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Resumen

Este libro analiza el impacto de las redes sociales y modelos estadis-
ticos en el comportamiento del consumidor digital, centrandose en
Chimborazo. Explora tacticas de marketing digital, segmentacién de
audiencias y herramientas de analisis de datos para optimizar la pre-
sencia en linea de las empresas. Examina como las redes sociales in-
fluyen en las decisiones de compra mediante elementos emocionales,
sesgos cognitivos y estrategias como el marketing de influencers y
la validacion social. Ademas, estudia el efecto de la dopamina en las
conductas impulsivas y como la neurociencia puede mejorar las ex-
periencias de usuario. Destaca el uso de Big Data e IA para predecir
tendencias y gestionar crisis de reputacion, junto con métricas (KPIs)
para evaluar resultados. Aborda desafios éticos en privacidad de da-
tosytendencias emergentes, como la hiperpersonalizacion. Concluye
que, en Chimborazo, las empresas deben combinar analisis predictivo
y autenticidad para competir en un mercado globalizado, generando
valor real eninteracciones digitales.

Palabras clave:

Marketing digital; Redes sociales; comportamiento del consumidor;
Inteligencia artificial; Analisis de datos.

Abstract

This book examines the influence of social media and statistical mo-
dels on digital consumer behavior, focusing on the province of Chim-
borazo. It explores digital marketing tactics, audience segmentation,
and data analysis tools to enhance companies' online presence. The
study analyzes how social media affects purchasing decisions throu-
gh emotional triggers, cognitive biases, and strategies like influencer
marketing and social proof. Additionally, it investigates dopamine's
role in impulsive behaviors and how neuroscience can optimize user
experiences. The book highlights the use of Big Data and Al to predict
trends and manage reputation crises, along with KPIs to measure per-
formance. It addresses ethical challenges in data privacy and emer-
ging trends like hyper-personalization. The conclusion emphasizes
that businessesin Chimborazo must combine predictive analytics and
authenticity to compete in a globalized market, creating real value in
digital interactions.

Keywords:

Digital marketing; social media; consumer behavior; artificial intelli-
gence; data analytics.



Resumo

Este livro analisa a influéncia das redes sociais e modelos estatisti-
cos no comportamento do consumidor digital, com foco na provincia
de Chimborazo. Explora taticas de marketing digital, segmentacao de
publico e ferramentas de anélise de dados para otimizar a presenca
online das empresas. Examina como as redes sociais influenciam de-
cisdes de compra por meio de gatilhos emocionais, vieses cognitivos
e estratégias como marketing de influenciadores e prova social. Além
disso, estuda o papel da dopamina em comportamentos impulsivos e
como a neurociéncia pode melhorar experiéncias do usuario. Destaca
0 uso de Big Data e IA para prever tendéncias e gerenciar crises de
reputacao, além de métricas(KPIs) paraavaliar resultados. Aborda de-
safios éticos na privacidade de dados e tendéncias emergentes, como
a hiperpersonalizagao. Conclui que, em Chimborazo, as empresas de-
vem combinar andlise preditiva e autenticidade para competir em um
mercado globalizado, gerando valor real nas interagdes digitais.
Palavras-chave:

Marketing digital; Midia social; Comportamento do consumidor; Inteli-
géncia artificial; Analise de dados.
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Prélogo

En la era digital, la conducta del consumidor ha sufrido una revolucién nunca
antes vista, la interconexién mundial, la personalizacién y el acceso instantaneo a la
informacién han transformado las decisiones de adquisicién, motivadas en gran parte
por las redes sociales y los modelos estadisticos sofisticados. Descifrando la conducta
del consumidor: como las redes sociales y modelos estadisticos predicen el éxito digi-
tal comercial de la provincia de Chimborazo es una obra que envuelve al lector en este
fascinante escenario, donde la tecnologia y la psicologia del consumidor se fusionan
para moldear las estrategias de marketing futuro. Cada clic, cada interaccién y cada
preferenciaregistrada se convierten en informacién valiosa para empresas que prevén
tendencias y mejorar su vinculo con los consumidores. Se examina como los modelos
estadisticos facilitan la interpretacion del triunfo de las campafas y la optimizacién de
la toma de decisiones en el ambito comercial. Mediante una investigacién minuciosa,
se analizan conceptos fundamentales como el neuromarketing, la segmentacion inte-
ligente, el impacto de los algoritmos en el consumo y la revolucion de la inteligencia
artificial en la personalizacién del contenido. Este libro nos invita a reflexionar sobre el
impacto de ladigitalizacién en el comercioy la economia de Chimborazo. En un mundo
que la informacidn es la nueva moneda, entender la generacin, interpretacién y uso
de estos datos es crucial para cualquier empresa que busque el éxito en la era digital.
Es una guia esencial tanto para empresarios y emprendedores, como para académi-
cos y expertos en marketing que quieran entender las dindmicas contemporaneas del
consumo digital. Finalmente, nos brinda una certeza incuestionable, el porvenir del
comercioya no se evalta Gnicamente en productos y servicios, también en la habilidad
de las marcas para establecer una conexién estratégica, empdticay fundamentada en
datos.






Introduccion

El auge de la transformacién digital ha transformado el escenario comercial a
escala mundial, y la provincia de Chimborazo no es la excepcién. En un contexto donde
las interacciones entre consumidores y marcas se producen en tiempo real, las redes
sociales han trascendido su papel de simple medios de comunicacién para transfor-
marse en potentes instrumentos de influencia, guiando las decisiones de compra me-
diante la validacién social, el marketing de influencery el contenido viral. Este cambio
ha motivado a las empresas a reconsiderar sus tacticas, dando prioridad a la persona-
lizacién, larapidezy el vinculo emocional con su piblico.

En este escenario, entender la conducta del consumidor digital resulta crucial
para cualquier empresa que busque consolidarse y competir en un mercado cada vez
mas cambiante. La expansidn de datos producidos por las plataformas sociales, com-
binada al empleo de modelos estadisticos sofisticados, posibilita no solo el anélisis de
patrones de consumo, también la prediccién de tendencias, la optimizacién de campa-
fias de publicidad y la mejora de la experiencia del cliente. Instrumentos como el Big
Data, la inteligencia artificial y el aprendizaje automatico han transformado el modo
que las empresas comprendeny atienden las demandas del cliente, facilitandoles pre-
ver movimientos del mercado con mas exactitud.

Este libro examina la interseccidn entre la neurociencia, la psicologia del consu-
midory el estudio de datos en el campo del marketing digital, ofreciendo una perspec-
tivaintegral para comprender cémo las elecciones de compra se ven afectadas por ele-
mentos cognitivos, emocionalesy sociales. Mediante un estudio exhaustivo, se estudia
el impacto de la dopamina, los prejuicios cognitivos y las tacticas de participacién di-
gital en las decisiones de los consumidores, y cémo las empresas pueden aprovechar
estos conocimientos para consolidar su presencia en el ambito digital.

Igualmente, se trata el papel esencial de las redes sociales como impulsores de la
digitalizacion en el comercio de Chimborazo. Se examinan ejemplos de triunfo de em-
presas locales que han conseguido sobresalir a través de tacticas digitales novedosas
y se ofrecen sugerencias fundamentales para las que intentan ajustarse a esta nueva
situacién. Ademas, se investiga el efecto de la segmentacién inteligente, la adaptacién
del contenido y la automatizacién del marketing en la formacién de vinculos fuerte
con los clientes.



NTRODUCCION

En un mundo donde la informacién es la moneda y la personalizacion se ha
transformado en un elemento distintivo, este libro ofrece una guia imprescindible
para empresarios, emprendedores y expertos en marketi ng que buscan entendery
utilizar la influencia de los datos y las redes sociales para lograr el triunfo en el ambito
empresarial. Mas que un estudio tedrico, es una herramienta (til para transitar exi-
tosamente en la era digital y transformar la informacién en una ventaja competitiva.






Capitulo 1
Psicologia del consumidor digital

El mundo de los consumidoresy del consumismo es un lugar complejo y multifa-
cético. No hay dos consumidores exactamente iguales, pero algunos grupos de consu-
midores pueden compartir caracteristicas, necesidades e intereses que, a su vez, influ-
yen en sus gustos sobre los productosy en sus elecciones de marcas. Los consumidores
pueden distinguirse por sus caracteristicas bioldgicas, su edad, su origen étnico, sus
antecedentes familiares, la ubicacién y el tipo de barrio en el que viven, su educacién
y sus circunstancias econémicas (Spence, 2019). Cada una de estas caracteristicas dis-
tintivas puede vincularse a las preferencias de actividad y a los patrones de comporta-
miento que muestran las personas, pero no representan agentes causales.

Los hombresy las mujeres pueden diferir en sus necesidades de productos basi-
cosdebido a su género, pero en cada caso, lo que suele desencadenar estas diferencias
son los roles condicionados socialmente. Esto significa que, si bien los profesionales
del marketing pueden utilizar estas caracteristicas para diferenciar entre consumi-
dores y comprender plenamente cémo interactian con diferentes patrones de com-
portamiento de los consumidores, también es necesario comprender la psicologia de
los propios consumidores para explicar los procesos de pensamiento que sustentan la
toma de decisiones sobre qué productos y servicios comprary utilizar.

En este sentido, los consumidores pueden diferenciarse en funcién de su cons-
titucion psicoldgica, que puede sustentar y explicar los patrones de conducta de con-
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sumo que muestran, sus motivos para hacer ciertas cosas y tomar ciertas decisiones,
y la forma en que procesan la informacién sobre el mundo que los rodea (Yadaganti,
2024). En este contexto, los individuos pueden diferenciarse y clasificarse en funcion
de sus “personalidades”. La personalidad humana se define por una serie de factores
que estan determinados por una combinacién de atributos biolégicos heredados y ex-
periencias ambientalesy representan aspectos duraderos de una persona que pueden
determinar cémo se comportard en una amplia gama de entornos sociales.

Los profesionales del marketing han utilizado todas estas caracteristicas fisicas,
sociales y psicolégicas para definir y distinguir a los consumidores y comprender las
opciones de productos y servicios que eligen. Si bien las caracteristicas demograficas
pueden diferenciar patrones de comportamiento de los consumidores, no ofrecen
explicaciones para esos comportamientos. En este capitulo se ofrece una descripcién
general de los diferentes tipos de segmentacion de consumidores.

Surgimiento de la segmentacion de mercado

En el lenguaje de marketing contemporaneo, la segmentacion de mercado ocu-
pa un lugar destacado. Los profesionales del marketing moderno estan instruidos en
laidea de que, si bien existen mercados “masivos” para algunos productos basicos, con
mayor frecuencia en los mercados competitivos surgen mercados especificos no solo
para tipos de productos basicos, sino mas especialmente para “variantes” de los mis-
mos tipos de productos o servicios. Estas “variantes” tienden a identificarse por sus
marcas e imagenes. Por lo tanto, aunque el concepto de segmentacién de mercado se
ha utilizado durante muchas generaciones, ha adquirido mayor importancia a medida
que los mercados se han vuelto cada vez mas concurridos con un gran nimero de mar-
cas que luchan por la supremacia en el mercado (Adolph, 2018).

La gente ha comprado y vendido productos durante milenios. Sin embargo, an-
tes del sigloXTX, la mayoria de los productos se producian y vendian localmente. En la
mayoria de los casos, la gente compraba articulos de primera necesidad, como alimen-
tos, ropa, articulos para el hogar y golosinas o articulos de lujo, de una tnica fuente
de suministro, cada una especializada en la venta de un tipo especifico de mercancia
(Rodney Graeme Duffett, 2018)specifically the adoption of accrual accounting, are mo-
tivated by NPM philosophy. Reviewing and analysing Government regulations and re-
ports, the study finds that the reforms are an attempt to implement NPM, specifically
in relation to five financial management aspects (i.e. market-oriented, budgeting, per-
formance management, financial reporting and auditing systems. Habia excepciones,
como telas importadas, minerales valiosos transformados en joyas, bebidas (como el
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té) y caprichos (como el tabaco) que se transportaban desde lejos, pero por lo general
solo estaban disponibles para una pequena élite que podia permitirselos. Sin embar-
go, la mayoria de la gente era autosuficiente o dependia de sus proveedores locales
para sus productos cotidianos.

Con los avances tecnolégicos que crearon infraestructuras industriales para la
produccién en masa, se abri6é un nuevo mundo en el que los productos no locales po-
dian transportarse con mayor facilidad y rapidez a mayores distancias, y la escala de
produccién significé que los costos para los compradores disminuyeron. La llegada de
los medios de comunicacidn «de masas» proporcioné oportunidades para que los fa-
bricantes que competian con variantes de marca en los mismos campos de productos
se autopromocionarany se diferenciaran de sus rivales. A medida que estas promocio-
nes se volvieron cada vez mas sofisticadas, presentaron mas que informacién basica
sobre el producto que se promocionaba. Comenzaron a asociar una version «de mar-
ca» de una gama de productos con ventajas especificas para los usuarios que iban mas
alla de las funcionalidades basicas del producto. Las marcas se asociaron con ciertos
estilos de viday con el estatus social (Gunter, 2018).

Para ayudar a los consumidores a elegir, se desarrollaron practicas de marketing
“en masa” disefadas para proporcionar a las personas informacién sobre las variantes
del mismo tipo de productoy ayudarles a decidirse por cudles comprary utilizar. Otros
productores en masa podian producir sus propias versiones de ese tipo de producto
basico y crear los primeros mercados competitivos. Con el tiempo, los productores en
masa llegaron a ampliar sus gamas de productos y comercializaron una gama de pro-
ductos bajo su marca corporativa genérica (Nastisin, 2017).

Figura1. Tipos de segmentacién de consumidores en la Provincia de Chimborazo.

