricos.

·	 Machine learning: Rama de la inteligencia artificial que se centra en el desarrollo de al-
goritmos y modelos estadísticos que permiten a los sistemas informáticos mejorar su ren-
dimiento en una tarea específica a través de la experiencia.

·	 Data mining: Proceso de descubrir patrones y conocimientos interesantes a partir de 
grandes cantidades de datos.

·	 Visualización de datos: Representación gráfica de información y datos utilizando elementos 
visuales como gráficos, tablas y mapas.
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1. INTRODUCCIÓN DE LA CLASE

Bienvenidos al tema 6: Marketing relacional y uso de IA en CRM. En esta clase, nos enfocaremos 
en el Resultado de Aprendizaje 3 (RDA 3): Valorar estrategias de marketing digital y relacional en 
la gestión efectiva de clientes, incluyendo IA. Este RDA es fundamental para comprender cómo las 
estrategias de marketing digital y relacional, junto con la implementación de inteligencia artificial, 
pueden transformar la gestión de relaciones con los clientes en el actual entorno digital.

A lo largo de esta clase, abordaremos dos grandes subtemas que nos ayudarán a alcanzar este re-
sultado de aprendizaje: 1) Estrategias relacionales aplicadas a la experiencia del cliente, y 2) Im-
plementación de IA para gestionar relaciones. Exploraremos cómo estas herramientas y enfoques 
pueden mejorar la satisfacción del cliente, aumentar la lealtad y, en última instancia, impulsar el 
rendimiento del negocio. Prepárense para adquirir conocimientos prácticos y valiosos que les per-
mitirán destacar en el competitivo mundo del marketing digital y la gestión de relaciones con los 
clientes, aplicando estrategias innovadoras y tecnologías de vanguardia.

Indicar los RDAs que corresponden a esta clase:

RDA 3: Resultado de Aprendizaje 3: Valorar estrategias de marketing digital y relacional en la 
gestión efectiva de clientes, incluyendo IA.

Criterio 1: Genera estrategias de marketing relacional con IA para mejorar la experiencia del cli-
ente. 

Criterio 2: Evalúa las interacciones con clientes en canales digitales, utilizando IA

Criterio 3:  Evalúa el impacto de las campañas digitales mediante métricas específicas herramien-
tas de IA.

6.1 Estrategias de Marketing de Relaciones en Línea y Fuera de Línea

Las estrategias de marketing de relaciones, tanto en línea como fuera de línea, son cruciales para 
crear y mantener experiencias de cliente memorables y satisfactorias. 

Según Smith (2022), el marketing de relaciones en línea se caracteriza por su capacidad para ofrecer 
interacciones personalizadas y omnicanal, lo que permite a las empresas adaptarse a las necesidades 
individuales de los clientes y fomentar la lealtad. Por otro lado, González y Torres (2020) destacan 
que las interacciones cara a cara en el marketing de relaciones fuera de línea son esenciales para 
construir confianza y compromiso, elementos que son fundamentales para la satisfacción del cliente. 

En conjunto, ambas estrategias no solo mejoran la calidad de la relación entre la marca y el cliente, 
sino que también influyen en la intención de compra y la lealtad a largo plazo. (Brown y Patel, 2022)
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6.1.1 Estrategias de Marketing de Relaciones en Línea

6.1.1.1 ¿Qué son? 
Las estrategias de marketing de relaciones en línea se refieren a las tácticas y enfoques que las em-
presas utilizan para construir y mantener relaciones sólidas con sus clientes a través de canales dig-
itales. Estas estrategias buscan fomentar la lealtad del cliente, mejorar la satisfacción y optimizar la 
experiencia del cliente en entornos en línea (Smith, 2022).

6.1.1.2 ¿Para qué? 
El objetivo principal de estas estrategias es crear un vínculo emocional y funcional entre la empresa 
y el cliente, utilizando herramientas digitales que permiten una comunicación personalizada y con-
tinua. (Johnson y Lee, 2021)

6.1.1.3 ¿Por qué? 
La evolución del comportamiento del consumidor hacia interacciones digitales ha hecho que las 
empresas necesiten adaptarse a estas nuevas expectativas. La personalización y la interacción con-
stante son esenciales para destacar en un mercado competitivo. (Brown y Patel, 2022)

6.1.1.4 Tipos de estrategias de marketing de relaciones en línea:

o	 Marketing en redes sociales: Utilizar plataformas como Facebook, Instagram, X, entre 
otras, para interactuar con los clientes, responder preguntas y fomentar la participación (Tay-
lor, 2020).

o	 Email marketing personalizado: Enviar correos electrónicos dirigidos que se adapten a las 
preferencias y comportamientos de los clientes (Davis, 2023).

o	 Contenido interactivo: Crear contenido que invite a la participación, como encuestas, con-
cursos y webinars Martinez, 2023.

o	 Chatbots y atención al cliente en tiempo real: Implementar chatbots que ofrezcan asistencia 
instantánea y personalizada a los clientes Zhang & Zheng, 2021.

6.1.1.5 Paso a paso para su implementación:

o	 Definir objetivos de marketing: Establecer qué se quiere lograr con las estrategias en 
línea (Mikalef et al., 2020). En este enlace se visualiza un marco de trabajo para implementar 
IA en CRM basado en objetivos SMART.

o	 Identificar el público objetivo: Conocer las características y preferencias del cliente ide-
al Chen, 2022.

o	 Seleccionar plataformas: Elegir las plataformas digitales más adecuadas para la interacción 
con los clientes. (González y Torres, 2020)

o	 Crear contenido personalizado: Desarrollar contenido que resuene con el público objetivo. 
(Reinartz y Kumar, 2018)

o	 Implementar herramientas de análisis: Utilizar herramientas de análisis para medir el ren-
dimiento y la efectividad de las estrategias (Liu & Wu, 2021); por ejemplo, Google Analytics.

o	 Recoger feedback: Solicitar retroalimentación de los clientes para ajustar y mejorar las es-
trategias (Robinson y Adams, 2021)

o	 Integrar canales: Asegurarse de que la experiencia en línea esté alineada con las interac-
ciones fuera de línea. (Martínez, 2023). 
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6.1.1.6 Integración de la experiencia del cliente en línea:

La experiencia del cliente en línea debe ser diseñada para ser intuitiva y satisfactoria, asegurando 
que los clientes puedan navegar fácilmente, encontrar lo que buscan y recibir asistencia cuando la 
necesiten. Esto incluye el diseño de la interfaz, la rapidez de carga de la carga y la calidad del con-
tenido (Davis, 2023).

6.1.1.7 Estrategias de marketing de relaciones en línea y su relación con la experiencia del cli-
ente

o	 Personalización y omnicanalidad: Las relaciones en línea se caracterizan por ser person-
alizadas y omnicanal, lo que permite a las empresas interactuar con los clientes a través de 
múltiples plataformas como e-commerce, redes sociales, comunidades en línea y aplicaciones 
móviles (Smith, 2022).

o	 Confianza y compromiso: La confianza y el compromiso son mediadores clave en el market-
ing de relaciones en línea. La similitud y la experiencia del vendedor tienen un fuerte impacto 
en estos mediadores, y el boca a boca es un resultado crítico de los esfuerzos de marketing de 
relaciones (Johnson y Lee, 2021).

o	 Valor percibido: Las ventajas de los canales en línea, como la conveniencia de búsqueda y la 
riqueza de información generada por los clientes, influyen positivamente en el valor percibido 
por el consumidor, lo que a su vez mejora el rendimiento de la relación con la marca (Brown 
y Patel, 2022

o	 Interacción y calidad de la relación: En el contexto bancario, la interacción relacional en 
línea mejora la calidad de la relación en términos de confianza, satisfacción y compromiso, lo 
que lleva a una mayor lealtad del cliente (White, 20219).

6.1.2 Estrategias de marketing de relaciones fuera de línea

6.1.2.1 ¿Qué son?

Las estrategias de marketing de relaciones fuera de línea se centran en las interacciones cara a cara y 
en la creación de experiencias memorables en entornos físicos. Estas estrategias son fundamentales 
para construir relaciones sólidas a través de interacciones personales (Chen, 2022).

6.1.2.2 ¿Para qué? 
El propósito de estas estrategias es fomentar la confianza y el compromiso del cliente mediante ex-
periencias directas y personalizadas (Brown y Patel, 2022).

6.1.2.3 ¿Por qué? 
A pesar del crecimiento del marketing digital, las interacciones cara a cara siguen siendo cruciales 
para muchos consumidores, especialmente en sectores donde la confianza y la relación personal son 
esenciales (White, 2021).

6.1.2.4 Tipos de estrategias de marketing de relaciones fuera de línea:

o	 Eventos y ferias: Participar en eventos donde los clientes pueden interactuar directamente 
con la marca (González y Torres, 2020).

o	 Atención al cliente personalizada: Proporcionar un servicio al cliente excepcional en tien-
das físicas (Robinson y Adams, 2021).

o	 Programas de fidelización: Ofrecer recompensas y beneficios a los clientes que compran en 
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la tienda (Reinartz y Kumar, 2018).

o	 Experiencias en tienda: Crear un ambiente que invite a los clientes a explorar y disfrutar de 
la marca (Mikalef et al., 2020).

6.1.2.5 Paso a paso para su implementación:

1.	 Identificar oportunidades de interacción: Determinar dónde y cómo se pueden crear expe-
riencias fuera de línea (Chen, 2022).

2.	 Diseñar experiencias memorables: Planificar eventos o interacciones que sean atractivos y 
relevantes para el cliente (Davis, 2023).

3.	 Capacitar al personal: Asegurarse de que el equipo esté preparado para ofrecer un servicio 
excepcional White, 2021.

4.	 Recoger datos de clientes: Utilizar encuestas o comentarios para recopilar información so-
bre la experiencia del cliente (Robinson y Adams, 2021).