Geograficos

/ N
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Fuente: elaboracién propia

La provincia de Chimborazo cuenta con una variedad de consumidores con gus-
tos y costumbres de adquisiciones han cambiado gracias a la digitalizacion. La seg-
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mentacion geografica en esta zona es fundamental para comprender la conducta del
mercado, dado que hay diferencias significativas entre los consumidores de areas ur-
banasy rurales (Grandhi et al., 2021)more uncertain than ever before, understanding
consumer behavior is an integral part of an organization’s strategic planning and exe-
cution process. It is the key driver for becoming a market leader. Therefore, itis impor-
tant thatall processes in business are customer centric. Marketers need to harness big
data by engaging in data driven-marketing (DDM. En Riobamba, la capital provincial
los consumidores tienen un mayor acceso a la tecnologia y al comercio digital, mien-
tras que en areas rurales todavia prevalecen las adquisiciones convencionales. Las re-
des sociales han disminuido esta disparidad, facilitando que los pequefios comercios
locales lleguen a publicos méas extensos y variados.

El analisis demografico indica el consumo en Chimborazo se ve afectado por ele-
mentos como la edad, el nivel de educacién y la capacidad de compra. Por ejemplo,
los estudiantes universitarios utilizan plataformas digitales para obtener articulos de
moda, tecnologia y diversién mientras que los adultos mayores demuestran una ma-
yor fidelidad hacia los comercios fisicos (Fareri & Delgado, 2018). Ademas, las platafor-
mas de redes sociales han transformado la visién del consumo en familias coningresos
mediosy bajos, que ahora cuentan con informacién sobre ofertas, marcasy tendencias
anteriormente reservadas para sectores mas privilegiados.

La segmentacion psicografica de Chimborazo presenta perfiles de consumidores
que poseen diversos valores y estilos de vida. En Riobamba, una porcién considerable
de la poblacién valora el consumo consciente y opta por marcas con impacto social
o ecoldgica. En contraste, en comunidades rurales se mantiene un profundo vinculo
con la produccién local y el comercio equitativo. Las redes sociales impulsan nuevas
tendencias de consumo, tales como la adquisicién de productos, impulsadas por el
marketing digital (Schoen et al., 2018).

La segmentacién en el comportamiento de compra revela que los consumidores
de Chimborazo han creado nuevas estrategias con el crecimiento del comercio electré-
nico. Plataformas tales como Facebook, Marketplace y WhatsApp Bussines han resul-
tado fundamentales para simplificar las operaciones, en particular entre empresarios
y consumidores (Ali Hakami & Hosni Mahmoud, 2022). Aunque algunos compradores
buscan promociones y rebajas en dias importantes como el Black Friday, otros optan
por adquirir productos de pequefia escala para respaldar la economia local. Esta con-
ducta ha sido utilizada por las compafias para establecer estrategias de lealtad y me-
jorar su presencia en linea.
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Figura 2. Consumidores basada en Métodos Psicolégicos

Psicologia de la Personalidad Psicografica Personalizada

Fuente: elaboracién propia

Desde una perspectiva psicolégica, la categorizacion de los consumidores en
Chimborazo podria segmentarse en perfiles fundamentados en la psicologia de la per-
sonalidad. Los compradores impulsivos se adaptan bien a tacticas de urgencia, como
rebajas por tiempo restringido, mientras que los mas ponderados prefieren examinar
opiniones y cotejar costos antes de tomar una decisién (Rodolfo & Morales, 2024). Las
compaifias que emplean modelos estadisticos en las redes sociales tienen la capacidad
de anticipar estas tendencias y personalizar su publicidad, garantizando que los men-
sajes alcancen a los segmentos pertinentes con contenido significativo.

La segmenta psicografica personalizada facilita identificar grupos concretos
dentro de la provincia (Kemora et al., 2024). En Riobamba los emprendedores jévenes
buscan instrumentos digitales para impulsar sus empresas, mientras que, en zonas
rurales, los clientes aprecian la proximidad y la confianza con los comerciantes. Con
la fusion de redes sociales y modelos estadisticos, las compafiias pueden comprender
con mayor profundidad el comportamiento del consumidor en Chimborazoy elaborar
tacticas eficaces para el triunfo comercial en la era digital.

Segmentacion de beneficios

Mas alla de la conducta de compra y uso como variables de segmentacion, los con-
sumidores muestran relaciones con los productos y servicios en funcién de sus juicios
sobre estas experiencias. Los consumidores desarrollan opiniones sobre los productos
y servicios y sus diferentes variantes en funcion de su experiencia personal, asi como de
los mensajes promocionales que los profesionales del marketing publican sobre las mar-
cas. Los consumidores pueden diferenciar los productos en funcién de los beneficios que
aportan (Rachmad, 2026). Estos resultados percibidos pueden no ser los mismos para to-
dos los consumidores de un producto o servicio especifico. Algunos consumidores pueden
estar muy satisfechos con un producto, mientras que otros no tanto.
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Un analisis mas detallado de los beneficios percibidos de un producto o servi-
cio reveld que no eran simplemente descripciones verbales de las experiencias de los
consumidores con los productos, sino que también indicaban las razones por las que
los utilizaban. Las “razones” de uso son esencialmente iguales a las motivaciones, y las
motivaciones son construcciones psicolégicas que se cree que impulsan las disposi-
ciones conductuales (Wagobera Edgar Kedi et al., 2024). Estas disposiciones pueden
derivar de caracteristicas psicolégicas intrinsecas y duraderas o rasgos de personali-
dad determinados por la genética, asi como por experiencias de la vida temprana, o
pueden ser sistemas de valores duraderos que representan codigos culturales y aspi-
raciones sociales que se adquieren a través de la experiencia.

Al considerar como estas disposiciones se vinculan con el comportamiento del
consumidor, algunos tedricos han supuesto que los consumidores reflexionan sobre su
propio caractery examinan las variantes del producto para encontrar la que mejor se
adapta asus necesidades, o comienzan por observar las caracteristicas de las variantes
del productoy luego trabajanalainversa para descubrir si un producto en particular se
ajusta a su caractery sus necesidades. También hay ocasiones en que estos dos proce-
sos pueden ocurrir practicamente de manera simultanea, y las reflexiones sobre uno
mismo se invocan en el momento en que se examina un producto (Wagobera Edgar
Kedietal., 2024).

Un estudio descubrié que los beneficios del producto eran de naturaleza multi-
dimensional y estaban determinados por una combinacién de variables demograficas,
psicolégicas/conductuales y econémicas. Los consumidores juzgaban en términos de
sus beneficios funcionales, sociales y emocionales y su relacion calidad-precio en ge-
neral. Los beneficios emocionales podian ser de naturaleza positiva o negativa. Luego,
estos beneficios se compararon con diferentes marcas, asi como con factores de estilo
de vida, demografia y patrones de uso. Los consumidores pueden participar en estra-
tegias activas de elaboracién de perfiles y comparacién a la hora de elegir la marca
adecuada paraellos (Vargas et al., 2023).

Medidas psicologicas de clasificacion de consumidores

Hemos examinado las medidas psicolégicas basadas en las orientaciones con-
ductualesy actitudinales de los consumidores hacia los productos y servicios que pue-
den utilizarse como herramientas de segmentacion del mercado. Ahora centraremos
nuestra atencion en las medidas psicolégicas aplicadas directamente a los propios
consumidores para clasificarlos en diferentes tipos. El cambio de perspectiva clave
aqui es que ahora nos centramos en los consumidores en lugar de en los productos o
servicios y en cémo los evaltan los consumidores (Andrés, 2022).
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Figura 3. Enfoques Genéricos: Estilos de Viday Valores.

Fuente: elaboracién propia

El consumidor tradicionalista

Uno de los enfoques genéricos mas relevantes empleados en Chimborazo es el
de estilos de vida y valores, que facilitan la categorizacion de los consumidores en fun-
cion de su prioridades y convicciones. En areas rurales predominan los consumidores
tradicionales, que aprecian la confianza en los vendedores y optan por las adquisicio-
nes en mercados locales en vez de plataformas digitales (Sunarya et al., 2024). Por otro
lado, en urbes como Riobamba, un considerable niimero de clientes han optado por el
comercio electronico, en busca de productos y servicios que fusionen calidad y acce-
sibilidad. Este método permite la creacién de estrategias de marketing orientadas a
cada conjunto de acuerdos a sus intereses y requerimientos.

El consumidor pragmatico

En esta categoria también se incluyen al consumidor pragmatico, un perfil que
se distingue por su enfoque légico en las decisiones de adquisicion. Este tipo de clien-
te examina los precios, compara opciones y da mayor importancia a la funcionalidad
en lugar de la marca. Son consumidores habituales en dreas como la tecnologia y los
electrodomésticos, donde la relacién entre calidad y precio es vital. En Chimborazo,
este sector ha experimentado un crecimiento gracias a la digitalizacion, la conexion a
internet facilita la comparacion de productos en diferentes plataformas antes de de-
cidir. Las compafiias pueden beneficiarse de este comportamiento proporcionando
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informacién exhaustiva acerca de sus productos y resaltando sus ventajas (Lukita et
al., 2023).

El consumidor Innovador

En Chimborazo el consumidor innovador busca de manera constante productos tec-
noldgicos y tendencias digitales. Este perfil se compone principalmente de jévenes y
empresarios que optan por hacer compras en linea y seguir a las marcas en las redes
sociales. Son los pioneros en experimentar con técnicas de pago digitales y adoptar
aplicaciones de comercio en linea (Poluan etal., 2022)government institution, E-gover-
nment Public satisfaction, Public attitude Social media marketing (SMM. Para captara
esta audiencia, las compaffas tienen la posibilidad de crear campafias en redes socia-
les, emplearinfluenciadores localesy brindar experiencias interactivas que destaquen
la modernidad e innovacién de sus productos.

El consumidor consciente

El incremento de la sensibilidad ecolégico ha propiciado el surgimiento del con-
sumidor consciente, un sector en expansion que valora la sostenibilidad en sus adqui-
siciones. En Chimborazo, este colectivo estd compuesto por individuos que optan por
marcas con beneficio ecolégico, productos orgdnicos y comercio equitativo. Apoyan
a proyectos de pequefia escala y aprecian la autenticidad de los autéctonos (Torres,
2024). Las redes sociales han jugado un papel crucial en este perfil, pues les facilitan
entender la historia de cada empresay establecer vinculos con marcas que comparten
sus principios. Las tacticas de marketing deben centrarse en resaltar la responsabili-
dad ecolégica y social de los productos.

Figura 4. Pruebas de Personalidad y su Aplicacién en el consumo Local

Fuente: elaboracién propia

El comprador impulsivo

El comprador impulsivo, distinguido por tomar decisiones inmediatas frente a
ofertas o rebajas atractivas. Se trata de clientes habituales en areas como lamoday la
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tecnologia, donde las tacticas de urgencia (como promociones por tiempo restringi-
do) son sumamente eficaces. Las redes sociales son fundamentales en este comporta-
miento, dado que los anuncios a medida y las rebajas exclusivas crean un sentimiento
de rapidez que promueve la adquisicién.

El comprador analitico

El comprador analitico dedica su tiempo para valorar alternativas antes de
efectuar una adquisicion. Este perfil examina, cotiza precios y evala opiniones para
garantizar la toma de la decisién mas acertada posible. Es habitual en la compra de
productos financieros electrodomésticos y propiedades de duracién prolongada. En
Chimborazo, este tipo de cliente ha utilizado la digitalizacién para obtener mas infor-
macion y valorar opciones antes de efectuar una adquisicién (Zaniga et al., 2023). Las
compaifias pueden atraer su interés proporcionando detalles técnicos de sus produc-
tos, analisis comparativos y testimonios de otros consumidores.

El comprador emocional

El consumidor emocional fundamenta sus elecciones en el vinculo que experi-
menta con una marca o articulo. En Chimborazo este tipo de perfil es habitual entre
clientes que buscan vivencias relevantes o que aprecian la historia detras de una em-
presa. Prefieren marcas intencionadas, que expresen valores conocidas o que provo-
quen nostalgia. Las tacticas de mercadotecnia orientadas a este publico deben enfo-
carse en narrar cuentos reales, generar contenido emotivo y fortalecer la relacién con
el pablico mediante experiencias a medida. Esta perspectiva es fundamental en areas
como el turismo, la alimentacién y los productos artesanales (Aulia et al., 2026).

El comprador leal

Conserva su lealtad hacia una marca o empresa una vez que ha descubierto una
alternativa que le inspira confianza. En Chimborazo, este comportamiento es funda-
mental para las empresas de pequefiay mediana empresa, que se apoyan en la repeti-
cionde comprasy larecomendacion de boca en boca. Este cliente aprecia la excelencia
del servicio, el trato individualizado y la relacién duradera con las empresas (Cesarina
& Arrua, 2024). Para potenciar esta fidelidad, las compafias pueden establecer pro-
gramas de recompensas, brindar un servicio al cliente sobresaliente y sostener una
comunicacién continua con sus clientes mediante las redes sociales.
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Compra en las redes sociales

Las plataformas de redes sociales han revolucionado la forma en que los clientes
de Chimborazo se relacionan con las marcasy hacen elecciones de adquisicion. Previa-
mente, el comercio se limitaba a tiendas fisicas y catdlogos convencionales, pero en
la actualidad, plataformas como Facebook, Instagram y Tik Tok han transformado la
navegacion cotidiana en una experiencia de adquisicién constante. La sencillez de ac-
ceso, la publicidad segmentada y el impacto de sugerencias personalizadas provocan
que los consumidores estén continuamente expuestos a productos que concuerdan
consus intereses y necesidades (Salgado Reyes & Trujillo Moreno, 2024).

Uno de los elementos fundamentales que explican este fendmeno en la rapidez
y el confort que proporcionan las redes sociales. Solo con unos clics, los usuarios tienen
la posibilidad de visualizar un producto, leer las opiniones de otros consumidores y
efectuar una compra sin abandonar la plataforma. Este procedimiento disminuye el
tiempo de basqueday produce un sentimiento de satisfaccién inmediata (Silva, 2024).
Adicionalmente en Chimborazo donde la digitalizacién continua en aumento, las pla-
taformas de redes sociales han simplificado el acceso a la tienda virtual para pequefios
empresarios, posibilitando que alcancen a un piablico mas extenso sin la necesidad de
tener una tienda fisica.

Otro elemento crucial es la influencia de la recomendacién social. Cada vez mas,
los clientes confian en las valoraciones de otros usuarios antes de efectuar una com-
pra, las valoraciones, los comentarios y las vivencias compartidas en las redes crean
conflanza y pueden tener un impacto superior a la publicidad tradicional (Daniel,
2019). En Chimborazo numerosas empresas locales han comprendido esta tendencia
y han optado por tacticas como el marketing de influenciadores o la generacién de
contenido cautivador que incentive a sus clientes a compartir sus vivencias en internet.

La adaptacién de la publicidad también tiene un rol crucial, los algoritmos de in-
teligencia artificial permiten a las plataformas examinar la conducta de los usuarios
y presentar publicidad de productos que verdaderamente les interesan. Un usuario
empezara a ver publicidad de diversas marcas y modelos en sus redes sociales, incre-
mentando asi la posibilidad que haga una compra (Chaniago, 2023). Esta tactica ha fa-
cilitado a numerosas compafias en Chimborazo la optimizacién de sus campafias en
lineay una mejor conexién con sus clientes potenciales.

Papel de la Emocioén y la Impulsividad

Las emociones son fundamentales en las decisiones de adquisicion, particular-
mente en las redes sociales, donde el contenido visual y las tacticas de marketing es-
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tan concebidas para provocar respuestas inmediatas. En Chimborazo, las emociones
pueden afectar a los consumidores a adquirir productos sin una organizacién previa,
la musica, los colores, las experiencias y los relatos que respaldan cada marca generan
una conexién emocional con el consumidor, lo que hace que la eleccién de compra sea
mas intuitiva que racional (Daniel, 2019).

Uno de los elementos clave que fomentan la adquisicion emocional es la vincu-
lacién con la marca, numerosos clientes buscan experiencias y principios en los pro-
ductos que compran. Una empresa local que comercializa articulos artesanales puede
causar un mayor efecto si divulga la historia de sus productores y enfatiza la identidad
cultural de Chimborazo. Este tipo de material genera emociones de orgullo, respaldo
al comercio local y autenticidad, incrementando asi la intencién de compra.

La impulsividad también tiene un papel fundamental en las adquisiciones digi-
tales, las tacticas de mercadotecnia generalmente utilizan la percepcion de urgencia
para provocar adquisiciones inmediatas. Expresiones como “Ultimas unidades dispo-
nibles”, “Oferta por tiempo restringido” o “Solo para los primeros 10 clientes” desen-
cadenan un mecanismo psicolégico que promueve la accién instantanea. En Chimbo-
razo, los jovenes consumidores son especialmente susceptibles a estas tacticas, dado
que el temor a perder una oportunidad impulsa a realizar compras sin reflexionar mu-

cho sobre la eleccién.

El contenido visual y la experiencia sensorial que producen las redes sociales
también impactan en las emociones, los videos breves de productos en funcionamien-
to, las demostraciones en directoy las publicaciones con imagenes impactantes gene-
ran un experiencia inmersiva que incentiva a los usuarios a realizar compras, muchas
marcas en Chimborazo han integrado estos métodos en sus estrategias de marketing
digital, utilizando las redes para establecer una conexién mas eficaz con sus consumi-
dores (Chaniago, 2023).

Sesgos cognitivos en la toma de decisiones de compra

Cuando los clientes realizan compras en las redes sociales, no siempre optan por
decisiones totalmente légicas, existen varios prejuicios cognitivos que afectan su con-
ductaylosllevan aresponder de forma anticipada ante determinados estimulos. Estos
prejuicios son patrones mentales empleados por el cerebro para facilitar [a toma de
decisiones, pero que a veces pueden alterar la percepcién de los productos y servicios.

En Chimborazo uno de los prejuicios mas habituales es el efecto anclaje, que su-
cede cuando un individuo toma una determinacién basada en la primera informacién
que obtiene, si un cliente observa que un articulo tenia un costo inicial de $50y ahora
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se encuentraen oferta por $30, su cerebro percibe que esta recibiendo una oferta signi-
ficativa, a pesar de que el valor autentico del producto pueda no compensar tal rebaja
(Cueva Estradaetal., 2021).

El sesgo de prueba social es relevante y se fundamenta en la propension a repli-
carla conducta de los demaés. Este fendmeno se refleja en el impacto de las perspecti-
vasy vivencias de otros consumidores en las redes sociales. Si un producto cuenta con
numerosas valoraciones favorables o es sugerido por un influencer, es mas probable
que los clientes confien en su calidad sin realizar un analisis personal. Este prejuicio es
especialmente marcado en Chimborazo, donde la difusién de recomendaciény la con-
fianza en la comunidad tienen un papel fundamental en las decisiones de adquisicion.

El sesgo de escasez también es un elemento crucial en las compras en linea. La
percepcién de que un producto es escaso o Unico provoca una sensacion de urgencia
que promueve la adquisicién inmediata. Expresiones como “Solo quedan 3 unidades” o
“Ultima oportunidad para adquirir” activan este prejuicio y provocan que los compra-
dores reaccionen con mayor rapidez. Estas tacticas resultan eficaces en el comercio
digital de Chimborazo, particularmente en eventos de rebajas como el Black Friday u
ofertas exclusivas en las redes sociales.

Finalmente, el impacto de la aversién a la perdida provoca que los clientes se
sientan mas incentivados a prevenir la perdida que a obtener algo nuevo. En lo que
respecta a las compras en redes, esto se refleja en tacticas como los programas de
lealtad, donde los clientes siguen adquiriendo para no “perder” las ventajas acumula-
das. Las companias locales en Chimborazo pueden capitalizar este prejuicio propor-
cionando rebajas Unicas a clientes habituales o estableciendo programas de puntos
para fomentar la fidelidad.

Entender estos sesos es esencial tanto para los clientes como para las empresas,
aunque los compradores pueden tomar decisiones mas fundamentales al identificar
estas tacticas, las empresas pueden emplearlas de forma ética para perfeccionar sus
estrategias de marketing digital. En un mercado cada vez mas competitivo, entender
la psicologia que subyace a las compras en las redes sociales puede ser determinante
para el triunfo en las ventas (Rahman & Reza, 2022).






Capitulo 2
Redes sociales y el poder de la influencia

En la provincia de Chimborazo las redes sociales como Facebook, Twitter, Linke-
dIn, YouTube, WhatsApp, Instagram, Tumblr, Pinterest, permiten a los usuarios crear
paginasen linea personalizadas, comunicarse e interactuar con amigos, asi como inter-
cambiar contenido que ellos mismos han creado (contenido generado por el usuario)
y/o informacién de otras fuentes relacionadas con la marca (Ali Abbasi et al., 2022).
El comportamiento social y la forma de pensar de los consumidores se han difundido
tradicionalmente a través de medios como la television, la radio, los periddicos y las
revistas, pero en el siglo XXT las redes sociales han comenzado a reemplazar el papel
duradero e influyente de los medios tradicionales en los consumidores.

Este cambio de comportamiento representa tanto una oportunidad como un
desafio desde el punto de vista de una organizacién (Ali Abbasi et al., 2022). Los espe-
cialistas en marketing dependen cada vez mas de los canales sociales y de las TIC mé-
viles para comercializar y promover sus marcas entre los jovenes. Ademas, la nocién
de implementar contenido que sea a la vez entretenido y actual atraeria a consumi-
dores. Ademas, la nocién de implementar contenido que sea a la vez entretenido y ac-
tual incitaria a los consumidores a interactuar y difundir la informacién a sus amigos.



Il REDES SOCIALES Y EL PODER DE LA INFLUENCIA

Esta caracteristica significativa, también conocida como boca a boca (WOM), puede
considerarse como el futuro de las comunicaciones de marketing en las redes sociales
(Spence, 2019).

La comunicacién de marketing en linea, en su forma mas simple, se refiere a
imagenes graficas con hipervinculos que se muestran en un sitio web y, en los @ltimos
afos, también puede incluir video, audio y una serie de otras tecnologias innovado-
ras. Los objetivos principales de la comunicacion de marketing en linea generalmente
incluyen crear conciencia de marca; generar demanda del consumidor; proporcionar
informacién; estimular el trafico; construir relaciones; promover la comunicacién bidi-
reccional; brindar servicio al cliente; establecer lealtad a la marca; crear boca a boca;
generar clientes potenciales; y aumentar las ventas (Yadaganti, 2024).

Varios de estos objetivos denotan varios elementos de los componentes de ac-
titud. La expansion de diferentes formatos de comunicacién de marketing en linea,
en particular el rapido crecimiento de la publicidad en redes sociales, sugiere que las
organizaciones deberian preocuparse por las actitudes de los suscriptores de las redes
sociales (Adolph, 2018). Una serie de estudios internacionales recientes han conside-
rado varias respuestas actitudinales hacia las comunicaciones de marketing en redes
sociales.

Marketing de Influencers: ;Persuasion o manipulaciéon?

Las caracteristicas de la fuente se han vinculado desde hace mucho tiempo a
los resultados de la persuasion. Rasgos como la autenticidad, la experiencia, la con-
fiabilidad y las atribuciones impulsan actitudes positivas, un enfoque de marcay un
aumento de las ventas. En el caso de los influencers sociales, que operan en una era
digital siempre activa, su alcance proviene de interacciones parasociales, similares a la
amistad, impulsadas por publicaciones diarias e incluso cada hora en todas las plata-
formas (Duffett, 2017)affective and behavioral attitude components in South Africa.
The study also considers the impact of a number of additional factors such as usage
(access, length of usage, log-on frequency, log-on duration and profile update inci-
dence. En consecuencia, la importancia relativa y el papel de las caracteristicas de la
fuente que hanimpulsado el atractivo persuasivo de la cultura de los influencers sigue
sin estar claro.

Cuando una fuente tiene conocimientos, experiencias o habilidades en un cam-
po especifico y tiene la capacidad de brindar informacién precisa, el espectador la re-
conoce como experta (Gunter, 2018). La confiabilidad, por el contrario, se da cuando
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un comunicador intenta transmitir informacion precisay es honesto y no engafoso en
la informacién que comparte. Sin embargo, en los estudios sobre la eficacia de los pa-
trocinadores, sigue sin respuesta cémo se traducen esta experiencia y confiabilidad en
resultados de marca importantes (por ejemplo, DAP) para los influenciadores sociales.

Es importante destacar que las celebridades de Instagram son percibidas como
mas confiables que las celebridades tradicionales, lo que genera actitudes mas posi-
tivas hacia la marca. Trabajos anteriores han demostrado fuertes relaciones entre la
presencia de influencers y una mayor conciencia de marca e intenciones de compra
(Nastisin, 2017). Pero adn no estd claro en la literatura si los influencers generan una
intencién de compra mayor, similar o menor que sus contrapartes famosas en roles de
patrocinadores. A medida que las marcas invierten mas en marketing de influencers,
es clave comprender cdmo se relaciona el comportamiento de compra con el tipo de
patrocinador.

El marketing basado en influencers ha transformado el modo en que los consu-
midores exploran y seleccionan productos, particularmente en la provincia de Chim-
borazo, donde las redes sociales han facilitado la democratizacién del acceso a la in-
formacién de comercio. Mediante publicaciones, videos y transmisiones en directo,
consiguen crear un efecto considerable en la percepcién de marcas y productos. No
obstante, se plantea una cuestién crucial ;Se trata de una estrategia legitima de per-
suasion o de una forma de manipulacién del consumidor?

En el marketing digital, la persuasion es un proceso organico fundamentado en
la confianzay credibilidad que los influencers han forjado con su pdblico. Numerosos
individuos los perciben como idolos o especialistas en determinados asuntos, por lo
que sus sugerencias pueden resultar Gtiles al momento de tomar una decisién de com-
pra. Por ejemplo, en Chimborazo los microinfluencers locales mantienen un fuerte
vinculo con sus seguidores, debido a que relatan vivencias préximas a la realidad de su
audienciay crean un sentimiento de comunidad que potencia su influencia.

Sinembargo, cuando la persuasion se transforma en manipulacion, el lineamien-
to ético se torna ambiguo. Algunas tacticas de marketing digital empelan estrategias
poco claras, como la promocién de productos sin evidencias concretas de su eficacia
o la magnificaciéon de ventajas. En el contexto local, ciertos consumidores pueden ex-
perimentar sensaciones de engafio al descubrir que un influencer ha sugerido un pro-
ducto solo por razones econdémicas y no por conviccién. La ausencia de normativas en
este tipo de publicidad también puede provocar desconfianza, lo cual repercute en la
fiabilidad de la estrategia a largo plazo.

Para prevenir el engafio, las marcas y los influencers deben dar prioridad a la
autenticidad y claridad en sus campafas. Es fundamental que los productores de
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contenido sefialen de manera explicita cudndo una publicacién es patrocinada y que
solo promuevan productos que realmente empleen o en los que confien (Grandhi et
al., 2021)more uncertain than ever before, understanding consumer behavior is an
integral part of an organization’s strategic planning and execution process. It is the
key driver for becoming a market leader. Therefore, it is important that all processes
in business are customer centric. Marketers need to harness big data by engaging in
data driven-marketing (DDM. En Chimborazo con un fuerte elemento de proximidad y
conflanza en el comercio local, la transparencia es un elemento crucial para el triunfo
del marketing.

Los consumidores también desempefian un rol crucial en este procedimiento, es
crucial fomentar un razonamiento critico ante las sugerencias en las redes sociales y
no sucumbir Gnicamente a la imagen o al discurso de un influyente. Contrastar datos,
examinar opiniones de otros usuarios y evaluar la calidad del producto son acciones
fundamentales para prevenir decisiones de adquisiciones motivadas por tacticas de
manipulacion.