5.	 Medir resultados: Evaluar el impacto de las estrategias fuera de línea en la satisfacción y 
lealtad del cliente (Brown y Patel, 2022). 

6.	 Integrar Canales: Asegurarse de que las experiencias fuera de línea se alineen con las inter-
acciones en línea (Mikalef et al., 2020).

6.1.2.6 Integración de la experiencia del cliente fuera de línea: 
La experiencia del cliente fuera de línea debe centrarse en crear un ambiente acogedor y accesible, 
donde los clientes se sientan valorados y bien atendidos. Esto incluye la disposición de los produc-
tos, la limpieza del espacio, la actitud del personal y la atención a los detalles que pueden mejorar 
la percepción general de la marca (White, 2021).

6.1.2.7 Estrategias de marketing de relaciones fuera de línea y su relación con la experiencia 
del cliente

o	 Experiencia directa del producto y asistencia del personal: Las ventajas de los canales 
fuera de línea incluyen la experiencia directa del producto y la asistencia del personal de ven-
tas, que son cruciales para mejorar el valor percibido por el consumidor y el rendimiento de 
la relación con la marca. (Brown y Patel, 2022)

o	 Interacción humana y cuidado personal: En pequeñas empresas, la interacción humana y 
el cuidado personal son componentes cruciales de la experiencia del cliente, mejorando la 
confianza y el compromiso. (Chen, 2022)

o	 Experiencia en sucursales: En el sector bancario, la experiencia en sucursales es más impor-
tante que la experiencia en línea para generar confianza y compromiso, lo que está estrecha-
mente vinculado al compromiso del cliente. (White, 2021)

6.1.3 Estrategias de marketing O2O (Online to Offline y Offline to Online)

6.1.3.1 ¿Qué son? 
Son enfoques que buscan integrar las interacciones digitales y físicas para ofrecer una experiencia 
de cliente más cohesiva y enriquecedora. Estas estrategias permiten a los clientes interactuar con 
productos y servicios en ambos entornos, aumentando su compromiso y satisfacción (Martínez, 
2023).

6.1.3.2 ¿Para qué? 
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El objetivo es maximizar el valor del cliente al ofrecer experiencias memorables que combinan lo 
mejor de ambos mundos. Esto puede incluir la posibilidad de investigar productos en línea antes 
de comprarlos en una tienda física o la opción de realizar pedidos en línea y recogerlos en la tienda 
(Choudhury y Harrigan, 2020).

6.1.3.3 ¿Por qué? 
La integración de canales O2O es esencial en un entorno donde los consumidores utilizan múltiples 
puntos de contacto antes de realizar una compra. Al ofrecer una experiencia fluida entre lo digital y 
lo físico, las empresas pueden mejorar la lealtad del cliente y fomentar un mayor compromiso (Ku-
mar y Reinartz, 2016).

6.1.3.4 Tipos de estrategias O2O:

o	 Click and collect: Permitir a los clientes comprar en línea y recoger en la tienda física. (Mi-
kalef et al., 2020)

o	 Promociones cruzadas: Ofrecer descuentos en compras en línea a clientes que visitan la 
tienda. (Chen, 2022)

o	 Eventos en tienda promocionados en línea: Utilizar redes sociales para promover eventos 
en la tienda que atraigan a clientes. (Robinson y Adams, 2021)

o	 Integración de aplicaciones móviles: Desarrollar aplicaciones que mejoren la experiencia 
del cliente tanto en línea como en la tienda (Zhang y Zheng, 2021)

6.1.3.5 Paso a paso para su implementación:

1.	 Definir objetivos O2O:

Establecer metas claras sobre cómo se espera que las estrategias O2O mejoren la experiencia del 
cliente, incluyendo indicadores clave de rendimiento (KPIs) que medirán el éxito de la integración 
(Liu y Wu, 2021). Es crucial que los objetivos sean específicos y alineados con la visión general de 
la empresa para asegurar que todas las partes interesadas estén en la misma página (FasterCapital, 
n.d.; Shopify, n.d.).

2.	 Identificar canales:

Determinar qué canales digitales (como redes sociales, email marketing y comercio electrónico) y 
físicos (tiendas físicas, eventos) se integrarán en la estrategia O2O (Davis, 2023). Realizar un análisis 
de los canales existentes para identificar cuáles ofrecen la mejor oportunidad para la integración y la 
experiencia del cliente (FasterCapital, n.d.; Shopify, n.d.).

3.	 Desarrollar una plataforma de integración:

Crear una infraestructura que permita la sincronización de datos entre canales, asegurando que la 
información del cliente esté disponible en tiempo real (Choudhury & Harrigan, 2020). Utilizar her-
ramientas tecnológicas adecuadas que faciliten la integración de datos y la gestión de la experiencia 
del cliente de manera eficiente (FasterCapital, n.d.; Shopify, n.d.).

4.	 Capacitar al personal:

Asegurarse de que los empleados entiendan cómo funcionan las estrategias O2O y cómo pueden ayu-
dar a los clientes a través de formación y recursos adecuados (Brown y Patel, 2022). La capacitación 
debe incluir ejemplos prácticos y simulaciones para que el personal pueda aplicar lo aprendido en 
situaciones reales (FasterCapital, n.d.; Shopify, n.d.).
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5.	 Medir el rendimiento:

Evaluar la efectividad de las estrategias O2O a través de métricas y feedback del cliente, utilizando 
herramientas analíticas para obtener datos precisos (Mikalef et al., 2020). Establecer un sistema de 
retroalimentación continuo que permita a los clientes expresar sus opiniones y experiencias, lo que 
puede informar mejoras en tiempo real (FasterCapital, n.d.; Shopify, n.d.).

6.	 Ajustar estrategias:

Utilizar los datos recopilados para ajustar y mejorar continuamente las estrategias O2O, asegurando 
que se adapten a las necesidades cambiantes de los clientes (Johnson y Lee, 2021). Ser ágil en la 
implementación de cambios, permitiendo a la empresa responder rápidamente a las tendencias del 
mercado y las expectativas del cliente (FasterCapital, n.d.; Shopify, n.d.).

6.1.3.6 Integración de la experiencia del cliente en estrategias O2O: 
La experiencia del cliente en estrategias O2O debe centrarse en la coherencia y la fluidez entre los 
entornos en línea y fuera de línea. Esto implica que los clientes deben poder moverse sin esfuerzo 
entre ambos mundos, disfrutando de una experiencia uniforme y satisfactoria. La comunicación clara 
y consistente, así como la disponibilidad de información en ambos entornos, son cruciales para lograr 
esta integración (Martinez, 2023).

Las etapas del recorrido del comprador como una parte crucial para entender cómo los consumidores 
interactúan con las marcas en ambos entornos.

Este enlace ofrece ejemplos de integración de la experiencia del cliente en O2O.

6.2 Implementación de IA para gestionar las relaciones con los clientes

La implementación de inteligencia artificial (IA) en CRM, se ha convertido en una estrategia clave 
para las empresas que buscan mejorar la experiencia del cliente, optimizar procesos y aumentar la 
eficiencia operativa (Choudhury et al., 2020). Este subtema explora los objetivos, beneficios, herra-
mientas, estrategias y desafíos asociados con la integración de IA en CRM.

6.2.1. Objetivos de la implementación de IA en CRM

Los objetivos de implementar IA en la gestión de relaciones con los clientes incluyen:

Aquí tienes el contenido con los vínculos incrustados tal como solicitaste:

o	 Mejorar la personalización: Utilizar IA para analizar datos de clientes y ofrecer experiencias 
personalizadas que aumenten la satisfacción y lealtad del cliente. Para más información sobre 
personalización, puedes consultar este artículo sobre IA en CRM de Appinventiv (Wang et 
al., 2021).

o	 Aumentar la eficiencia operativa: Automatizar tareas repetitivas y procesos de atención al 
cliente para liberar tiempo y recursos, permitiendo que el personal se enfoque en actividades 
más estratégicas. Aquí hay un tutorial sobre cómo automatizar procesos en CRM de HubSpot 
(Kumar et al., 2021).

o	 Optimizar la toma de decisiones: Emplear análisis predictivo para anticipar comportamien-
tos de los clientes y tomar decisiones informadas que mejoren la retención y adquisición de 
clientes. Puedes aprender más sobre análisis predictivo en este recurso de Salesforce (Choud-
hury et al., 2020). 

o	 Mejorar la experiencia del cliente: Utilizar herramientas de IA para ofrecer un servicio al 
cliente más rápido y efectivo, lo que resulta en una experiencia más positiva para el cliente. 
Para estrategias sobre cómo mejorar la experiencia del cliente, visita este recurso de Forrester 
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sobre mejores prácticas (Wang et al., 2021).

6.2.2. Beneficios de la IA en CRM

La IA ofrece múltiples beneficios en la gestión de relaciones con los clientes, entre los cuales se de-
stacan:

·	 Personalización: La IA permite analizar grandes volúmenes de datos para ofrecer experien-
cias personalizadas a los clientes (Kumar et al., 2021).

·	 Automatización: Las herramientas de IA pueden automatizar tareas repetitivas, como el se-
guimiento de correos electrónicos y la gestión de consultas de clientes (Wang et al., 2021).  
(Automated Customer Service: Full Guide - Zendesk, 2024)

·	 Análisis predictivo: La IA puede predecir comportamientos futuros de los clientes, lo que 
permite a las empresas anticiparse a sus necesidades (Choudhury et al., 2020).

6.2.3. Aplicaciones de inteligencia artificial en la gestión de relaciones con clientes (CRM)

La transformación digital y el avance de la inteligencia artificial han revolucionado la forma en 
que las empresas gestionan sus relaciones con los clientes. Este enlace presenta una tabla que 
detalla las principales aplicaciones de IA en CRM, sus funcionalidades específicas y ejemplos 
de implementación en el contexto empresarial.

6.2.4. Estrategias para la implementación

Para implementar efectivamente la IA en CRM, las empresas deben considerar las siguientes estrate-
gias:

·	 Capacitación del personal: La formación del equipo en el uso de herramientas de IA es 
fundamental para asegurar una adopción exitosa de estas tecnologías en el entorno de CRM 
(Kumar et al., 2021). Lindy enfatiza la importancia de implementar un programa de capac-
itación integral que permita a los empleados familiarizarse con las nuevas funcionalidades y 
maximizar el potencial de la IA en CRM.

·	 Definición de objetivos claros: Es esencial establecer metas específicas y medibles para la 
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implementación de IA en CRM (Doran, 1981). Este marco ofrece tipos de objetivos bajo la 
metodología SMART y funcionalidades para diferentes aplicaciones de IA en CRM.

·	 Selección de herramientas adecuadas: Elegir las herramientas de IA que mejor se adapten 
a las necesidades de la empresa es esencial (Kumar et al., 2021). Para la selección de herra-
mientas de CRM con IA, consulte el Recurso de profundización 2

·	 Monitoreo y evaluación: Establecer un sistema de seguimiento que permita evaluar el ren-
dimiento de las herramientas de inteligencia artificial y su impacto en la gestión de las rela-
ciones con los clientes (Wang et al., 2021).

·	 6.2.5. Futuro de la IA en CRM

El futuro de la IA en CRM es prometedor, con tendencias emergentes que pueden transformar la for-
ma en que las empresas interactúan con sus clientes:

·	 Integración de IA y Big Data: a combinación de IA con análisis de Big Data permitirá a las 
empresas obtener insights más profundos sobre el comportamiento del cliente (Dataversity, 
2021). El Big Data en marketing permite a las empresas identificar patrones de compra, 
preferencias y tendencias, lo que ayuda a personalizar estrategias de marketing y mejorar la 
experiencia del cliente. 

·	 Mejoras en la experiencia del cliente: Las tecnologías de IA continuarán evolucionando 
para ofrecer experiencias aún más personalizadas y eficientes (Wang et al., 2021). A medida 
que la IA avanza, transformará la forma en que las empresas interactúan con los clientes, per-
mitiendo interacciones más rápidas, eficientes y proactivas. 

·	 Automatización avanzada: La automatización avanzada en CRM permite gestionar interac-
ciones complejas y optimizar las relaciones con los clientes de manera más eficiente al cen-
tralizar datos y automatizar procesos. Esto incluye la personalización de la comunicación, el 
seguimiento de interacciones y la segmentación de la audiencia. Las tecnologías de inteligen-
cia artificial y análisis de datos ayudan a optimizar estos procesos, mejorando la experiencia 
del cliente y aumentando la eficiencia operativa. (Kumar et al., 2021).

·	 Ética en la IA: A medida que la inteligencia artificial (IA) se convierte en una parte integral de 
la gestión de relaciones con los clientes (CRM), las organizaciones deben abordar los desafíos 
relacionados con la ética y la gobernanza de la IA para garantizar que sus sistemas operen 
bajo principios que beneficien a la sociedad y eviten problemas de sesgo y equidad (Deloitte, 
2021).



10

Referencias citadas en la Clase 6.

Ahrefs Content Explorer. https://ahrefs.com/content-explorer

Brown, M., & Patel, C. (2022). Estrategias efectivas de marketing de relaciones en entornos 
digitales. Journal of Relationship Marketing, 21(2), 123-145.

BuzzSumo. https://buzzsumo.com/

Chen, Y. (2022). La importancia de la interacción humana en el marketing de relaciones para 
pequeñas empresas. Small Business Economics, 58(3), 1231-1248.

Choudhury, M. M., & Harrigan, P. (2020). CRM to social CRM: the integration of new tech-
nologies into customer relationship management. Journal of Strategic Marketing, 22(2), 
149-176.

Davis, R. (2023). Implementación de estrategias de marketing digital omnicanal. Digital Mar-
keting Quarterly, 15(1), 78-96.

Deloitte. (2021). AI and the Future of CRM. https://www2.deloitte.com/us/en/insights/focus/
cognitive-technologies/ai-and-the-future-of-crm.html

Doran, G. T. (1981). There’s a S.M.A.R.T. way to write management’s goals and objectives. 
Management Review, 70(11), 35-36.

Facebook Insights. https://www.facebook.com/business/insights/tools/audience-insights

FasterCapital. (n.d.). How to Implement an O2O Strategy. https://fastercapital.com/content/
How-to-Implement-an-O2O-Strategy.html

Gartner. (2024). CRM Implementation Guide. https://www.gartner.com/en/documents/3982174

González, J., & Torres, M. (2020). El impacto de las estrategias de marketing en redes sociales 
en la relación con los clientes. Social Media Marketing Journal, 8(3), 301-320.

Google Analytics. https://analytics.google.com/

Google Data Studio. https://datastudio.google.com/

Hootsuite Analytics. https://www.hootsuite.com/platform/analyze

Hotjar. https://www.hotjar.com/

HubSpot Email Analytics. https://www.hubspot.com/products/marketing/email



11

HubSpot Research. (2024). The Ultimate List of Email Marketing Stats for 2024. https://blog.
hubspot.com/marketing/email-marketing-stats

Johnson, L., & Lee, K. (2021). Confianza y compromiso como mediadores clave en el market-
ing de relaciones online. Journal of Interactive Marketing, 53, 44-60.

Kumar, V., & Reinartz, W. (2016). Creating enduring customer value. Journal of Marketing, 
80(6), 36-68.

Kumar, V., Rajan, B., Gupta, S., & Dalla Pozza, I. (2021). Customer engagement in service. 
Journal of the Academy of Marketing Science, 47(1), 138-160.

Liu, X., & Wu, L. (2021). Análisis predictivo en CRM: Tendencias y aplicaciones. Journal of 
Business Research, 129, 85-96.

Mailchimp Reports. https://mailchimp.com/features/email-analytics/

Martinez, C. (2023). Integración de experiencias online y offline en estrategias de marketing 
O2O. Omnichannel Retail Strategy, 7(2), 210-228.

McKinsey & Company. (2024). The value of getting personalization right—or wrong—is multi-
plying. McKinsey Digital.

Mikalef, P., Pappas, I. O., Krogstie, J., & Giannakos, M. (2020). Big data analytics capabilities: 
a systematic literature review and research agenda. Information Systems and e-Business 
Management, 18(3), 395-429.

Reinartz, W., & Kumar, V. (2018). The impact of customer relationship characteristics on profit-
able lifetime duration. Journal of Marketing, 67(1), 77-99.

Robinson, A., & Adams, T. (2021). Programas de fidelización efectivos en la era digital. Cus-
tomer Loyalty Review, 12(4), 567-582.

Salesforce. https://www.salesforce.com/

SEMrush Content Analyzer. https://www.semrush.com/content-analyzer/

SendGrid Analytics. https://sendgrid.com/solutions/email-marketing/

Shopify. (n.d.). O2O Commerce: What It Is and How to Use It. https://www.shopify.com/retail/
o2o-commerce

Smith, J. (2022). Características del marketing de relaciones en línea en la era digital. Digital 
Marketing Research, 10(3), 245-260.

Taylor, M. (2020). Estrategias efectivas de marketing en redes sociales. Social Media Marketing 



12

Quarterly, 6(2), 112-130.

Wang, Y., Xiong, M., & Olya, H. (2021). Toward a dynamic theory of artificial intelligence: In-
sights from service research. Journal of Service Research, 26(1), 23-40.

White, R. (2021). La importancia de la experiencia en sucursales bancarias para generar confi-
anza y compromiso. Journal of Financial Services Marketing, 26(1), 1-12.

Zendesk. (2024). Automated Customer Service: Full Guide. https://www.zendesk.com/blog/au-
tomated-customer-service/

Zhang, L., & Zheng, X. (2021). Implementación efectiva de chatbots en estrategias de atención 
al cliente. Journal of Service Management, 32(3), 364-384.

 



13

Definición de los términos citados en la clase 6.

Marketing de relaciones

Estrategia que busca establecer, desarrollar y mantener relaciones a largo plazo con los clientes, 
enfocándose en la satisfacción y lealtad del cliente.

CRM (Customer Relationship Management)

Sistema de gestión de las relaciones con los clientes que permite a las empresas administrar y anali-
zar las interacciones con clientes actuales y potenciales.

Estrategias O2O (Online to Offline)

Enfoques que integran las interacciones digitales y físicas para ofrecer una experiencia de cliente 
cohesiva y enriquecedora en ambos entornos.

Omnicanalidad

Estrategia que busca proporcionar una experiencia de cliente uniforme y coherente a través de to-
dos los canales de interacción, tanto en línea como fuera de línea.

Personalización

Práctica de adaptar productos, servicios y comunicaciones a las preferencias y necesidades individ-
uales de cada cliente.

Inteligencia Artificial (IA) en CRM

Implementación de tecnologías de IA en sistemas CRM para mejorar la experiencia del cliente, op-
timizar procesos y aumentar la eficiencia operativa.

Análisis predictivo
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Uso de datos, algoritmos estadísticos y técnicas de machine learning para identificar la probabilidad 
de resultados futuros basados en datos históricos.

Automatización en CRM

Uso de tecnología para realizar tareas repetitivas y procesos de atención al cliente de forma au-
tomática, liberando tiempo y recursos para actividades más estratégicas.

Big Data en marketing

Análisis de grandes volúmenes de datos para obtener insights sobre el comportamiento del cliente y 
mejorar las estrategias de marketing.

Ética en IA

Consideraciones morales y principios que deben guiar el desarrollo y uso de sistemas de inteligen-
cia artificial para garantizar su beneficio a la sociedad y evitar sesgos o inequidades.
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1. INTRODUCCIÓN DE LA CLASE 

 

Bienvenidos de nuevo! En la clase 7, continuaremos profundizando en el fascinante mundo del marketing 
relacional y su sinergia con la inteligencia artificial (IA), temas que ya comenzamos a explorar en la clase 6. 
Recordarán que en la sesión anterior nos centramos en las estrategias relacionales aplicadas a la experiencia 
del cliente y en la implementación inicial de la IA para gestionar estas relaciones. Hoy, daremos un paso más, 
concentrándonos en cómo la IA transforma la experiencia del cliente (CX) tanto en entornos online como 
offline, y tanto en contextos B2C como B2B.