En definitiva, el marketing de influencers es un recurso potente capaz de esta-
blecer vinculos valiosos entre marcas y consumidores, siempre y cuando se emplee de
forma ética (Fareri & Delgado, 2018). El secreto radica en balancear la persuasién con
la sinceridad, promoviendo vinculos fundamentados en la confianza y no en la mani-
pulacién.

El efecto de la validacion social en las compras

La experiencia social en el comercio social y |la teoria del impacto social, tiene un
papel destacado en el comportamiento individual en cuanto a la decisién de compra
en esta plataforma (Schoen et al., 2018). Estos autores también creen que un individuo
prefiere realizar una compra basandose en las recomendaciones de otros amigos en
linea. Ademas, proponen que las personas tienden a compartir su experiencia de com-
pra con sus amigos en linea, lo que afectara el comportamiento de otros individuos en
la plataforma.

La comunicacién es una parte de la experiencia social que puede afectar la de-
cisién de compra de un individuo en una plataforma de comunicacién social. Permite
la transferencia de apoyo e influencia de uno a otro, que puede ser en forma de apoyo
emocional o informativo relacionado con productos y servicios (Ali Hakami & Hosni
Mahmoud, 2022). A través de la tecnologia social proporcionada por la plataforma,
cada individuo puede ser un agente de boca en boca, lo que significa que no solo reci-
be, sino que también proporciona informacién que puede usarse para ayudar a otros.
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La validacion social es uno de los fenémenos psicolégicos con mayor influencia
en las decisiones de compra, y su influencia ha sido notablemente potenciada por las
redes sociales, en la provincia de Chimborazo donde la recomendacion boca a boca ha
sido un método tradicional, el ambiente digital ha expandido esta practica a nuevas
dimensiones, posibilitando que las opiniones de un conjunto de individuos determi-
nen la percepciény el valor de un producto o servicio.

Este efecto se fundamenta en el concepto de que los consumidores suelen depo-
sitar mayor confianza en las opiniones favorables, es mas factible que los nuevos con-
sumidores lo perciban como una alternativa de considerar (Rodolfo & Morales, 2024).
Esto mismo se aplica al nimero de “me gusta”, comentarios y compartidos en redes
sociales; a mayor interaccién en una publicacién, el producto se torna méas atractivo
para otros usuarios.

En Chimborazo, esta conducta es comin en empresas locales que han conse-
guido construir una comunidad de clientes leales. Por ejemplo, un restaurante en
Riobamba que recibe recomendaciones constantes en Facebook o Tik Tok tiene mas
oportunidades de captar nuevos clientes que uno con escasa presencia en plataformas
digitales. El reconocimiento social genera un circulo de confianza con los consumido-
res se sienten mas confiados al seleccionar un producto o servicio que ha sido respal-
dado por otros.

No obstante, este fenémeno también posee una faceta negativa. En ciertos ca-
sos, la validacién social puede conducir a adquisiciones impulsivas que se fundamen-
tan solo en la popularidad y no en la verdadera calidad del producto (Kemora et al.,
2024). Numerosas compafiias emplean tacticas artificiales, como la adquisicién de
seguidores o criticas engafosas, con el fin de simular una mayor aceptacién y captar
mas clientes. Este tipo de acciones pueden crear expectativas irrealesy, a largo plazo,
perjudicar la reputacién de una empresa cuando los clientes descubren que la percep-
cién nose alinea con la realidad.

Para las empresas de Chimborazo, el secreto radica en promover una verdadera
validacién social. Motivar a los clientes a relatar sus vivencias auténticas, reaccionar de
maneraactiva a las observacionesy fomentar interacciones genuinas contribuye a for-
mar una comunidad fiable y robusta. Por otro lado, los consumidores deben aprender
avalorar las sugerencias con criterio, distinguiendo entre puntos de vista auténticos y
tacticas de marketing que intentan influir en la percepcién pablica. En un mundo don-
de lavalidacién social determina numerosas decisiones de adquisicion, la autenticidad
continta siendo el elemento crucial para crear confianza y retener a los clientes en el
ambiente digital.
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Viralidad: ¢Es predecible un contenido exitoso?

La idea ha atraido la atencién de marcas y generadores de contenido, dado que
lograr la viralidad implica una exposicién a gran escala con un considerable impacto
comercial. No obstante, la gran interrogante persiste: ;Se puede anticipar qué conteni-
do se propagara por internet o es un fenémeno totalmente aleatorio? En Chimborazo,
donde numerosas compainias locales han tratado de establecer en las redes sociales,
comprender los elementos que generan un contenido exitoso puede determinar la dis-
tincion entre una tactica eficazy una que pasa desapercibida (Spence, 2019).

A pesar que la virabilidad no siempre es previsible, hay algunos patrones que in-
crementan las posibilidades que un contenido se difunda ampliamente. Unos de los
elementos clave es la emocidn que provoca, los contenidos que generan asombro, fe-
licidad o incluso indignacién suelen ser mas cominmente distribuidos. Un video que
narra la vivencia de un empresario local venciendo dificultades, por ejemplo, puede
establecer una conexién emocional con los usuarios e incentivarlos a propagar el men-
saje.

Otro factor esencial es la sencillez y claridad del mensaje. Los contenidos de facil
comprensiény con formatos [lamativos tales como videos breves, imagenes impactan-
tes o0 mensajes directos poseen mas oportunidades de atraer la atencién del pablico.
En Chimborazo, numerosas marcas han conseguido hacer virales sus productos me-
diante contenido breve y dindamico que destaca sus ventajas de forma nitida y eficaz
(Aizaga et al., 2022). La participacidn e interaccion también tienen un papel esencial
en laviralidad. Los retos, cuestionarios, rifas y lamadas a la accion que motivan a los
usuarios a involucrarse promueven un mayor compromisoy potencian la probabilidad
de que el contenido se difunda. Por ejemplo, una empresa que incentiva a sus seguido-
res a compartirimagenes de su producto con un hashtag determinado puede crear un
clico de interacciones que incremente su alcance organico.

A pesar de estos elementos, el control de la virabilidad continta siendo compli-
cado. En muchas ocasiones, el contenido se propaga viral no se disefi6 estratégica-
mente, sino el que emerge de forma natural y genuina. Por esta razén, las compaiias
de Chimborazo deben centrarse en generar contenido de calidad que establezca una
conexidn auténtica y significativa con su pablica. Aunque no hay un método perfecto
paralavirabilidad, entender los patrones que respaldan el contenido exitoso posibilita
incrementar las oportunidades de llegar a un piblico mas amplio. El secreto reside en
la inventiva, la sinceridad y la habilidad para crear sentimientos que incentiven a los
usuarios a difundir el mensaje.






Capitulo 3
Neuromarketing digital y la toma de decisiones

Uno de los aspectos clave del neuromarketing es su capacidad para descubrir
sesgos implicitos y respuestas emocionales que pueden no ser facilmente evidentes a
través de los métodos de investigacion de mercado convencionales (Murillo & Vizuete,
2023). Al analizar la actividad neuronal, los especialistas en neuromarketing pueden
identificar patrones asociados con emociones positivas o negativas hacia marcas, pro-
ductos o anuncios en la provincia de Chimborazo. Esta informacion permite a las em-
presas adaptar sus estrategias de marketing para generar las respuestas emocionales
deseadas, mejorando asila percepcion de la marcay fomentando la lealtad del cliente.

El campo del marketing ha experimentado importantes transformaciones a lo
largo de los afios, impulsadas por los avances tecnoldgicos y una comprensién mas pro-
funda del comportamiento del consumidor. Uno de esos enfoques transformadores
que ha cobrado impulso en los tltimos afios es el enfoque neurocientifico del marke-
ting (Medina et al., 2024) existen cambios significativos en el entorno empresarial y fi-
nanciero, debido al avance tecnolégico, donde la introduccién de nuevos enfoques en la
gestion de informacion dentro de las instituciones y el procesamiento masivo de datos,
presenta una tendencia hacia la globalizacién de mercados. El objetivo del presente ar-



DECODIFICANDO EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

ticulo es analizar el impacto de la inteligencia artificial (IA. Esta innovadora disciplina
tiene como objetivo explorar los mecanismos cerebrales que subyacen a diversos as-
pectos del comportamiento humano, incluida la toma de decisiones, las preferencias,
la atencidn y el impacto de las emociones intensas desencadenadas por los anuncios
publicitarios.

Ademas, el neuromarketing permite realizar campanas de marketing personali-
zadas al segmentar las audiencias en funcion de perfiles neurolégicos en lugar de solo
caracteristicas demograficas. Al comprender cémo las personas procesan la informa-
cion y responden a los estimulos a un nivel subconsciente, las empresas pueden crear
campanas dirigidas que resuenen en segmentos especificos de consumidores. Este en-
foque personalizado no solo aumenta la eficacia de las campafias de marketing, sino
que también mejora la satisfaccion y el compromiso del cliente.

La aplicacién del neuromarketing no se limita a regiones geograficas especificas,
sino que representa un fenémeno global. Su atractivo universal es evidente en la cre-
ciente cantidad de literatura que explora los conocimientos neurolégicos y psicolégi-
cos sobre las elecciones de los consumidores en diversas culturas y mercados (Kumar,
2024). Esta universalidad subraya la versatilidad de las técnicas para brindar informa-
ciénvaliosa que trasciende las fronteras culturalesy regionales. Si bien el neuromarke-
ting ha demostrado ser prometedor, las consideraciones éticas son primordiales.

En el ambito de la neurociencia, se han desarrollado varias técnicas para investi-
gar las complejidades de la actividad cerebral humanay las respuestas emocionales.
Al ahondar en los procesos neuronales detras de las respuestas de los consumidores,
el neuromarketing busca brindar a los especialistas en marketing informacién valiosa
para crear campanas de marketing mas efectivas y rentables, que lleven a las empre-
sas hacia un mayor éxito en el panorama competitivo del mercado.

A medida que la competencia se intensificay las expectativas de los consumido-
res siguen evolucionando, se vuelve cada vez mas vital para los especialistas en mar-
keting emplear estrategias que resuenen profundamente en su publico objetivo. El
neuromarketing ofrece una via prometedora para lograr este objetivo. Al descifrar los
fundamentos neuronales del comportamiento del consumidor, las empresas obtienen
acceso a una gran cantidad de informaciéon que los métodos tradicionales de investi-
gacion de marketing pueden no capturar por completo (Salgado, 2023). Este conoci-
miento se puede aprovechar para disefar iniciativas de marketing mas convincentes
y personalizadas, mejorando la eficacia general de las campafias de marketing digital.

Los hallazgos revelaron correlatos neuronales distintos vinculados con la reso-
nancia emocional, la atenciény la retencién de la memoria durante la exposicion a es-
timulos de marketing en los consumidores de la provincia de Chimborazo. El estudio
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recomendo que los especialistas en marketing aprovechen estos conocimientos neu-
rolégicos para disefiar campanas con resonancia emocional, mejorando asi la partici-
pacion del consumidory los procesos de toma de decisiones.

Pazmifo & Pazmino (2024), analizaron en profundidad las complejidades de la
toma de decisiones de los consumidores en los canales online y offline. El estudio utili-
z6 un enfoque de métodos mixtos, incorporando analisis para comprender los factores
queinfluyen enlas decisiones de los consumidores. Los hallazgos destacaron laimpor-
tancia de las respuestas emocionales en la toma de decisiones, enfatizando la nece-
sidad de que los especialistas en marketing consideren tanto los aspectos cognitivos
como los emocionales en las campafias multicanal. Las recomendaciones incluyeron el
desarrollo de estrategias que se alineen con los diversos canales a través de los cuales
los consumidores toman decisiones.

El impacto de las redes sociales en la toma de decisiones de los consumidores
enfatiza la necesidad de que los especialistas en marketing aprovechen el poder de la
web social. Centrandose en plataformas como Instagram y Facebook, la dinamica de
las redes sociales en la configuracién de las preferencias de los consumidores que han
experimentado un crecimiento significativo. Los hallazgos destacaron el papel omni-
presente de las redes en la influencia de las decisiones, con recomendaciones que en-
fatizan la necesidad de que los especialistas en marketing adapten las campafias a la
dindmica especifica de cada plataforma.

Como las redes activan los centros de recompensa del cerebro

Vivimos en un mundo cada vez mas interconectado en la provincia de Chimbora-
zo, los recientes avances tecnolégicos en comunicacion e interaccion, desde las video-
llamadas hasta el uso desenfrenado de las redes sociales (por ejemplo, Twitter) y los
sitios de redes sociales (por ejemplo, Facebook), ofrecen la oportunidad de estar co-
nectado virtualmente con otros a voluntad. Estimaciones recientes indican una base
de datos de usuarios activos mensuales de Facebook de 1.150 millones de usuarios y
una base de datos de usuarios activos diarios de Facebook de casi 700 millones.

El comportamiento en todas las especies estd orientado en esencia a un objeti-
vo, motivado en gran parte por resultados positivos (por ejemplo, recompensas) que
otorgan beneficios y ayudan a la supervivencia. La comida, el dinero y el sexo son re-
compensas poderosas que tienen significado (es decir, valor) no solo porque pueden
proporcionar placer, sino porque también satisfacen necesidades bioldgicamente re-
levantes. Existe una amplia literatura que destaca los mecanismos neuronales involu-
crados en la bisqueday valoracién de este tipo de recompensas no sociales (Patricia &
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Mainato, 2024). Sin embargo, las necesidades sociales son fuerzasigualmente relevan-
tesy motivadoras del comportamiento.

De hecho, la investigacién en los Gltimos afios ha convertido en la nocién de que
las recompensas socialmente relevantes pueden estar representadas en circuitos neu-
ronales que se superponen con los de las recompensas no sociales (Santiesteban &
Ilvonne, 2026), lo que destaca su relevancia motivacional. Por ejemplo, la bisqueda de
la aprobacién y aceptacion de los demas puede reflejar el deseo de satisfacer necesi-
dades sociales, lo que subraya la importancia que se le da a la formacién de relaciones
y redes sociales.

Nuestras experiencias cotidianas suelen ocurrir dentro de un contexto social (por
ejemplo, la colaboracion con colegas en el lugar de trabajo) e involucran a miembros
de nuestras redes sociales (Patil et al., 2024). Si bien nuestras redes sociales pueden es-
tar compuestas por miembros con quienes compartimos diversos grados de cercania,
las interacciones repetidas ocurren con mayor frecuencia con aquellas personas con
las que hemos establecido relaciones cercanas (por ejemplo, amigos cercanos, fami-
liares).

El contexto social creado por las relaciones cercanas dentro de la red puede in-
fluir no solo en nuestras experiencias diarias subjetivas, sino también en la conducta
de toma de decisiones. Establecer vinculos entre la red social, la estructura y funcién
neuronal subyacente y la toma de decisiones sociales es una nueva y emocionante
frontera en la neurociencia social con el potencial de delinear de manera tinica los me-
canismos subyacentes a la conducta social.

Este sistema explica el motivo por el cual los consumidores dedican horas a mo-
verse en sus feeds y cémo las marcas pueden capitalizar este comportamiento para
captar la atencion de posibles consumidores (Gonzales et al., 2024). En Chimborazo,
las empresas locales han aplicado este saber para elaborar tacticas de marketing fun-
damentadas en la interaccién continua con los usuarios, impulsando contenido cauti-

vador que promueva la implicaciény el compromiso.

Recompensas sociales

El comportamiento humano se produce con frecuencia en el contexto de situa-
ciones e interacciones sociales, a diferencia de lo que ocurre en contextos aislados,
como en la literatura existente sobre el procesamiento de recompensas no sociales.
Este es un punto crucial a considerar, porque la informacién social puede influir en
nuestros comportamientos (Nugroho & Angela, 2024)the emergence of social media
has transformed the operational landscape of small and medium enterprises (SMEs.
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Por lo tanto, una pregunta complementaria es si la valoracién de los resultados so-
ciales, o las recompensas sociales, depende de las estructuras neuronales implicadas
en la codificacion del valor de las recompensas no sociales primarias y secundarias, y
cémo los miembros de la red social de uno pueden influir ain mas en los procesos de
valoracién de recompensas.

Figura 5. Procesos de valoracion de recompensas

Fuente: elaboracién propia

Atractivo facial

Los rostros constituyen uno de los conjuntos mas amplios de estimulos sociales
que encontramos como humanos. Los rostros pueden experimentarse o percibirse a
través de una variedad de dimensiones y brindan una gran cantidad de informacién
sobre otra persona (por ejemplo, confiabilidad) y el entorno circundante (por ejem-
plo, amenaza inminente). Una de esas dimensiones que podemos evaluar al observar
rostros es el atractivo, que podria considerarse una métrica del valor de larecompensa
social (Goswami etal., 2024).

Una incursién temprana en el procesamiento de la recompensa social destacé
que ver rostros atractivos en comparacién con rostros poco atractivos provoco res-
puestas mas fuertes en la corteza prefrontal media y la corteza oftalmica central y el
cuerpo estriado ventral (Corvalan, 2018). Pero lo mas importante es que estas regiones
rastrearon paramétricamente las calificaciones de atractivo de los estimulos faciales
que los propios participantes declararon, lo que sugiere que el valor subjetivo de re-
compensa de los estimulos sociales (aqui, un rostro atractivo) puede codificarse de
manerasimilaralas recompensas primariasy secundarias. Si esta idea es correcta, que
el atractivo puede ser una recompensa social, entonces deberia seguir que el atractivo
serviria para motivar el comportamiento.



DECODIFICANDO EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Aceptacion y aprobacion social

El atractivo facial puede ser una sefal social valiosa porque puede actuar como
una de las muchas sefales de aproximacién social. En otras palabras, mas alla de ser
heddénicamente placentero ver un rostro atractivo, dichos estimulos podrian servir
para motivar la conducta de aproximacion social (por ejemplo, iniciar una conversa-
cién) y generar expectativas sobre si seremos aceptados o rechazados en nuestras in-
cursiones (Saransh Arora & Sunil Raj Thota, 2024). En conjunto, esto demuestra que la
aceptacidén/aprobacién puede considerarse como resultados valiosos de manera simi-
larala comida o las recompensas monetarias.

Toma de decisiones sociales

Para navegar en nuestro mundo social es necesario algo mas que generar expec-
tativas sobre siagradaremos a los demas y juzgar el atractivo facial. Si bien las sefiales
sociales como el atractivo y la aceptacion pueden conllevar un valor de recompensa,
debemos participar en interacciones repetidas para ser verdaderamente aceptados
por los demasy construir relaciones (Oscar et al., 2024).

Las interacciones sociales implican una preocupacién por las preferencias socia-
les, como lajusticiay la cooperacion. Estas preferencias nos permiten no solo evaluar
a los demads, sino también que ellos nos evalden por algo mas que la apariencia. Los
humanos a menudo rechazan la inequidad o la injusticia percibida en situaciones de
negociacion (Ohara et al., 2024) y actian en contra de su propio interés material en-
focados a un objetivo comdn, tal vez por una preocupacién por la reputacién y la ex-
pectativa de reciprocidad. La cooperacion, en particular durante las interacciones, nos
permite aprender sobre los demasy puede facilitar la construccién de relaciones.

Red social y recompensa

La reciprocidad del comportamiento de confianza es una sefial social valiosa
que informa el aprendizaje de la reputacién y, ademas de otras consideraciones (Ro-
hit Markan et al., 2024), apoya la construccidon de una relacién cercana. De hecho, una
necesidad social de pertenencia implica un deseo de tener interacciones consistentes
con otra persona que sean estables, empaticas y duraderas, y asociadas con un afecto
positivo, las relaciones estrechas dentro de una red implican representaciones fusio-
nadas de uno mismoy de los demas, de modo que las caracteristicas y los recursos de
un tercero cercano suelen percibirse como propios, lo que facilita la cercania social.
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Es posible que las interacciones positivas continuas dentro de las relaciones es-
tablecidas sirvan para consolidar o reafirmar los vinculos o las relaciones. Estos fac-
tores (cercania, apoyo, confianza) que caracterizan las relaciones estrechas dentro de
una red pueden generar afecto positivo y efectos de refuerzo, un posible mecanismo
subyacente para la blsqueda continua de interacciones dentro de una red (Ekasari et
al., 2026).

En Chimborazo, los empresarios han aprendido a aprovechar este saber a tra-
vés de tacticas de contenido que promueven la implicacién activa del cliente. Publi-
caciones disenadas para provocar interaccion instantanea, como cuestionarios, com-
petencias, o dindmicas de preguntas y respuestas, ayudan a mantener a los usuarios
vinculados con lamarca. No solo se incrementa la visibilidad de laempresa con esta in-
teraccion, también se potencia la sensaciéon de confianzay proximidad con los clientes.

El impacto de estas tacticas en la conducta del consumidor, la mezcla de dopa-
mina con la personalizacién del contenido crea un ciclo continuo de satisfaccion que
mantiene a los usuarios atraidos a las redes, en numerosas situaciones, los motiva a
efectuar compras impulsivas. Este fenémeno es particularmente perceptible en cam-
pafias con promociones de duracién limitada, rebajas exclusivas para seguidores y
ofertas fundamentadas en la falta de productos.

Dado este panorama, resulta esencial que tanto los consumidores como los em-
presarios en Chimborazo entiendan el efecto de estas tacticas en la toma de decisio-
nes. Aunque las marcas pueden obtener beneficios al implementar estos principios de
forma éticay responsable, es necesario que los usuarios adquieran un mayor entendi-
miento de cdmo sus emociones y reacciones cerebrales estan siendo afectadas por el
ambiente digital. La formacidn en neuromarketing digital puede contribuir a estable-
cerun balance sano entre el consumo consciente y la mejora de estrategias de negocio
eficaces.

Dopaminay el ciclo de compra en plataformas digitales

La dopamina también llamada el neurotransmisor de la gratificacién, es uno de
los factores mas influyentes en la percepcidn de gratificaciéon que obtenemos al reali-
zar compras en plataformas digitales. Su funcién en el ciclo de adquisicién es esencial,
dado que funciona como un estimulo positivo que incentiva a los consumidores a vol-
ver a vivir la experiencia de compra de manera reiterada. En redes sociales como Fa-
cebook, Instagram y Tik Tok, la constante exposicién a publicidad personalizada pro-
voca anticipacion y deseo (Kaplan & Haenlein, 2019). Cuando un consumidor percibe
un producto atractivo y empieza a visualizarse usandolo, su cerebro libera dopamina,
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generando un sentimiento agradable incluso antes de efectuar la compra. Este pro-
cedimiento subraya la importancia de materializar la compra para preservar el senti-
miento de satisfaccion.

Una vez que el usuario ha decidido comprar, se adentra en la etapa de adquisi-
cion, en la rapidez tiene un rol esencial. Los métodos de pago simplificados, como las
compras realizadas con un solo clic o la integracién con carteras digitales, potencian
lareaccion impulsiva, acelerando la transformacién sin dejar tiempo para la reflexion.
La sencillez para realizar una compra en plataformas digitales se debe a que el sistema
de recompensa cerebral valora la gratificacién inmediata, minimizando los obstaculos
psicolégicos que podrian obstaculizar la adquisicion.

Después de la adquisicidn, se atraviesa la etapa de satisfaccion y fortalecimiento
positivo, en este lugar, la liberacién de dopamina llega a su punto maximo, producien-
do una percepcién de gozo y triunfo (Vivar, 2019). El periodo de espera para recibir el
producto y la accién de abrirlo también activan este circuito de recompensa, poten-
ciando la conducta de adquisicién. En este punto, una experiencia gratificante con la
marca, como un envio rapido o un producto que sobrepasa las expectativas reforzara
la conexién del cliente con la empresa.

El ciclo se finaliza con la etapa de repeticion y lealtad, si la experiencia de ad-
quisicion ha resultado gratificante, el cerebro del consumidor intentara replicar en el
futuro. Numerosas marcas en Chimborazo donde el comercio electrénico esti en cre-
cimiento, los empresarios han entendido la importancia de este sistema para motivar
las compras frecuentes. Tacticas como las promociones inesperadas, rebajas tnicas
para los seguidores y la simulacién del proceso de adquisicién potencian la liberacién
de dopamina, incrementando asi la lealtad de los clientes. Cuanto mas incentivos ob-
tiene un usuario por sus adquisiciones (tales como puntos de fidelidad o rebajas por
referencias) mas inclinado serd a repetir la accion

Elimpacto de la dopamina en el ciclo de adquisicién en plataformas digitales, su
impacto en la toma de decisiones ha cambiado el modo en que los clientes se relacio-
nan con las marcasy efectian adquisiciones en linea (Naomy et al., 2026). Por esta ra-
zbn, es crucial que las compafias entiendan estos procesos para elaborar tacticas que
no solo incrementen sus ventas, también fomenten un consumo consciente y respon-
sable. A medida que el proceso de adquisicién sea mas perfeccionado para estimular
estratégicamente la dopamina, aumentaran las oportunidades de triunfo comercial
en laeradigital.
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Figura 6. Ciclo de Compra en Plataformas Digitales
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Descubrimiento

El consumidor hace su primer contacto con un producto o servicio, esto puede
ocurrir de manera natural mientras se interacta en las redes sociales o mediante una
estrategia de publicidad personalizada. Las empresas emplean algoritmos para pre-
sentar publicidad a medida basada en los intereses anteriores del usuario, incremen-
tando la posibilidad de atraer su interés (Belén & Alvarado, 2022). Cuando el consumi-
dordescubre algo que le atrae, su cerebro inicia la liberacion de dopamina, provocando
una sensacién de interésy anhelo de investigar mas cerca del producto.

Atracciony evaluacion

Después del descubrimiento, el consumidor evalda si el producto satisface sus
necesidades o deseos. En esta fase, aspectos talescomo laimagen del producto, el cos-
to, la calidad percibida y las opiniones desempefian un rol crucial en la decisién final.
Las marcas promueven este proceso ofreciendo testimonios de otros consumidores,
videos de demostraciony ofertas tnicas. El anticipo de la gratificacién (adquirir el pro-
ducto) incrementa la produccién de dopamina, lo que motiva al usuario a proseguir
con el proceso de adquisicién (Sanchez-amboage, 2026).

Decision de compra

El consumidor decide obtener el producto, la urgencia y la exclusividad son ele-
mentos que las compafiias emplean para agilizar esta decision, mediante tacticas
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como promociones por tiempo restringido o mensajes como “tltimas unidades dispo-
nibles”. Ademas, la sencillez en los métodos de pago y la opcién de realizar la compra
con un clic disminuye el esfuerzo en la conversion, permitiendo que la adquisicién se
efectué de forma agil y eficaz.

Compray satisfaccion

Una vez efectuada la adquisicién el cliente siente una sensacién de satisfaccion
instantanea a causa de la liberacion de dopamina. La espera para recibir el producto
también tiene un impacto en la percepcién de satisfaccion, una entrega agil optimiza
la experiencia del usuario y refuerza su credibilidad en la marca. En esta etapa, la co-
municacion corporativa es fundamental para mantener al cliente al tanto del progreso
de su pedidoy asegurar una experiencia satisfactoria (Ortiz, 2026).

Recomendacién y repeticion

Si la experiencia de adquisicion es gratificante el consumidor suele compartir su
punto de vista en las redes sociales o sugerir el producto a su grupo de amigos préximo
(Elizabeth et al., 2026). Las empresas se benefician de este comportamiento motivan-
do a los consumidores a compartir criticas o imagenes utilizando el producto. Ademas,
los programas de lealtad, tales como rebajas en futuras adquisiciones o puntos de in-
centivo, fortalecen la conexién entre la marcay el consumidor, incrementando la posi-
bilidad de repeticion del ciclo de compra.