 

En esta sesión, no solo exploraremos cómo la IA potencia la personalización de las interacciones y la antic-
ipación de las necesidades del cliente, sino que también analizaremos cómo la IA puede crear experiencias 
omnicanal fluidas y coherentes. Además, abordaremos un tema crucial que debe guiar toda nuestra acción: 
la ética y la privacidad en el uso de la IA en marketing, un aspecto fundamental para construir relaciones de 
confianza y a largo plazo con nuestros clientes. Todo esto, por supuesto, alineado al Resultado de Aprendizaje 
3, que busca que ustedes, como futuros líderes, puedan valorar estrategias de marketing digital y relacional en 
la gestión efectiva de clientes, incluyendo IA. Los recursos de profundización que he preparado para ustedes, 
guías prácticas para diseñar estrategias de CX omnicanal en B2C y B2B, serán herramientas valiosas para 
que pongan en práctica estos conceptos y comiencen a liderar este cambio. Así que prepárense para seguir 
construyendo sobre lo aprendido y explorar el impacto de la IA en la gestión de relaciones con clientes. ¡Co-
mencemos!

7.	 Marketing relacional y uso de IA en CRM (continuación)

7.1. Implementación de IA para gestionar relaciones con clientes 

La inteligencia artificial (IA) está transformando radicalmente la forma en que las empresas gestionan las 
relaciones con sus clientes, tanto en entornos B2C como B2B. Su implementación en los sistemas de CRM 
permite ofrecer experiencias personalizadas, mejorar la eficiencia operativa y optimizar la toma de decisiones 
basadas en datos (Kumar et al., 2021). 

En esta sección, se explora cómo la IA potencia la experiencia del cliente (CX) y la experiencia del usuario 
(UX), así como su integración en estrategias omnicanal, tanto en contextos B2C como B2B.

7.1.1. Experiencia del cliente (CX) potenciada por IA

La experiencia del cliente (CX) se refiere a la percepción general que un cliente tiene de una empresa a lo 
largo de todas sus interacciones y puntos de contacto, desde el conocimiento inicial hasta el soporte posterior 
a la compra (Appier, 2024). 

Definición y alcance de CX

La CX engloba todo el ciclo de interacción entre un consumidor y una marca, iniciando incluso antes de la 
primera compra, extendiéndose durante el período de uso del producto o servicio, y prolongándose hasta las 
decisiones de renovación o recompra (Barney & Mixon, 2024). En el contexto de la IA, la CX se expande 
para incluir:
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Fuente: (Barney & Mixon, 2024; Appier, 2024

Componentes clave de CX

1.	 Servicio al cliente: La IA ha mejorado significativamente el servicio al cliente mediante el uso de 
chatbots y asistentes virtuales. Estos sistemas pueden manejar consultas rutinarias, proporcionar re-
spuestas instantáneas y escalar problemas complejos a agentes humanos cuando sea necesario (Zarie 
et al., 2024).

2.	 Política de devoluciones: La IA puede optimizar las políticas de devoluciones al analizar patrones de 
comportamiento del cliente y predecir necesidades futuras, transformando la experiencia del cliente 
(Oanh, 2024).

3.	 Personalización: La IA permite una personalización avanzada, pasando de la personalización masiva 
a la hiperpersonalización. Esto se traduce en experiencias más relevantes y atractivas para los clientes 
(Guendouz, 2024).

Estrategias de IA para mejorar CX en línea y fuera de línea

Para mejorar la CX tanto en línea como fuera de línea, las empresas pueden implementar las siguientes es-
trategias basadas en IA:

1.	 Análisis predictivo: Utilizar algoritmos de IA para anticipar las necesidades del cliente, ofrecer 
recomendaciones proactivas (Tran, 2024) y determinar qué productos es probable que un cliente 
compre, a partir de su historia de compras.

2.	 Chatbots inteligentes: Implementar asistentes virtuales capaces de manejar consultas complejas y 
aprender de cada interacción (Zendesk, 2024), comprendiendo las solicitudes de los clientes y mejo-
rando en cada interacción.

3.	 Personalización omnicanal: Utilizar IA para ofrecer experiencias personalizadas coherentes en todos 
los canales, tanto online como offline. (Josimovski et al., 2023)

4.	 Análisis de sentimientos en tiempo real: Ajustar la experiencia del cliente basándose en el análisis de 
emociones durante la interacción (Oanh, 2024). La IA proporciona insights en tiempo real sobre el 
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sentimiento del cliente, 

Tabla 1

Comparación de estrategias de IA para mejorar CX en línea y fuera de línea en contextos B2C y B2B

Estrategia B2C Online B2C Offline B2B Online B2B Offline

Análisis predic-
tivo

Recomendaciones de pro-
ductos en tiempo real (Tran, 
2024)

Predicción de inventario para 
tiendas físicas (Wu & Chien, 
2021)

Previsión de demanda de cli-
entes corporativos (Khvatova 
et al., 2024)

Optimización de visitas de 
ventas (Kushwaha et al., 
2021)

Chatbots inteli-
gentes

Asistencia 24/7 en sitios web 
y apps (Zarie et al., 2024)

Quioscos interactivos en tiendas 
(Josimovski et al., 2023)

Soporte técnico especializa-
do (Kushwaha et al., 2021)

Asistencia en ferias comer-
ciales (Parsakia & Jafari, 
2023)

Personalización 
omnicanal

Contenido web adaptativo 
(Chen & Prentice, 2024)

Ofertas personalizadas en tienda 
basadas en historial online (Tan 
et al., 2023)

Portales de clientes person-
alizados (Khvatova et al., 
2024)

Presentaciones de ventas 
personalizadas (Guendouz, 
2024)

Análisis de sen-
timientos

Ajuste de interfaces de usu-
ario (Khan & Iqbal, 2020)

Capacitación de personal para 
responder a emociones del cli-
ente (Ozay et al., 2024)

Monitoreo de satisfacción de 
cuentas clave (Lan, 2024)

Ajuste de estrategias de 
negociación (Parsakia & 
Jafari, 2023)

Fuente: (Tran, 2024; Wu & Chien, 2021; Khvatova et al., 2024; Kushwaha et al., 2021; Zarie et al., 2024; Josimovski et al., 2023; 
Kushwaha et al., 2021; (Parsakia & Jafari, 2023)

 

7.1.2. Experiencia del usuario (UX) en el contexto digital

La experiencia del usuario (UX) se centra en la interacción específica de un usuario con un producto o ser-
vicio digital. En el contexto de la IA, la UX se ha vuelto más dinámica y adaptativa, tanto en entornos B2C 
como B2B.

Definición y alcance de UX

La UX abarca todos los aspectos de la interacción del usuario final con la empresa, sus servicios y productos 
(Hassenzahl & Tractinsky, 2006). En el ámbito digital, esto incluye:

·	 Usabilidad de interfaces digitales

·	 Accesibilidad de la información

·	 Eficiencia en la navegación

·	 Satisfacción general del usuario con el producto o servicio digital

En el contexto B2C, la UX se enfoca en crear interfaces intuitivas y atractivas que faciliten la navegación 
y la compra para consumidores individuales. Por otro lado, en el entorno B2B, la UX debe abordar necesi-
dades más complejas, como la gestión de grandes volúmenes de datos, la integración con sistemas empresar-
iales existentes y la colaboración entre múltiples usuarios dentro de una organización (Paneru et al., 2024).

Diferencias y relación entre UX y CX

Aunque UX y CX están estrechamente relacionados, existen diferencias clave:

·	 UX se enfoca en la interacción con un producto o servicio específico, mientras que CX abarca toda 
la relación del cliente con la marca.

·	 UX tiende a ser más técnica y centrada en el diseño, mientras que CX es más holística y estratégica.
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·	 UX contribuye a la CX general, pero la CX también incluye aspectos que están fuera del control 
directo del diseño de UX (Paneru et al., 2024).

Aplicaciones de IA en UX para plataformas digitales

La IA está transformando la UX en plataformas digitales de varias maneras:

·	 Personalización de interfaces: La IA puede adaptar dinámicamente la interfaz de usuario basándose 
en el comportamiento y las preferencias del usuario (Stige et al., 2023).

·	 Análisis predictivo de comportamiento: Los algoritmos de IA pueden predecir las acciones del usu-
ario y optimizar la navegación en consecuencia (Abbas et al., 2022).

·	 Pruebas A/B automatizadas: La IA puede realizar y analizar pruebas A/B a gran escala para optimi-
zar continuamente la UX (Stige et al., 2023).

·	 Asistentes virtuales integrados: La IA puede proporcionar asistencia contextual en tiempo real den-
tro de la interfaz de usuario (IBM, 2024).

Este enlace ofrece herramientas de IA y ejemplos tangibles de aplicaciones de IA en UX.

7.1.3. Experiencia del cliente en línea: integrando CX y UX

La integración efectiva de CX y UX en el entorno digital es crucial para ofrecer una experiencia en línea 
coherente y satisfactoria, tanto en B2C como en B2B.

Elementos específicos de la experiencia en línea

La experiencia del cliente en línea representa un ecosistema digital complejo donde cada interacción define 
la percepción global de una marca. Mientras que en B2C los elementos se centran en la inmediatez y la 
experiencia emocional, en B2B estos componentes priorizan la eficiencia y el valor estratégico. (BigCom-
merce, 2023)

Los elementos que componen esta experiencia son fundamentales para crear una conexión significativa entre 
la empresa y el usuario, trascendiendo la mera transacción comercial. La calidad de estos elementos determi-
na la satisfacción, lealtad y potencial de conversión del cliente, siendo cruciales para el éxito estratégico en 
entornos digitales.  (BigCommerce, 2023)

Uso de IA para personalizar la experiencia en línea

La inteligencia artificial ha revolucionado la personalización de la experiencia en línea, permitiendo a las em-
presas ofrecer interacciones altamente individualizadas a escala. Mientras que en B2C la IA se enfoca en crear 
experiencias personalizadas y emocionalmente atractivas para consumidores individuales, en B2B se centra 
en optimizar procesos y proporcionar soluciones personalizadas para necesidades empresariales complejas. La 
implementación efectiva de estas tecnologías es fundamental para mejorar la satisfacción del cliente, aumentar 
la retención y maximizar el valor del ciclo de vida del cliente en ambos contextos (BigCommerce, 2023).

Optimización del servicio al cliente en línea mediante IA

La IA ha revolucionado el servicio al cliente en línea, ofreciendo soluciones adaptadas tanto para entornos 
B2C como B2B (ResultsCX, 2024). Esta tecnología permite una atención más eficiente, personalizada y sat-
isfactoria, mejorando significativamente la experiencia del cliente en ambos contextos (Khan & Iqbal, 2020; 
Lan, 2024; Ozay et al., 2024).

7.1.4. Integración de experiencias O2O (Online to Offline y viceversa) con IA

La integración de experiencias online to offline (O2O) y viceversa es crucial en el panorama actual del 
comercio omnicanal, tanto en B2C como en B2B. La IA juega un papel fundamental en la creación de una 
experiencia fluida entre estos dos entornos.
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Estrategias de IA para una experiencia omnicanal fluida

B2C:

·	 Geolocalización inteligente: La IA utiliza datos de ubicación en tiempo real para enviar ofertas per-
sonalizadas cuando el consumidor está cerca de una tienda física, aumentando las visitas y compras 
impulsivas (Shopify, 2024).

·	 Análisis predictivo de inventario: Los algoritmos de IA predicen la demanda de productos de consumo 
y optimizan el inventario en tiendas físicas y plataformas online, reduciendo la escasez y el exceso de 
stock (Wu & Chien, 2021).

·	 Personalización cross-channel: La IA analiza el comportamiento del consumidor en todos los cana-
les para ofrecer recomendaciones personalizadas y una experiencia de compra coherente (Ryu et al., 
2020).

·	 Reconocimiento facial en tienda: La IA identifica a los consumidores que entran en una tienda física 
y proporciona a los empleados información sobre sus preferencias y su historial de compras para una 
atención más personalizada (Josimovski et al., 2023).

B2B:

·	 Geolocalización inteligente: La IA utiliza datos de ubicación para optimizar rutas de entrega y pro-
gramar visitas de ventas a clientes corporativos de manera eficiente (Shopify, 2024).

·	 Análisis predictivo de inventario: Los algoritmos de IA predicen la demanda de productos industriales 
y materias primas, optimizando la cadena de suministro y reduciendo costos de almacenamiento (Wu 
& Chien, 2021).

·	 Personalización cross-channel: La IA analiza el comportamiento de compra de las empresas cliente 
para ofrecer catálogos personalizados y precios dinámicos en función de volúmenes y frecuencia de 
compra (Ryu et al., 2020).

·	 Reconocimiento de empresas: La IA identifica a los representantes de empresas cliente que visitan 
showrooms o ferias comerciales, proporcionando a los vendedores información detallada sobre el 
historial de la cuenta y necesidades específicas. (Josimovski et al., 2023).

Este enlace ofrece casos de implementación exitosa de IA en estrategias omincanal.

Desafíos y soluciones en la integración O2O

La implementación de la IA para la gestión de relaciones con los clientes conlleva desafíos clave que impli-
can soluciones.

Tabla 2: 

Desafíos y soluciones en la integración O2O con IA en contextos B2C y B2B

Desafío Solución basada en IA para B2C Solución basada en IA para B2B

Sincronización de 
datos entre canales

Plataforma de integración de datos en tiempo real 
(Choudhury & Harrigan, 2020)

Sistema de gestión de datos maestros (MDM) impulsado por IA 
(Khvatova et al., 2024)

Consistencia de 
la experiencia del 
cliente

Algoritmos de adaptación de experiencia 
cross-channel (Kumar & Reinartz, 2016)

Plataformas de compromiso del cliente B2B personalizadas (Par-
sakia & Jafari, 2023)
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Desafío Solución basada en IA para B2C Solución basada en IA para B2B

Gestión de expecta-
tivas del ciente

Sistemas predictivos de necesidades del cliente 
(Martinez, 2023) Análisis predictivo de cuentas clave (Kushwaha et al., 2021)

Personalización a 
escala

Motores de recomendación basados en IA (Tran, 
2024)

Sistemas de configuración de productos complejos basados en IA 
(Lan, 2024)

Fuente: (Choudhury & Harrigan, 2020) Khvatova et al., 2024; Kumar & Reinartz, 2016; Parsakia & Jafari, 2023; Martinez, 2023; 
Kushwaha et al., 2021; Tran, 2024; Lan, 2024)

7.1.5. Construcción del Customer Journey Map con IA

El Customer Journey Map (CJM) es una herramienta visual que representa el proceso que un cliente atra-
viesa al interactuar con una empresa (Qualtrics, 2024). La IA puede mejorar significativamente la creación y 
actualización de estos mapas mediante los siguientes pasos:

1.	 Recopilación de datos: Utilizar IA para recopilar y analizar datos de múltiples fuentes, incluyendo 
interacciones en línea, llamadas telefónicas y visitas a tiendas (Chen & Prentice, 2024).

2.	 Segmentación de clientes: Emplear algoritmos de clustering para identificar patrones de comporta-
miento (Khvatova et al., 2024).

3.	 Identificación de touchpoints: Usar análisis de datos para mapear todos los puntos de contacto (Josi-
movski et al., 2023).

4.	 Análisis de sentimientos: Implementar IA para evaluar las emociones del cliente en cada etapa 
(Khan & Iqbal, 2020).

5.	 Predicción de comportamiento: Utilizar modelos predictivos para anticipar las acciones del cliente 
(Tran, 2024).

6.	 Personalización dinámica: Adaptar el journey en tiempo real basándose en el comportamiento del 
cliente (Guendouz, 2024). Recurso de profundización 1 

7.1.6 Métricas de experiencia al cliente

Las métricas de experiencia del cliente son indicadores clave que permiten a las empresas evaluar y cuantifi-
car la calidad de las interacciones con sus clientes. Estas métricas proporcionan información valiosa sobre la 
satisfacción, lealtad y el valor que los clientes perciben en sus experiencias con la marca. 

Al medir y analizar estos indicadores, las organizaciones pueden identificar áreas de mejora, optimizar sus 
estrategias de CX y tomar decisiones basadas en datos para mejorar continuamente la experiencia del cliente 
tanto en entornos B2C como B2B.

Para B2C:

1.	 Net Promoter Score (NPS) = % Promotores - % Detractores (Kumar et al., 2021)

2.	 Customer Satisfaction Score (CSAT) = (Número de respuestas satisfactorias / Número total de re-
spuestas) x 100 (Oanh, 2024)

3.	 Customer Effort Score (CES) = Suma de puntuaciones de esfuerzo / Número total de respuestas (Za-
rie et al., 2024)

4.	 Tasa de conversión = (Número de conversiones / Número total de visitantes) x 100 (Tran, 2024)

5.	 Tiempo de resolución = Tiempo total de resolución de consultas / Número total de consultas (Re-
sultsCX, 2024)
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Para B2B:

1.	 Customer Lifetime Value (CLV) = (Valor promedio de compra x Número de compras al año x Dura-
ción esperada de la relación en años) - Costo de adquisición del cliente (Khvatova et al., 2024)

2.	 Tasa de retención de cuentas clave = (Número de cuentas clave retenidas / Número total de cuentas 
clave) x 100 (Kushwaha et al., 2021)

3.	 Tiempo de implementación = Fecha de finalización del proyecto - Fecha de inicio del proyecto (Par-
sakia & Jafari, 2023)

4.	 Índice de satisfacción de socios = (Suma de puntuaciones de satisfacción / Número total de socios 
encuestados) x 100 (Lan, 2024)

5.	 Tasa de adopción de tecnología = (Número de clientes que adoptan la tecnología / Número total de 
clientes a los que se ofreció) x 100 (Guendouz, 2024)

7.2 Ética y privacidad en el uso de IA en marketing

La implementación de IA en marketing, aunque prometedora, plantea importantes desafíos éticos y de pri-
vacidad que deben abordarse para garantizar un uso responsable y sostenible de estas tecnologías (Kumar & 
Suthar, 2024).

7.2.1. Desafíos éticos en la implementación de IA en CRM

Transparencia algorítmica: Explicabilidad de las decisiones tomadas por IA

La falta de transparencia en los algoritmos de IA puede erosionar la confianza del consumidor. Es crucial que 
las empresas prioricen la explicabilidad de las decisiones tomadas por IA, asegurando que los consumidores 
comprendan cómo se utilizan sus datos (Eid et al., 2024). Esto implica:

Fuente: (Eid et al., 2024).