Entender el ciclo de adquisicion en plataformas digitales posibilita a las compa-
fifas elaborar tacticas mas eficaces, ajustadas a cada fase del proceso de eleccién del
consumidor. Entender como la dopamina afecta cada etapa contribuye a mejorar la
experiencia del usuario y potenciar la lealtad, fomentando el triunfo comercial en el
ambito digital.

Diseio de experiencias persuasivas basadas en neurociencia

En cierto nivel, la investigacion en neurociencia sin duda desempefia un papel
importante en el desarrollo de teorias en el area de la toma de decisiones del consumi-
dor (Elizabeth etal., 2026). Sin embargo, en Gltima instancia, toda empresa u organiza-
cién esta realmente interesada en monitorear, predeciry cambiar el comportamiento
de su publico objetivo, ya sean clientes, consumidores, el piblico en general o incluso
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otras empresas cuando se trata de interacciones entre empresas. Por |o tanto, la pre-
gunta que cualquiera que esté jugando con la idea de usar la neurociencia para tratar
de comprender el comportamiento de su piblico objetivo deberia hacerse es si ese
cambio de comportamiento no se puede medir simplemente de manera mas efectiva,
y posiblemente mas barata, observando realmente algiin aspecto del comportamien-
to de las personas o evaluando sus opiniones.

Merece la pena citar extensamente a Cruz-c & Ramos-Galarza (2026):

El uso de técnicas de neuroimagen en contextos de marketing esta en sus pri-
meras etapas. Aunque es muy prometedor, se requiere una gran cantidad de trabajo
experimental para determinar qué conjunto de problemas se abordan mejor utilizan-
do este enfoque y cémo las técnicas de neuroimagen pueden complementar mejor los
métodos existentes. La neuroimagen no genera hipétesis y para formular hipétesis
interesantes es necesario tener un conocimiento profundo de las cuestiones involu-
cradas en el contexto de investigacion. Por esta razdn, es probable que los métodos
de neuroimagen se utilicen mejor en areas donde ya hay un conocimiento sustancial.

La creacidn de experiencias convincentes en medios digitales se basa en princi-
pios de neurociencia que posibilitan atraer la atencidn, crear confianza y simplificar la
toma de decisiones de adquisicion. El secreto radica en entender el funcionamiento
del cerebro del consumidor y aplicar estrategias que accionen los circuitos de incen-
tivo, motivacién y memoria. En Chimborazo, donde el comercio electrénico esta en
plena expansion, el uso de estas estrategias puede establecer la distincién entre una
visualizacién y una conversioén eficaz.

Uno de los componentes clave en el disefo persuasivo es la aplicacién del co-
lory la representacion grafica. Los colores influyen directamente en la percepcién y
la condiciéon emocional del usuario. Por ejemplo, las tonalidades calidas como el rojo
y el naranja producen urgencia y promuevan la accién, mientras que las tonalidades
frias como el azul expresan seguridad y confianza. Con imagenes de excelente calidad
y videos cautivadores, el efecto visual potencia el anhelo de adquisicion y el vinculo
emocional con la marca.

Otra norma fundamental es la facilidad de navegacion y el disefio intuitivo,
cuando un usuario descubre una pagina o plataforma de facil acceso, su cerebro pro-
cesa los datos con menos esfuerzo, lo que incrementa su sensacién de control y satis-
faccién (Santosh, 2024). La experiencia de usuario necesita ser mejorada para prevenir
distracciones innecesarias y orientar al consumidor de forma natural hacia la adqui-
sicion. Elementos como botones atractivos, métodos de pago veloces y explicaciones
precisas aportan a una experiencia suave y cautivadora.
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La aplicacién del relato también es in instrumento potente en la persuasién di-
gital, narrar relatos que provoquen sentimientos y comprension favorece la memori-
zacion de informacién y vinculacién con la marca. En Chimborazo, una empresa puede
emplear este medio para resaltar la procedencia de sus productos, divulgar testimo-
nios de clientes contentos o evidenciar el efecto beneficioso de sus servicios en la co-
munidad (Londofio Arredondo et al., 2018). El relato estimula areas cerebrales vincula-
das con la memoriay la toma de decisiones, fortaleciendo la confianzay la dedicacién
del consumidor.

Otro elemento relevante es la evaluacion social y la validacién, los individuos
confian en lo que otros ya han verificado y sugerido, presentar opiniones, testimonios
yvaloraciones de clientes previos fomenta la confianzay disminuye la sensacion de pe-
ligroen laadquisicion. Adicionalmente, tacticas como los “productos con mayor venta”
o0 “adquiridos recientemente” fortalecen el comportamiento de imitacion, incentivan-
do alos usuarios a tomar decisiones fundamentadas en la experiencia de otros consu-
midores.

En dltima instancia, la falta y exclusividad son elementos que desencadenan el
sentimiento de urgencia en el cerebro (Molina Mogollén, 2023). Mensajes como “Glti-
mas unidades en stock” o “descuento por tiempo restringido” provocan una reaccién
instantanea, incentivando la adquisicién antes que el usuario desaproveche la opor-
tunidad. Esta tactica, correctamente empleada, potencia la conversion sin incurrir en
manipulacion excesiva.

En conclusidn, elaborar experiencias convincentes fundamentadas en neuro-
cienciarequiere entender la reaccién del cerebro ante estimulos visuales, emocionales
y sociales. Laimplementacion de estas tacticas en el comercio electrénico de Chimbo-
razo puede potenciarla eficacia de lascampafiasy robustecer la conexién entre marcas
y clientes. El secreto radica en balancear la persuasién con la autenticidad, asegurando
que la experiencia del usuario sea gratificante y memorable (Jazmany et al., 2024).
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Segunda parte: analitica de datos y modelos predictivos en
marketing digital



Capitulo 4
El Dato como Motor del Marketing Digital

Los fundamentos del marketing siempre serdn los mismos, a pesar de las fuerzas
cambiantes que dan forma al futuro del marketing. La tecnologia conecta al mundo,
pero los clientes de la provincia de Chimborazo se resisten a la estandarizacién y pre-
fieren laindividualizacidn. Los consumidores de hoy en dia son sofisticados, conocedo-
res y poderosos. El comportamiento de compra del consumidor en constante cambio
requiere identificar a la audiencia adecuada y comprender sus patrones de compra
(Eduardo et al., 2024). Debido a los avances tecnolégicos, la digitalizacion y el analisis
de marketing, especialmente la mineria de datos, se han convertido en herramientas
invaluables y deben considerarse como componentes iguales del conjunto de herra-
mientas de investigacién de marketing.

Recopila datos complejos a través de canales en lineay fuera de linea, analizarlos
para comprender la psique y los patrones de compra de un consumidor, ayudando asi
al equipo de marketing a desarrollar una estrategia personalizada para conectarse con
el pablico objetivo. A medida que las empresas tienden a utilizar datos para disefiar
estrategiasy anticipar las necesidades de los clientes, existe un consenso unanimey un
papel importante que desempena la tecnologia para construir modelos predictivos.
Estos modelos pueden ayudar a las organizaciones a establecer procesos centrados en
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el cliente para atraer a los clientes. Los datos tienen el potencial de ayudar a identificar
necesidades y factores influyentes en cada etapa del proceso de toma de decisiones
del consumidor.

La incapacidad para tomar decisiones es una de las principales razones por las
que los ejecutivos fracasan. La falta de capacidad para tomar decisiones ocupa un
lugar mucho mas alto que la falta de conocimientos especificos o de conocimientos
técnicos como indicador de éxito empresarial”— (Subadra et al., 2024). La toma de de-
cisiones es una parte vital del mundo empresarial. En la estructura orgénica actual, en
particular, cada individuo de una empresa tiene la autonomia para tomar una decisién
que afecte al negocio. Las decisiones empresariales afectan a muchas cosas en una
empresa, desde el retorno de la inversion hasta la marca.

Ademas, las decisiones empresariales son propensas a sesgos basados en las
percepciones de los tomadores de decisiones y las limitaciones organizacionales,
como las estructuras organizacionalesy las regulaciones (Safitri & Komaryatin, 2026).
Para superar esos sesgos, existe la necesidad de datos. La afluencia de datos disponi-
bles para los dos principales defensores de una economia, los clientes y las empresas,
se ha expandido exponencialmente. Estos grandes volimenes de datos, a menudo de-
nominados “Big Data”, se convierten en informacion que puede utilizarse para la toma
de decisiones.

Es de suma importancia que los especialistas en marketing utilicen la abundan-
cia de datos disponibles para interactuar con los clientes de forma contextual y consis-
tente para mejorar la experiencia del cliente (Kemoraetal., 2024). En la actualidad, los
gerentes necesitaran una fuerza laboral con diferentes conjuntos de habilidades que,
en el pasado una fuerza laboral que esté lo suficientemente equipada para manejar
analisis de consumidores y otras herramientas analiticas relevantes.

El comportamiento del usuario y las estrategias de marketing van por caminos
separadosy existe una necesidad imperiosa de alinearse. Con la llegada de los medios
digitales, la funcién de marketing necesita comprender mejor a su publico objetivo
mediante el andlisis de sus interacciones digitales. Los datos de gran valor, si se apro-
vechan bien, pueden proporcionar informacion sin precedentes para enviar el men-
saje correcto al consumidor correcto en el momento correcto. Por lo tanto, el analisis
de datos mediante marketing basado en datos de los consumidores de la provincia de
Chimborazo puede permitir obtener informacién valiosa sobre el comportamiento del
consumidor (Rodolfo & Morales, 2024).

EL 60% de la poblacién de Chimborazo sentian que no estaban preparados para
afrontar estos desafios, lo que indica una necesidad desesperada de cambiar el en-
foque. Para un enfoque centrado en el cliente, se utilizan tres métodos principales, a
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saber, el modelo de conexidn, colaboracién y conversion. Esta nueva ola de conexién
contextual para construir una relaciéon duraderay rentable con los clientes esta impul-
sando a los especialistas en marketing a mantenerse al dia con los avances tecnolégi-
cos.

Los especialistas en marketing pueden participar en la toma de decisiones y el
marketing basados en datos para mejorar la eficacia y optimizar su retorno de la in-
version en marketing. Una comprension mas profunda de la analitica clasica y de da-
tos ayuda a las empresas a tomar decisiones mejores y mas informadas (Ali Hakami
& Hosni Mahmoud, 2022). Se puede observar un cambio en la filosofia y la practica
estratégicas desde una planificacion mas ortodoxa a mecanismos reflexivos mas ba-
sados en el valor que se adaptan automaticamente a las necesidades cambiantes del
negocio.

¢Por qué los datos son la nueva moneda del mercado?

Los datos se han convertido en uno de los recursos mas preciados para las em-
presas, ya no es Gnicamente el producto o servicio el que determina el triunfo en el
ambito comercial, es la habilidad para recolectar, examinar y emplear datos signifi-
cativos acerca de los consumidores. En este contexto, la informacién actia como la
nueva divida del mercado, facilitando a las marcas la optimizacién de estrategias, la
personalizacion de experienciasy el incremento de la lealtad de los clientes (Schoen et
al., 2018). En la provincia de Chimborazo, donde el comercio digital continua en creci-
miento, comprender este fendmeno puede establecer la distincién entre una empresa
convencional y una empresa extremadamente competitiva en el entorno digital.

En la actualidad, la economia de datos esta experimentando un rapido impacto
en las empresas, y esto puede asociarse con Analytics 3.0 (Desjardins, 2015). Una com-
binacion perfecta de andlisis tradicionales big data y el analisis desempefa un papel
fundamental en el éxito de la empresa. Los datos y las decisiones basadas en datos se
consideran “activos estratégicos” para las empresas (Fareri & Delgado, 2018). Analytics
3.0 también se centra en el descubrimiento de datos, el uso creciente de analisis visua-
les, tecnologia de alta velocidad y métodos analiticos.

Sin embargo, muchas empresas estan utilizando tecnologias de big data para
optimizar su rendimiento empresarial. Algunos de los problemas de Analytics 3.0 son
la intensidad laboral del trabajo de ciencia de datos, las implicaciones de privacidad,
la necesidad de un conjunto de habilidades, arquitecturas integradas, gobernanzay
procesos de transicion (Grandhi et al., 2021). Para ganar un cliente, es esencial dirigirse
a los clientes en el momento adecuado con las ofertas adecuadas. Con el avance de la
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tecnologia, las empresas tienen datos mas valiosos al seguir la actividad de navega-
cion de los clientes que lo que tradicionalmente se sabia sobre ellos.

Enlaerade lasdisrupciones digitales, las industrias se estan centrando cada vez
mas en los datos, y las decisiones de marketing y la tecnologia basadas en datos se
han vuelto omnipresentes en la industria. Internet es la fuerza impulsora y estudios
recientes muestran que desempefia un papel en una herramienta comercial estraté-
gica (Nastisin, 2017). Si bien el uso de datos en el proceso de toma de decisiones ha
aumentado, es imperativo comprender si los usuarios de los datos (profesionales de
negocios de nivel medio a superior) los han adoptado o no.

La importancia de los datos reside en su habilidad para anticipar tendencias y
conductas de adquisicién. Cada accién que un usuario lleva a cabo en redes sociales,
plataformas de comercio electrénico o paginas web produce datos que, al ser inter-
pretados adecuadamente, facilitan la identificacion de sus intereses, requerimientos
y patrones de consumo (Gunter, 2018). Las compaiiias capaces de utilizar esta informa-
cion pueden elaborar campafas de marketing mas eficaces, proporcionando produc-
tos justamente en el instante y a la audiencia adecuada. Por lo tanto, los datos no solo
representan informacion pasiva, se convierten en un instrumento estratégico para el
crecimientoy la rentabilidad.

Un aspecto fundamental es la personalizacién, actualmente los consumidores
buscan experiencias ajustadas a sus gustos personales, mediante el estudio de da-
tos las empresas pueden identificar con exactitud sus audiencias y proporcionar su-
gerencias personalizadas para cada tipo de usuario (Rodney Graeme Duffett, 2018).
Por ejemplo, una empresa en Riobamba puede emplear los datos recolectados de sus
clientes para proponer productos basados en adquisiciones previas, incrementando
de esta manera la posibilidad de conversidn. Esta personalizacién promueve un mayor
compromiso, reforzando la conexién entre la marcay el cliente.