Sesgos en los modelos de IA: Identificación y mitigación de prejuicios en los algoritmos

Los algoritmos de IA pueden perpetuar o amplificar sesgos existentes si no se diseñan y entrenan cuidadosa-
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mente. Para abordar este desafío, las empresas deben (Sharma & Sharma, 2023):

Fuente: (Sharma & Sharma, 2023):

Consentimiento informado: Obtención y gestión del consentimiento para el uso de datos personales

El consentimiento informado es fundamental para el uso ético de la IA en marketing. Las empresas deben 
(Farzin & Samiei, 2023):
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Fuente: Farzin & Samiei, 2023

7.2.2. Privacidad de datos en la era de la IA

Cumplimiento normativo: GDPR, CCPA y otras regulaciones de protección de datos

El cumplimiento de regulaciones como el GDPR y el CCPA es esencial para abordar los desafíos éticos rela-
cionados con la privacidad de los datos. Las empresas deben (Manoharan, 2024):

·	 Implementar procesos de “Privacy by Design” en el desarrollo de sistemas de IA

·	 Realizar evaluaciones de impacto en la privacidad antes de implementar nuevas tecnologías de IA

·	 Mantener registros detallados de las actividades de procesamiento de datos

Anonimización y pseudonimización de datos: Técnicas para proteger la identidad de los clientes

Para proteger la privacidad de los clientes, las empresas deben implementar técnicas de anonimización y 
pseudonimización de datos (Rezaei et al., 2024):
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Fuente: (Rezaei et al., 2024)

7.2.3. Mejores prácticas para un uso ético de la IA en marketing de relaciones

Desarrollo de políticas de uso ético de IA (Kumar & Suthar, 2024):

·	 Establecer directrices claras sobre el uso de IA en marketing

·	 Crear un comité de ética de IA para supervisar la implementación y cumplimiento de estas políticas

·	 Fomentar una cultura de responsabilidad ética en toda la organización

Auditorías regulares de algoritmos (Eid et al., 2024):

·	 Realizar evaluaciones periódicas de los modelos de IA para garantizar equidad y precisión

·	 Implementar sistemas de monitoreo continuo para detectar y corregir sesgos en tiempo real

·	 Documentar y comunicar los resultados de las auditorías para mejorar la transparencia

Formación en ética digital (Sharma & Sharma, 2023):

·	 Capacitar al personal en principios éticos de uso de IA y datos

·	 Desarrollar programas de concientización sobre privacidad y seguridad de datos para empleados

·	 Fomentar el pensamiento crítico y la toma de decisiones éticas en el uso de tecnologías de IA
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Definición de los términos citados en la Clase 7:

 

1.	 Customer Experience (CX) / Experiencia del Cliente: Percepción general que un cliente tiene de 
una empresa a lo largo de todas sus interacciones y puntos de contacto, desde el conocimiento inicial 
hasta el soporte posterior a la compra. La CX se centra en cómo se siente el cliente en cada etapa del 
viaje. (Appier, 2024).

2.	 User Experience (UX) / Experiencia del Usuario: Se centra en la interacción específica de un usu-
ario con un producto o servicio digital. La UX abarca todos los aspectos de la interacción del usuario 
final con la empresa, sus servicios y productos, incluyendo la usabilidad, accesibilidad, eficiencia y 
satisfacción. (Hassenzahl & Tractinsky, 2006).

3.	 Hiperpersonalización: Estrategia que utiliza datos y análisis avanzados para ofrecer experiencias 
aún más individualizadas y relevantes a cada cliente, superando la personalización masiva con ofer-
tas y contenido adaptados en tiempo real a las preferencias y contexto del cliente (Guendouz, 2024)

4.	 Customer Journey Map (CJM): Herramienta visual que representa el proceso que un cliente atra-
viesa al interactuar con una empresa, desde el primer contacto hasta la postventa, incluyendo todos 
los puntos de contacto, acciones, pensamientos y emociones. (Qualtrics, 2024).

5.	 Omnicanalidad: Estrategia que busca proporcionar una experiencia de cliente integrada y consis-
tente a través de todos los canales de interacción, tanto online como offline. La omnicanalidad integ-
ra todos los puntos de contacto en una experiencia unificada. (Josimovski et al., 2023)

6.	 Lead Scoring Predictivo: Técnica que utiliza la IA y el machine learning para predecir la 
probabilidad de conversión de un lead en cliente, basándose en datos demográficos, firmográficos y 
de comportamiento. Permite priorizar los leads más calificados. (Adobe, s.f)

7.	 Chatbot: Programa de software diseñado para simular conversaciones con humanos, utilizado 
en servicio al cliente, ventas y otras áreas para responder preguntas, guiar a los usuarios y ofrecer 
soporte en tiempo real. (Adamopoulou & Moussiades, 2020).

8.	 Análisis de Sentimiento: Proceso mediante el cual se utilizan algoritmos de IA para analizar y cla-
sificar las emociones expresadas en texto, como comentarios en redes sociales o reseñas de produc-
tos, con el fin de obtener información sobre la percepción y satisfacción del cliente. (Khan & Iqbal, 
2020).

9.	 Plataforma de Engagement: Espacio digital personalizado donde los clientes pueden acceder a 
recursos, soporte, actualizaciones y oportunidades de interacción con la marca, con el objetivo de 
mejorar la relación y la lealtad del cliente. (Influitive, s.f).

10.	 Métricas de Experiencia del Cliente: Indicadores clave que permiten a las empresas evaluar y 
cuantificar la calidad de las interacciones con sus clientes, incluyendo el Net Promoter Score (NPS), 
Customer Satisfaction Score (CSAT), Customer Effort Score (CES), entre otros. Estas métricas pro-
porcionan información para mejorar las estrategias de CX. (Kumar et al., 2021).
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1. INTRODUCCIÓN DE LA CLASE

¡Bienvenidos al módulo de Marketing Relacional y uso de IA en CRM! En esta clase 8, vamos a sumergirnos 
en un aspecto fundamental para el éxito de cualquier empresa: la gestión efectiva de las relaciones con los 
clientes. Exploraremos cómo el marketing digital y relacional, junto con el poder de la Inteligencia Artificial 
(IA), se combinan para crear experiencias personalizadas y construir conexiones duraderas. Veremos cómo la 
gestión de la experiencia del cliente se vuelve el centro de nuestras estrategias.

Durante esta clase, trabajaremos en el desarrollo del Resultado de Aprendizaje 3: “Valorar estrategias de 
marketing digital y relacional en la gestión efectiva de clientes, incluyendo IA.” Para ello, analizaremos los 
principios del diseño centrado en el cliente, y cómo aplicar las herramientas de la IA para lograr la personal-
ización de cada interacción, optimizando la experiencia de compra y la lealtad de nuestros clientes. Al final 
de la clase, los alumnos deberán ser capaces de evaluar críticamente las diferentes estrategias y determinar su 
impacto en la relación con el cliente.

RDA 3: Valorar estrategias de marketing digital y relacional en la gestión efectiva de clientes, incluyendo 
IA.

Clase 8: 

Valorar estrategias de marketing digital y relacional en la gestión efectiva de clientes, incluyendo IA

 
8. Marketing relacional y uso de IA en CRM

8.1. Introducción: El cliente en el centro de la estrategia

8.1.1. La evolución del marketing: del producto al cliente

En sus inicios, el marketing se centraba en el producto y sus características, relegando a un segundo plano 
las necesidades del consumidor. Sin embargo, la evolución del marketing ha llevado a un cambio radical en 
el enfoque, desplazando el centro de atención hacia el cliente (Webster, 1994). Hoy en día, las estrategias 
exitosas se basan en construir relaciones sólidas y duraderas, comprendiendo las necesidades, preferencias y 
experiencias de los clientes (Jiménez, s. f.). Ya no basta con tener un producto superior; es crucial ofrecer un 
valor percibido que va más allá de la mera transacción comercial.

 
8.1.2. El rol de la experiencia del cliente (CX) en el éxito empresarial 
La experiencia del cliente (CX) se ha consolidado como un diferenciador clave en el mercado actual (Lemon 
& Verhoef, 2016). Una gestión eficaz de la CX puede conducir a un aumento de la satisfacción y la lealtad, 
impactando directamente en el rendimiento financiero y la reputación de la empresa (Keiningham et al., 
2020). La CX debe ser considerada como un activo estratégico y debe ser gestionada en todos los puntos de 
contacto (Oracle, n. d.) 

8.1.3 Centro de experiencia del cliente (CX Center)

En el entorno empresarial actual, un Centro de Experiencia del Cliente (CX Center) se ha posicionado como 
un componente clave para las organizaciones que buscan diferenciarse y ofrecer una gestión excepcional 
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del recorrido del cliente. Estos centros centralizan los esfuerzos de CX, asegurando consistencia y eficiencia 
en todas las interacciones, y contribuyendo a una mayor satisfacción y fidelización del cliente (Renascence, 
2024).

Componentes clave de un CX Center:

·	 Liderazgo estratégico: Un Chief Customer Officer (CCO) o un líder ejecutivo es indispensable para 
dirigir la estrategia de CX y alinearla con los objetivos del negocio, facilitando una visión clara y un 
rumbo definido (Forrester, 2024).

·	 Desarrollo de estrategias CX: Se requiere un equipo especializado que defina y refine la estrategia 
de CX con base en insights de los clientes y objetivos empresariales (Lemon & Verhoef, 2016). Este 
equipo debe analizar los datos para adaptar la estrategia a las necesidades reales.

Fuente: (Renascence, 2024)

·	 Análisis de datos: La recopilación y análisis de datos del cliente son esenciales para comprender 
el comportamiento, preferencias y áreas de mejora. Un equipo de analítica de datos debe ser un 
componente integral para guiar las decisiones (Heka AI, 2023).

·	 Soporte al cliente: Es necesaria un área de soporte al cliente, que tenga la capacidad de responder 
rápidamente a consultas e incidencias, solucionando los problemas y mejorando la experiencia del 
cliente (Zendesk, 2024).

Integración de tecnología y datos:

·	 Tecnología: El uso de herramientas como CRM, IA y automatización es clave para mejorar la 
eficiencia en la gestión de datos y personalización de la experiencia del cliente (Forrester, 2024).

·	 Datos: La recopilación y el análisis de datos deben ser la base para la toma de decisiones, utilizando 
métricas clave que permitan evaluar la eficacia del centro de CX (Lumoa, 2024). Las fuentes de 
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datos a ser consideradas deben ser diversas: encuestas al cliente, analíticas web, o comentarios en 
redes sociales.

Desafíos y futuro de los centros CX:

·	 Desafíos: Establecer un CX Center conlleva desafíos como la asignación de recursos, la integración 
tecnológica y la alineación de equipos multidisciplinarios (Deloitte, 2024).