La recoleccién de informacién también facilita la optimizacion de la eficacia ope-
racional de las empresas. A través de herramientas de analisis sofisticadas, se pueden
optimizar inventarios, disminuir los gastos de publicidad y tomar decisiones basadas
en datos reales, en lugar de simples intuiciones (Adolph, 2018). En Chimborazo donde
numerosas pequefiasy medianas empresas estan evolucionando hacia el comercio di-
gital, este método fundamentado en datos constituye una ventaja competitiva que
puede definir el triunfo o el fracaso de una estrategia de negocio.

No obstante, la utilizacién de datos en el mercado digital también presenta re-
tos, particularmente en lo que respecta a privacidad y seguridad. Cada vez mas, los
consumidores estan mas conscientes de la informacién que comparten en internety
demandan mas transparencia de las empresas. Por esta razdn, es crucial que las em-
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presas establezcan politicas de salvaguarda de datos y se adhieran a regulaciones que
aseguren una gestion ética de la informacion. Fomentar la confianza con el cliente no
solo constituye una obligacion ética, también una tactica astuta para potenciar la fide-
lidad de los clientes.

Un componente esencial en este cambio es la implementacién de inteligencia
artificial y modelos estadisticos para una interpretacién mas eficaz de datos. Estas
tecnologias posibilitan la deteccion de patrones escondidos en grandes cantidades de
informaciény la generacion de proyecciones sobre la conducta del consumidor (Yada-
ganti, 2024). Por ejemplo, los algoritmos tienen la capacidad de examinar el registro
de bisquedas de un usuarioy proponer productos antes de que este sea consciente de
sunecesidad. En Chimborazo esta aplicacién de inteligencia artificial tiene el potencial
de impulsar el desarrollo de empresas locales, facilitindoles la competencia con gran-
des marcas en el entorno digital.

La influencia de los datos también se manifiesta en la habilidad para desarrollar
estrategias de marketing fundamentadas en pruebas. A diferencia de la publicidad
convencional, donde las decisiones se basaban en suposiciones generales, actualmen-
te las marcas tienen la capacidad de evaluar con exactitud el efecto de cada campafa.
Mediante el estudio de indicadores como tasas de conversidn, duracién de la perma-
nencia en una pagina y grado de interaccién con publicidad, las companias pueden
modificar sus tacticas en tiempo real para optimizar sus rendimientos.

Otra ventaja fundamental de los datos es su funcién en la lealtad del cliente,
mediante el estudio de datos de comportamiento, las empresas pueden establecer
programas de premios a medida, proporcionar rebajas concretasy potencias la comu-
nicacién con sus clientes (Spence, 2019). Un negocio en Chimborazo que emplee infor-
macién para detectar patrones de adquisicién habituales puede prever las demandas
de su publico y desarrollar tacticas de fidelizacién mas eficaces. La personalizacién
fundamentada en informacién genera un sentimiento de exclusividad que refuerza la
relacion entre el consumidory la marca.

Sin embargo, para que los datos sean verdaderamente (tiles, deben emplearse
de forma estratégica. La recoleccion de datos sin un objetivo definido no aporta valor
y puede provocar desconfianza en los consumidores. El secreto radica en concentrarse
en indicadores pertinentes que verdaderamente contribuyan a mejorar la experien-
cia del usuario y optimizar el funcionamiento del negocio (Ali Abbasi et al.,, 2022). En
Chimborazo, numerosas empresas han iniciado su formacion en analisis de datos con
el fin de maximizar el beneficio de esta nueva divisa del mercado, entendiendo que el
porvenir del comercio digital se basa en una administracién inteligente de la informa-

cion.
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Para concluir, lainformacion ha revolucionado el modo en que las empresas fun-
cionan y toman decisiones estratégicas. Son el recurso mas preciado en el comercio
digital ya que facilitan la prediccién de tendencias, la personalizacién de experiencias
y la optimizacién de la eficiencia en las operaciones (Rahman & Reza, 2022). No obs-
tante, su utilizacién debe ser completamente con una gestion éticay responsable para
crear confianza en los consumidores. En Chimborazo, laimplementacién de una cultu-
ra fundamentada en datos constituye una enorme oportunidad para que las empresas
locales innoven, se expandan y se fortalezcan en el mercado digital. Las compaiias
que entiendany controlen la influencia de los datos seran las que encabezaran el por-
venir del comercio en la era digital.

Fuentes de datos en redes sociales: métricas y KPIs clave

Analisis de redes sociales

El andlisis de redes sociales, como parte del analisis social, es el proceso de reco-
pilacién de datos de las conversaciones de las partes interesadas en los medios digita-
lesy su procesamiento para obtenerinformacién estructurada que conduzca a decisio-
nesempresariales mas basadas en lainformaciénya una mayor centralidad del cliente
para las marcasy las empresas (Cueva Estrada et al., 2021). El andlisis de redes sociales
es el artey la ciencia de extraer informacion valiosa oculta de grandes cantidades de
datos de redes sociales semiestructurados y no estructurados para permitir una toma
de decisiones informaday perspicaz.

Es una ciencia, ya que implica la identificacion, extraccién y analisis sistematicos
de datos de redes sociales (como tuits, publicaciones, me gusta e hipervinculos) utili-
zando herramientas y técnicas sofisticadas. También es un arte, interpretar y alinear
la informacion obtenida con los objetivos y metas empresariales. Para obtener valor
de los analisis, uno debe dominar tanto su arte como su ciencia (Cueva Estrada et al.,
2021).

El analisis de las redes sociales es un area interdisciplinaria que se utiliza en las
ciencias socialesy en las ciencias de la computaciéon de manera intercambiable. El ana-
lisis de las redes sociales proporciona un rastro humano al cientifico social que podria
utilizarse en un amplio espectro de disciplinas como la sociologia, las ciencias politicas
y la geologia. Dependiendo de los objetivos comerciales, el analisis de las redes socia-
les puede adoptar cuatro formas diferentes, a saber, analisis descriptivo, analisis de
diagndstico, andlisis predictivo y analisis prescriptivo.
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Las redes sociales proporcionan dos amplios contextos desde la perspectiva de
los cientificos sociales de la provincia de Chimborazo: proporcionan una amplia gama
de datos en materias de ciencias sociales ya bien establecidas, como las ciencias poli-
ticasy la sociologia, y las redes sociales a veces se consideran un cambio fundamental
en los supuestos subyacentes de la teoria social. Los cientificos politicos pueden se-
guir el desarrollo de las protestas politicas en linea y el intercambio de informacién
entre comunidades de diferentes idiomas. Mientras tanto, es muy dificil conectar la
comprension cientifica social de las redes sociales con los datos de las redes sociales
(Chaniago, 2023).

Ciclo de andlisis de redes sociales

Hay tres pasos principales en el anilisis de redes sociales: identificacién de datos,
andlisis de datos e interpretacion de la informacién. La forma preferida de maximizar
el valor obtenido en cada punto durante el proceso es que los analistas definan una
pregunta que se debe responder. Al intentar analizar la pregunta, los analistas pueden
pensar como detectives, siempre haciendo las preguntas importantes: ;Quién? ;Qué?
;Dénde? ;Cuando? ;Por qué? ;C6mo?” Estas preguntas ayudan a determinar las fuentes
de datos adecuadas para evaluar, lo que puede afectar en gran medida el tipo de ana-
lisis que se puede realizar (Yadaganti, 2024).

Spence (2019), sugiere que el analisis de las redes sociales es un proceso iterativo
de seis pasos (que involucra tanto la ciencia como el arte) para extraer los conocimien-
tos comerciales deseados de los datos de las redes sociales:

Figura 7. Proceso Iterativ
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Paso 1 Identificacién: el primer paso en el estudio de las redes sociales consiste
en reconocer las fuentes de informacion pertinentes para obtener informacion signifi-
cativa. En la provincia de Chimborazo, las empresas tienen la posibilidad de examinar
plataformas como Facebook, Instagramy Tik Tok para entender el comportamiento en
linea de sus consumidores (Ali Abbasi et al., 2022). Ademas, es crucial determinar qué
clase de interacciones provocan un mayor compromiso y qué asuntos son de mayor re-
levancia para el pablico local. Este procedimiento contribuye a establecer estrategias
de negocio mas eficaces, en concordancia con las tendencias del mercado y los gustos
del consumidor.

Paso 2 Extraccion: una vez que se identifica una fuente confiable y explotable
de datos de redes sociales, viene la extraccién de los datos a través de KPIs o manual-
mente, analizando publicaciones, comentarios y tendencias (Rahman & Reza, 2022).
En Chimborazo donde numerosas pequefias empresas todavia estan en proceso de
digitalizacion, el acceso a esta informacidn facilita la identificacion de qué tacticas re-
sultan mas eficaces y que contenidos promueven una interaccién mas intensa con los
clientes.

Paso 3 Limpieza: consiste en la purificacion de los datos, un procedimiento esen-
cial para asegurar que solo se emplee informacién pertinente. La recoleccién de datos
digitales contiene datos irrelevantes o duplicados, lo que puede causar malentendidos
en el andlisis. En el ambito comercial de Chimborazo, resulta crucial eliminar registros
incorrectos o desactualizados para las tacticas de marketing se fundamenten en infor-
macion exacta y fiable (Cueva Estrada et al., 2021). Esto facilita la toma de decisiones
mas acertadasy disminuye la posibilidad de equivocaciones en las campafias en linea.

Paso 4 Analisis: a continuacién, los datos limpios se analizan para obtener co-
nocimientos comerciales. Dependiendo de la capa de anilisis de redes sociales que se
considerey las herramientas y el algoritmo empleados, los pasos y el enfoque a seguir
variaran en gran medida. En Chimborazo, este estudio es crucial para ajustar la pro-
puesta de productos a la demanda auténtica del mercado. Por ejemplo, una tienda
de moda en Riobamba podria examinar que colores o tendencias son mas populares
entre su clientelay modificar su inventario (Chaniago, 2023).

Paso 5 Visualizacion: dependiendo del tipo de datos, la parte de anilisis con-
ducira a visualizaciones relevantes para una comunicacién eficaz de los resultados.
Los graficos, tableros de mando e informes visuales facilitan una mejor comprension
del comportamiento del consumidor y la eficacia de las estrategias aplicadas. Para
las empresas en Chimborazo, el analisis de indicadores de redes sociales promueve la
adopcion de decisiones agilesy basadas en evidencia. Porejemplo, un establecimiento
gastronémico puede reconocer qué clase de contenido provoca mas interacciones y
modificar su tactica de publicacién para incrementar la captacion de clientes (Daniel,
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2019).

Paso 6 Interpretacion o consumo: este paso se basa en el juicio humano parain-
terpretar el conocimiento valioso de los datos visuales. La interpretacion significativa
es de particular importancia cuando se trata de analisis descriptivos que dejan lugar
a diferentes interpretaciones (Silva, 2024). En Chimborazo las empresas pueden em-
plear esta informacidn para potenciar su interaccién con los clientes, perfeccionar sus
campanias de publicidad y personalizar sus promociones. La adecuada interpretacién
de los datos posibilita que las empresas se ajusten de manera 6ptima a las demandas
del consumidory realicen elecciones que fomenten su expansién en el mercado digital.

Indicadores clave de rendimiento

En lugar de pensar en el analisis de redes sociales como un sustantivo, piense en
él como un verbo. En concreto, se trata de recopilar datos de las plataformas sociales
para ayudar a orientar su estrategia de marketing. Este proceso comienza priorizando
los objetivos comerciales. Por ejemplo, su objetivo puede ser duplicar la cantidad de
visitantes nuevos a su sitio web. El segundo paso es determinar los indicadores clave
de rendimiento (KPI). En este caso, su KPI principal de redes sociales probablemente se
basaria en estadisticas de interaccion (Salgado Reyes & Trujillo Moreno, 2024). Estas se
pueden desglosar en los "me gusta"y las publicaciones que se comparten; las respues-
tasy los comentarios; y los clics que obtienen sus enlaces y contenido.

Al recopilar estos datos, puede determinar cémo las redes sociales influyen en el
logro de su objetivo comercial. A partir de ahi, puede seguir avanzando en la direccién
en la que se dirige o ajustar su enfoque. Un indicador clave de rendimiento (KPI) es un
valor medible que muestra la eficacia con la que una empresa esta logrando objetivos
comerciales criticos (Patricia & Mainato, 2024). Las empresas utilizan KPI para mediry
evaluarsu éxito en el logro de objetivos en mltiples niveles. Monitorear (no solo infor-
mar) los KPI es una excelente manera de brindarle a su equipo una descripcién general
de sudesempefioy de qué esta sucediendo exactamente en tiempo real. Dependiendo
de suindustria y de qué parte especifica del negocio desea monitorear, las “mejores”
métricas variaran segin sus objetivos especificos.
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Figura 8. Limitacionesy retos en la recoleccién de datos
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Calidad y precision de los datos

Unode los retos mas significativos en la recopilacion de datos es asegurar que los
datos recabados sean exactos y pertinentes. La informacién recolectada puede tener
errores, estar duplicados o ser inconsistente, lo que puede alterar los andlisis y condu-
cir a tomar decisiones incorrectas (Claudia, 2026). En Chimborazo, donde numerosas
empresas estan implementando tacticas digitales, la ausencia de informacién fiable
puede representar un impedimento para la puesta en marcha eficaz del analisis de da-
tos. Es vital implementar procedimientos de verificacion y purificacion de datos para
optimizar la calidad de los datos empleados en la toma de decisiones.