·	 Futuro: Se espera que los CX Centers del futuro sean mucho más sofisticados y estén integrados 
con otras funciones empresariales (Gartner, 2023), y estén equipados con IA que mejore la toma de 
decisiones y anticipen las necesidades del cliente.

8.1.3. La IA como catalizador del marketing de relacionas 
La inteligencia artificial (IA) se ha posicionado como un catalizador para el marketing relacional, ofreciendo 
herramientas avanzadas para analizar datos, personalizar interacciones y automatizar procesos (Kumar et al., 
2021). La IA ya no es un concepto futurista, sino una herramienta indispensable para cualquier estratega de 
marketing (Harkness et al., 2023). La IA permite a las empresas ofrecer un servicio más inteligente, rápido, 
y relevante, potenciando las relaciones y mejorando la CX.

8.2. Diseño y gestión estratégica orientada al cliente: fundamentos clave

8.2.1. Principios del diseño centrado en el cliente

El diseño centrado en el cliente es una metodología que pone las necesidades y expectativas del cliente en el 
corazón del proceso de diseño, buscando soluciones más eficaces, eficientes y satisfactorias (Alamil, 2010). 
El diseño centrado en el cliente implica un cambio fundamental en la mentalidad de la organización, dejando 
atrás el enfoque tradicional en el producto para priorizar las necesidades, expectativas y la experiencia del 
cliente. Los frameworks de diseño centrado en el cliente plantean la comprensión de la experiencia del cliente 
como guía de cualquier estrategia, tanto para el diseño de productos y servicios, como la implementación de 
estrategias de marketing (Puentes, 2024) (

 
8.2.1.1. Mapeo de la experiencia del cliente (Customer Journey Mapping)

El Customer Journey Mapping (CJM) es una herramienta clave en el diseño centrado en el cliente, que rep-
resenta el recorrido del cliente y permite identificar oportunidades de mejora y puntos de fricción (Qualtrics, 
2024). 

El CJM ayuda a examinar el comportamiento del cliente, actitudes del cliente, la experiencia en el escenario 
y la experiencia fuera del escenario ((Qualtrics, 2023b), con el objetivo de diseñar soluciones que realmente 
resuelvan sus necesidades y mejoren su percepción de la empresa. El CJM permite a las empresas diseñar 
soluciones que realmente resuelvan las necesidades de sus clientes. ¿Cuáles son los elementos esenciales del 
mapeo de CX? 
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Fuente: (Interaction Design Foundation, n.d.;Qualtrics, 2023b; 2024)

8.2.1.2. Análisis de las necesidades y expectativas del cliente

Comprender a fondo las necesidades y expectativas de los clientes es el núcleo de cualquier estrategia centrada 
en el cliente. Esto requiere recopilar información de múltiples fuentes, como encuestas, entrevistas, análisis de 
redes sociales y comentarios directos (Heka AI, 2023). 

Una comprensión profunda de las necesidades del cliente es el primer paso para diseñar estrategias que les 
ofrezcan valor y satisfagan sus expectativas. Además de preguntar, es clave observar y analizar los compor-
tamientos. Una gran proporción de clientes experimenten 17 necesidades básicas cuando interactúan con una 
entidad.

Marcos de diseño centrado en el cliente (CCD):

·	 Design Thinking: Metodología centrada en la resolución de problemas mediante la empatía con el 
usuario, la generación de ideas, la creación de prototipos y la evaluación iterativa. Permite compren-
der las necesidades del cliente y generar soluciones innovadoras (https://www.qualtrics.com/experi-
ence-management/customer/customer-experience-design/).

·	 Jobs To Be Done (JTBD): Enfoque que busca entender las motivaciones del cliente y el «trabajo» 
que realiza al comprar un producto o servicio, para ofrecer soluciones que realmente respondan a sus 
necesidades (https://blog.hubspot.es/service/objetivos-smart).

·	 Service Design: Metodología para diseñar servicios desde la perspectiva del cliente, considerando 
todos los puntos de contacto y buscando generar una experiencia fluida y positiva.
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·	 User-Centered Design (UCD): Filosofía de diseño que se centra en las necesidades y deseos de los 
usuarios finales para diseñar productos y servicios más útiles y satisfactorios.

Fases del diseño estratégico centrado en el cliente:

Fase Descripción

Investigación Recopilación de información sobre el cliente: necesidades, motivaciones, expectativas, etc. Se pueden 
utilizar técnicas como entrevistas, encuestas, análisis de redes sociales, grupos focales, etc. 

Análisis
Identificación de patrones y tendencias clave. Se analizan datos recopilados en la fase anterior para hallar 
insights que permitan definir las necesidades del cliente y los puntos débiles de la empresa. (Heka AI, 
2023)

Diseño
Se crean soluciones o mejoras en productos o servicios con base en los insights obtenidos. Se definen 
los elementos y funcionalidades de solución y prototipos para evaluar. (UX Design Institute, 2024; IBM, 
2024)

Implementación
Se lleva a la práctica la solución o mejora, implementando los cambios en la empresa. Se considera la 
integración de nuevas tecnologías y la gestión del cambio. (Paneru et al., 2024

Evaluación
Se evalúa el impacto de la solución o mejora en la experiencia del cliente. Se utilizan métricas para medir 
la satisfacción y la lealtad y se ajusta la estrategia según los resultados. (Lumoa, 2024; Contentsquare, 
2024)

Fuente: Brach, 2024; Heka AI, 2023; UX Design Institute, 2024; IBM, 2024; Paneru et al., 2024; Lumoa, 2024; Contentsquare, 2024)

Recurso de profundización 1

8.2.2. Estrategias de gestión estratégica orientada al cliente 
La gestión estratégica con enfoque al cliente implica una serie de estrategias para alinear la empresa con las 
necesidades del cliente y mejorar continuamente su experiencia (Redka & Ponomarenko, 2022).

Recurso de profundización 2

8.2.2.1. Segmentación y personalización de la oferta 
La segmentación de mercado es una herramienta básica para ofrecer una experiencia más personalizada a 
grupos de clientes, con características y necesidades similares (Bradley, 2003), lo que condice a un mar-
keting enfocado y un servicio superior al cliente.  La IA personaliza las experiencias de productos según el 
comportamiento y preferencias del usuario, lo que mejora satisfacción, compromiso, retención y lealtad del 
cliente. 

8.2.2.2. Construcción de relaciones a largo plazo 
La construcción de relaciones a largo plazo implica generar confianza y valor percibido en cada interacción. 
La gestión de relaciones con el cliente (CRM), facilita este proceso mediante la creación de programas de 
fidelización, la comunicación transparente y la resolución rápida de problemas (Pavlova, 2015). La IA con-
tribuye a esta relación mediante la personalización de la comunicación y la anticipación de las necesidades 
del cliente. Las relaciones positivas y a largo plazo son cruciales para la fidelización y para el crecimiento de 
la empresa.

Componentes de una estrategia de experiencia centrada en el cliente

Componente Descripción

1. Cultura centrada en el cliente
La empresa debe promover la cultura donde el cliente es central, con la dirección alineada 
en función de generar relaciones de valor con ellos. 

2. Mapeo de recorrido del cliente 
y de emociones

La empresa debe buscar regularmente comprender las necesidades del cliente, sus prob-
lemas, emociones, oportunidades.

3. Diseño de interacciones clave Hay que generar experiencias memorables, que cubran todas las interacciones con la 
empresa, considerando el impacto de las emociones).
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4. Comunicación personalizada La personalización debe ser un componente clave de la comunicación y debe estar basada 
en datos, utilizando la IA para este propósito. 

5. Empoderamiento del cliente 
(VOC)

Se debe ofrecer a los clientes la posibilidad de participar en la mejora del servicio/produc-
to, dando una opción para que compartan su feedback, y a la vez controlen sus datos.

6. Medición y optimización Es clave la medición regular del impacto de las estrategias implementadas utilizando 
métricas clave.

Fuente: (Yohn, 2018; Kapadia, 2024; Keatext, n.d.; Lumoa, s.f.; Qualtrics, n.d.)

Pasos para diseñar una estrategia customer-centric: 

1.	 Definir el cliente ideal: Se determina las características, necesidades y expectativas del 
cliente ideal, mediante la creación de perfiles y el mapeo de sus necesidades. Este paso es 
clave para asegurar que las acciones de marketing se dirijan al público correcto (Simons, 
2014).

2.	 Mapear el Customer Journey: Se definen todos los touchpoints del cliente con la empresa 
y se comprende el recorrido que sigue hasta convertirse en cliente, analizando sus acciones, 
pensamientos y emociones en cada etapa. El mapeo del CJM ayuda a identificar oportuni-
dades de mejora y a anticipar las necesidades del cliente (Gartner, 2023).

 

Fuente: Simons, 2014; Gartner, 2023; Renascence, n.d.; LinkedIn, 2023; SuperOffice CRM, 2024; SupportBee, 2022; Rock 
Content, 2024; Sprinklr, 2024

1.	 Definir el cliente ideal: Se determina las características, necesidades y expectativas del 
cliente ideal, mediante la creación de perfiles y el mapeo de sus necesidades. Este paso es 
clave para asegurar que las acciones de marketing se dirijan al público correcto (Simons, 
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2014).
2.	 Mapear el Customer Journey: Se definen todos los touchpoints del cliente con la empresa 

y se comprende el recorrido que sigue hasta convertirse en cliente, analizando sus acciones, 
pensamientos y emociones en cada etapa. El mapeo del CJM ayuda a identificar oportuni-
dades de mejora y a anticipar las necesidades del cliente (Gartner, 2023).

3.	 Definir objetivos específicos: Se establecen objetivos claros y medibles para la mejora de 
la CX, los cuales deben estar alineados con la estrategia general del negocio (Renascence, 
n.d). La metodología SMART permite formular objetivos específicos, medibles, alcanzables, 
relevantes y con plazos definidos.

4.	 Diseñar soluciones: Se crean soluciones que estén orientadas a las necesidades y expec-
tativas del cliente, utilizando herramientas como IA y plataformas de gestión de clientes 
(LinkedIn, 2023) y otras herramientas (SuperOffice CRM, 2024). En esta etapa se desarrol-
lan prototipos y se evalúan las opciones antes de la implementación final.

5.	 Medir y ajustar: Se realiza seguimiento y análisis de los resultados de las acciones imple-
mentadas para monitorizar su impacto en la experiencia del cliente, con el fin de llevar a 
cabo los ajustes que sean necesarios para la mejora continua (SupportBee, 2022). La recop-
ilación de feedback del cliente, a través de diferentes canales es indispensable. (Rock Con-
tent, 2024) y también el uso de métricas específicas para medir el desempeño de la experien-
cia del cliente (Sprinklr, 2024)

8.3. Simulaciones de estrategias de marketing: aprendizaje práctico

8.3.1. La importancia de la simulación en el desarrollo de estrategias 
La simulación se ha convertido en una herramienta indispensable en el desarrollo de estrategias de market-
ing, ya que permite experimentar y evaluar el impacto de las decisiones antes de su implementación real 
(Simon-Kucher, 2024). La simulación reduce el riesgo en las decisiones estratégicas, gracias a la experi-
mentación en un entorno controlado.

8.1.1.1. Beneficios de las simulaciones de marketing

·	 Aprendizaje experiencial: Las simulaciones permiten una aplicación práctica de 
los conceptos, mejorando la comprensión, retención, y aplicación de la teoría.

·	 Toma de decisiones estratégicas: Las simulaciones replican un ambiente de 
negocio real, permitiendo a los estudiantes desarrollar habilidades de toma de 
decisiones estratégicas en un entorno seguro.

·	 Experimentación: Las simulaciones proporcionan oportunidades para probar 
diferentes estrategias y evaluar el impacto de cada una.

·	 Retroalimentación Inmediata: Las simulaciones dan retroalimentación inmediata 
sobre las decisiones, permitiendo el aprendizaje a partir del error y la mejora 
continua de las estrategias.

8.3.2. Simulaciones y IA: un aprendizaje potenciado 
La IA, como una herramienta en las simulaciones de marketing, ofrece nuevas formas de aprendizaje y ex-
perimentación (Tran, 2024). La IA puede generar escenarios más complejos, dinámicos y realistas, haciendo 
que el estudiante se enfrente a desafíos del mundo real.

8.3.2.1. Tipos de simulaciones de marketing que utilizan la IA

o	 Simulaciones predictivas: Utilizan algoritmos de IA para simular la respuesta del mercado 
ante las estrategias, permitiendo anticipar el comportamiento del consumidor.

o	 Simulaciones personalizadas: Permiten aplicar estrategias de marketing personalizadas, 
adaptando la oferta a las necesidades de cada cliente en el entorno simulado.

o	 Simulaciones de optimización: Emplean IA para sugerir las mejores decisiones, 
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maximizando el rendimiento de las estrategias de marketing a partir del análisis de datos1. 

8.4. Integración de estrategias de marketing digital y relacional: una visión estratégica

8.4.1. La integración como estrategia: dos caras de una misma moneda 
El marketing digital y el marketing relacional, lejos de ser enfoques opuestos, representan dos caras de la 
misma moneda (Sri Rahayu, 2024). El marketing digital, con su capacidad para llegar a audiencias masivas 
y segmentadas, se complementa a la perfección con el marketing relacional, que se centra en construir rela-
ciones profundas y duraderas con los clientes. El verdadero potencial del marketing reside en la integración de 
ambas estrategias, creando experiencias más completas y satisfactorias.

8.4.2. El rol de la IA en la coordinación de los canales online y offline

La inteligencia artificial (IA) juega un papel crucial en la coordinación de los canales online y offline, permi-
tiendo a las empresas ofrecer experiencias omnicanal más coherentes y personalizadas (Ryu et al., 2020). La 
IA facilita la gestión de la información del cliente, la anticipación de sus necesidades y la adaptación de la 
comunicación en tiempo real, independientemente del canal que elijan usar. 

 
8.4.3. CRM inteligente: el eje central de la experiencia con IA

La integración de la AI en los sistemas de CRM ha producido diferentes beneficios, desde la optimización de 
la atención al cliente hasta el importante crecimiento de las ventas. La AI en CRM con AI faculta efectuar 
análisis pormenorizados de datos, automatización de tareas comunes y la personalización de las interacciones 
con los clientes. (García, 2024)

8.5. La gestión del valor de vida del cliente (CLV) con IA

8.5.1. El CLV y su importancia en las decisiones de marketing

El valor de vida del cliente (CLV) es una métrica clave que permite a las empresas comprender el valor total 
que un cliente aporta a lo largo de su relación con la marca. La IA potencia el uso del CLV al analizar grandes 
volúmenes de datos y predecir el valor futuro de los clientes, permitiendo una toma de decisiones más infor-
mada y estratégica en marketing (Kumar et al., 2021). Las decisiones de segmentación, personalización y 
asignación de recursos pueden optimizarse utilizando el CLV como guía.

8.5.2. Métricas de éxito del CLV

El seguimiento y la evaluación del CLV requieren el análisis de métricas clave que permitan entender el com-
portamiento del cliente y el impacto de las acciones de marketing:

8.5.3. Implementación de IA para la maximización del CLV

La IA permite maximizar el CLV mediante estrategias personalizadas de retención, upselling y cross-sell-
ing, prediciendo el comportamiento del cliente y ofreciéndole productos y servicios a la medida. Su imple-
mentación también optimiza precios, promociones y procesos de atención al cliente, lo que incrementa la 
retención y la lealtad. Por ejemplo, se puede utilizar la IA para realizar ofertas personalizadas basadas en el 
historial de compras y preferencias, y ofrecer canales de comunicación relevantes para el cliente.

8.6. Conclusiones: El futuro del marketing relacional y la IA

8.6.1. Tendencias futuras en el marketing centrado en el cliente con IA

“El mercado de la transformación digital está creciendo rápidamente, con un valor de mercado estimado que 

1	  El simulador Company Game: Una herramienta (https://www.companygame.com/doc/Web/Images/CompanyGame-Simulador-Focus.
pdf) proporciona una plataforma interactiva que permite a los estudiantes aplicar las estrategias de marketing aprendidas, en un contexto de diseño y 
gestión estratégica orientada al cliente. En esta simulación, los estudiantes gestionarán un nuevo negocio, tomando decisiones estratégicas y utilizando 
la información del cliente para guiar esas decisiones.
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aumentará de aproximadamente USD 911,2 mil millones en 2024 a USD 3,289,4 mil millones para 2030”. 
(Digital Transformation Market Size & Share Analysis - Industry Research Report - Growth Trends - 2032, 
s. f.)

El futuro del marketing relacional con IA se dirige hacia experiencias más inmersivas, con asistentes virtuales 
más inteligentes y con el uso de la IA para crear comunidades y para generar personalización predictiva. El 
foco será en las experiencias personalizadas, a través de agentes de IA , que transformarán la optimización del 
recorrido del cliente donde la IA será fundamental para generar relaciones significativas y rentables. 

 
8.6.2. Recomendaciones para la aplicación práctica en su estrategia de marketing

Para aplicar estas tendencias, se recomienda a las empresas: una implementación gradual de la IA, un enfo-
que en la medición de resultados con la implementación de métricas, así como una adaptación continua de la 
estrategia. Los profesionales del marketing deben analizar las tendencias clave para los especialistas en mar-
keting B2C y B2B, asegurando una aplicación alineada con las necesidades del mercado.
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Definición de los términos citados en la clase 8

1.	 Experiencia del Cliente (CX): Conjunto de percepciones y sentimientos que tiene un cliente como 
resultado de sus interacciones con una empresa a lo largo de su customer journey (Lemon & Verhoef, 
2016).

2.	 Personalización de la Oferta: Adaptación de los productos, servicios, mensajes y comunicaciones a 
las necesidades y preferencias específicas de cada cliente o segmento de clientes (Kumar et al., 2021).

3.	 Touchpoints: Todos los puntos de contacto que tiene un cliente con la empresa durante su customer 
journey (Qualtrics, n.d.).

4.	 Insights del Cliente: Conocimientos profundos sobre las necesidades, preferencias, motivaciones y 
comportamientos de los clientes, obtenidos a partir del análisis de datos y la investigación cualitativa 
(Heka AI, 2023).

5.	 Centro de Experiencia del Cliente (CX Center): Unidad de negocio o departamento dentro de una 
empresa que centraliza los esfuerzos y recursos para gestionar la experiencia del cliente, asegurando 
la consistencia y eficiencia en todas las interacciones (Renascence, 2024).

6.	 Chief Customer Officer (CCO): Cargo ejecutivo de alto nivel responsable de liderar la estrategia de 
experiencia del cliente en una organización (Forrester, 2024).
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7.	 Design Thinking: Metodología de resolución de problemas centrada en la empatía con el usuario, la 
generación de ideas creativas, la creación de prototipos y la evaluación iterativa (Alamil, 2010).

8.	 Jobs To Be Done (JTBD): Enfoque que busca entender las motivaciones profundas del cliente y el 
«trabajo» que realiza al comprar un producto o servicio (Hubspot, n.d.).

9.	 User-Centered Design (UCD): Filosofía de diseño que se centra en las necesidades y deseos de los 
usuarios finales para crear productos y servicios más útiles, fáciles de usar y satisfactorios (UX Design 
Institute, 2024).

10.	 Agentes de IA: Sistemas o programas basados en inteligencia artificial que actúan de forma autónoma 
para realizar tareas como la atención al cliente, la personalización de contenidos, la predicción de 
tendencias, o la gestión de campañas de marketing (García, 2024).
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