Ademas, la confiabilidad de la informacion se basa en gran parte en la fuente
de se origina. Algunas empresas se apoyan en instrumentos automatizados para re-
colectar datos, mientras que otros recolectan informacién mediante cuestionarios o
comunicacion directa con los clientes (Chandrakumar, 2024). No obstante, so los da-
tos se recolectan sin un criterio claramente establecido, pueden resultar irrelevantes
o inttiles para las metas comerciales. Es fundamental aplicar técnicas de control de
calidad en la recoleccion de datos para asegurar su exactitud y beneficio.
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Privacidad y cumplimiento normativo

La gestidn de datos personales se ha transformado en un asunto de suma impor-
tancia en el ambito digital, a causa de las rigurosas normativas de salvaguarda de la
informacién. En Ecuador, especialmente en Chimborazo, las compaffas deben acatar
regulaciones que rigen el método de recoleccién, almacenamiento y uso de la infor-
macién de los clientes (Pérez et al., 2023). La falta de cumplimiento puede resultar en
penalizaciénjuridicay en la pérdida de la confianza del consumidor.

Por otro lado, cada vez mas los usuarios estan conscientes de sus derechos res-
pecto a la privacidad de sus datos. Requieren mas claridad y dominio sobre la informa-
cién que divulgan en internet. Para las empresas, esto conlleva la obligacién de ins-
taurar sistemas de consentimiento informado, asegurando que los clientes entiendan
como se utilizaran sus datos (Kumar, 2024). La credibilidad del consumidor es un ele-
mento crucial en la eficacia de las estrategias fundamentadas en datos, resulta esen-
cial que las empresas operen con claridad y ética.

Acceso a tecnologia avanzada

Las herramientas para el analisis de datos han experimentado una evolucién
notable, sin embargo, no todas las empresas pueden acceder a ellas debido a su alto
costo. En Chimborazo numerosas pymes no cuentan con los medios necesarios para
implementar sistemas de andlisis sofisticados, lo que restringe su habilidad para op-
timizar maximo los datos recolectados. No obstante, hay opciones mas asequibles,
como programas de cédigo abierto o plataformas con planes adaptados a pequefas
empresas, que pueden simplificar la transicién hacia la digitalizacién.

Ademas, la ignorancia en la utilizacién de estas herramientas constituye otro
obstaculo para las compafiias locales. Poseer tecnologia no basta si el personal care-
ce de la habilidad para entenderla y emplearla de forma eficaz (Pazmifio & Pazmifio,
2024). Esimprescindible que las empresas destinen recursos en educaciony formacion
para asegurar que sus equipos sean capaces de administrar y examinar los datos de
manera eficaz, mejorando de esta manera su influencia en la toma de decisiones.

Interpretacion y analisis de los datos

La recoleccién de grandes cantidades de informacién no asegura resultados si
no se efectia un anélisis apropiado. Numerosas empresas en Chimborazo cuentan con
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informacién de gran valor, pero les falta la experiencia para convertir estos datos en
tacticas de negocio eficaces. La escasez de personal experto en andlisis de datos es uno
de los principales motivos por los cuales numerosas empresas no consiguen adquirir
ventajas especificas a partir de la informacién recolectada.

Para vencer esta restriccion, resulta crucial emplear instrumentos que simplifi-
quen la comprension de datos de forma visual y comprensible. Graficos, tableros inte-
ractivos e informes simplificados pueden asistir a los empresarios en la comprensién
de lainformaciény en la toma de decisiones basadas en datos (Salgado, 2023). La im-
plementacién de un enfoque fundamentado en datos no solo demanda acceso a infor-
macién, también competencias analiticas que faciliten la obtencién de percepciones
estratégicas.

Falta de cultura basada en datos

La utilizacion de informacién para la toma de decisiones contintia siendo un con-
cepto bastante reciente en numerosas empresas de Chimborazo. Por afos, los nego-
cios han operado mediante técnicas convencionales, depositando mayor confianza en
laintuicién que en el estudio de lainformacion. Este cambio de perspectiva representa
uno de los desafios mas significativos al implementar estrategias fundamentadas en
datos.

Para promover una cultura corporativa fundamentada en datos, es imprescindi-
ble instruir a los emprendedores acerca de las ventajas de emplear informacién en la
elaboracion de sus estrategias (Lopezosa et al., 2024). La coordinacion de seminarios,
formaciény la provision de ejemplos de éxito pueden contribuir a agilizar la transicién
hacia un modelo de negocio mas centrado en el analisis de datos. La implementacion
de este enfoque no solo incrementa la eficacia en las operaciones, también posibilitaa
las compafias mantener su competitividad en un mercado cada vez mas digital.

Evolucion constante de las plataformas digitales

Las plataformas de redes sociales y los instrumentos de anélisis de datos se en-
cuentran en constante cambio, lo que implica que las tacticas que resultaban eficaces
hace un afio pueden no ser tan eficaces en la actualidad. En Chimborazo, numerosas
compaifias han enfrentado problemas para ajustarse a las modificaciones en los al-
goritmos de las redes sociales, impactando su alcance y su interaccion con los con-
sumidores(Gungunawat et al., 2024). Para afrontar este reto, las empresas necesitan
mantenerse al dia con las tendencias digitales y estar preparadas para modificar sus
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tacticas de forma constante. Es esencial tener formacién en marketing digital y andlisis
de datos para maximizar el uso de las herramientas existentes y perfeccionar la reco-
pilacién de datos en un ambiente en constante cambio.

Para concluir, la recopilacién de informacion es un procedimiento esencial para
el triunfo de los negocios en la provincia de Chimborazo, aunque no esta libre de
obstaculos. La calidad de la informacidn, la disponibilidad de tecnologia, la privacidad
del usuario y la ausencia de una cultura corporativa fundamentada en datos son
algunos de los desafios que las compafiias necesitan superar (Patil, 2024). No obstante,
aquellos que consigan aplicar tacticas eficaces de recoleccion y estudio de datos po-
dran incrementar su competitividad y perfeccionar sus procedimientos, garantizando
un desarrollo sostenido en el mercado digital.






Capitulo 5
Algoritmos y modelos estadisticos para predecir tendencias

En el panorama de marketing digital, que evoluciona dindmicamente, anticipar
con precision el comportamiento del consumidor se ha convertido en un aspecto fun-
damental del éxito estratégico. El campo del marketing digital, que ha experimentado
un crecimiento significativo durante la Gltima década, depende en gran medida de la
comprensién y la prediccion de las tendencias de los consumidores (Bautista & Chin-
chay, 2023). El auge del big datay la analitica avanzada ha abierto nuevas oportunida-
des para los especialistas en marketing, permitiéndoles descifrar patrones complejos
de consumo. Sin embargo, el desafio radica en el volumen y la velocidad de los datos
digitales, donde el aprendizaje automatico (ML) desempefia un papel crucial al ofrecer
herramientas sélidas para comprender, predecir e influir en el comportamiento del
consumidor.

El aprendizaje automatico, un subconjunto de la inteligencia artificial, ofrece
algoritmos capaces de aprender de los datos y hacer predicciones o decisiones fun-
damentadas (Gallardo et al., 2024). Estos algoritmos han sido transformadores en
diversos campos, incluido el marketing digital, al proporcionar conocimientos mas
profundos sobre el comportamiento del consumidor. Han reconfigurado las interac-
ciones de las empresas con los clientes, desde el andlisis predictivo hasta el marketing
personalizado.
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La extensa huella digital que dejan los consumidores, desde las interacciones
en las redes sociales hasta los comportamientos de compra en linea, genera grandes
conjuntos de datos. Los algoritmos de aprendizaje automatico pueden analizar estos
datos para identificar patrones y tendencias que no son facilmente discernibles por
el analisis humano (Sakhaei et al., 2024). Esta capacidad predictiva es invaluable para
los especialistas en marketing digital, ya que les permite pronosticar comportamien-
tos futuros de los consumidores, adaptar las estrategias de marketingy mantener una
ventaja competitiva.

La aplicacion del aprendizaje automatico en marketing marca un cambio sig-
nificativo en la relacién entre empresas y consumidores. Pérez et al. (2023), analizan
el aprendizaje profundo, ilustrando su potencial en dreas como la segmentacién de
clientes y las recomendaciones personalizadas. De manera similar, Murillo & Vizuete
(2023), exploran el aprendizaje automatico en las redes sociales, demostrando su efi-
cacia para predecir los comportamientos y preferencias de los consumidores.

Pazmifo & Pazmifio (2024), se centran en los métodos de aprendizaje estadisti-
co para interpretar los datos del consumidor. A pesar de reconocer la importancia de
las estrategias basadas en datos, existe una brecha notable en |a literatura con respec-
to a una evaluacién sistematica de la eficacia de los diferentes algoritmos de aprendi-
zaje automatico en el marketing digital. Este estudio aborda esta brecha mediante el
analisis de varios algoritmos de aprendizaje automatico para evaluar su eficacia en la
prevision de las tendencias del comportamiento del consumidor, lo que aporta conoci-
mientos practicos para los especialistas en marketing digital y mejora la comprensién
académica del papel del aprendizaje automatico en el marketing digital.

Los algoritmos son grupos de normasy procesos que manejan grandes cantida-
des de datos con el fin de detectar patrones y realizar proyecciones, en el contexto de
comercio digital, estos algoritmos estudian el comportamiento de los consumidores
en redes sociales, paginas web y plataformas de compra en linea para prever sus ne-
cesidades y gustos (Vergara, 2022). Por ejemplo, en Chimborazo una tienda de ropa
puede emplear algoritmos de recomendacién para proponer productos basandose en
el historial de compras de sus clientes.

Hay diversas clases de algoritmos utilizados en el analisis de datos, los algorit-
mos de clasificacién que agrupan a los consumidores de acuerdo a sus gustos, los algo-
ritmos de regresion que anticipan el comportamiento futuro basandose en tendencias
previas y los algoritmos de aprendizaje automatico que incrementan su exactitud a
medida que procesan mas informacién. Estas herramientas facilitan la segmentacién
de audiencias de forma mas eficaz y la creacién de estrategias de forma mas eficazy
la creacion de estrategias a medida que potencien el efecto de las campafias digitales
(ZanRiga, Mora, etal., 2023).
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Los modelos estadisticos enriquecen la utilizacién de algoritmos al ofrecer un
marco matematico para examinary anticipar tendencias de consumo. Dentro del mar-
co del comercio digital en Chimborazo, estos modelos facilitan el analisis de la deman-
da de productos, la mejora en la administracidn del inventario y la personalizacién de
la experiencia del usuario (Gungunawat et al., 2024). Procedimientos como la regre-
sion logistica, el estudio de series de tiempo y los modelos de agrupacién contribuyen
a descubrir patrones encubiertos en la informacién, simplificando a toma de decisio-
nes estratégicas.

El andlisis de series de tiempo es uno de los métodos mas empleados en la pre-
diccién de tendencias, que estudia la fluctuacion de la demanda de productos a través
del tiempo. En una provincia con dindmicas cambiantes comerciales como Chimbora-
zo, este modelo puede ser esencial para prever periodos de demanda elevada y ade-
cuar la oferta en consecuencia (Aizaga et al., 2022). Por ejemplo, una compaifia que
produce productos agricolas podria emplear series de tiempo para anticipar los meses
en lo que determinados cultivos tendran una demanda elevada en el mercado digital.

Aprendizaje automatico y su aplicacion en marketing

El aprendizaje automatico ha revolucionado el modo en que las empresas com-
prenden y reaccionan ante la conducta del consumidor. Esta tecnologia debido a su
habilidad para manejar grandes cantidades de informacién en tiempo real, facilita la
identificacion de patrones de compra, la prediccion de tendencias y la personalizacién
de estrategias de marketing (Gungunawat et al., 2024). En la provincia de Chimborazo,
donde el comercio electrénico continua en crecimiento, la aplicacién del aprendizaje
automatico constituye un beneficio competitivo esencial para las empresas que aspi-
ran a ampliar su alcance y eficacia.

Una de las mayores ventajas de aprendizaje automatico en el marketing es su
habilidad para identificar con mayor exactitud a los piblicos. Mediante modelos pre-
dictivos, las empresas tienen la capacidad de categorizar a sus consumidores en di-
versos grupos basandose en sus intereses, costumbres de compray grado de interac-
cién con las marcas. Esto facilita la creacion de campanas de publicidad més eficacesy
orientas, minimizando el derroche de recursos en publicidad que no produce impacto
(Patil, 2024). Por ejemplo, una empresa en Riobamba enfocada en la comercializacion
de ropa deportiva podria emplear esta tecnologia para detectar a los clientes que han
demostrado interés en productos parecidos y brindarle ofertas a medida.

Otro uso significativo del aprendizaje automatico en el marketing es la adap-
tacion de la experiencia del usuario. Actualmente, los consumidores confian en que
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las marcas proporcionen sugerencias ajustadas a sus gustos y requerimientos. Los
algoritmos de aprendizaje automatico estudian el comportamiento de navegacion y
adquisicion de los usuarios con el fin de proponer productos o servicios que sean rele-
vantes para ellos (Patricia & Mainato, 2024). En Chimborazo, este método podria im-
pulsar las ventas de empresas locales al incrementar la pertinencia de sus productosy
consolidar la fidelidad del cliente.

Ademas, la tecnologia de aprendizaje automatico facilita la mejora de las estra-
tegias de precios a través de la aplicacién de modelos interactivos. Estos algoritmos
modifican los costos de los productos basdndose en elementos como la demanda del
mercado, la competenciay la conducta del consumidor. Por ejemplo, una empresa de
turismo en Bafnos de Agua Santa podria emplear estos modelos para ajustar sus pre-
ciosen épocas de alta o baja demanda, incrementando asi sus gananciasy garantizan-
do una propuesta competitiva.

Automatizacion del Marketing con Inteligencia Artificial

La fusion de la inteligencia artificial IA con el aprendizaje automatico ha facili-
tado la creacién de instrumentos sofisticados para la automatizacién del marketing.
Estas tecnologias perfeccionan la administracién de campafas de publicidad, modifi-
cando los anuncios en tiempo real para potenciar su eficaciay elevar la tasa de conver-
sidn (Spence, 2019). Plataformas como Google Ads y Meta Ads emplean algoritmos que
examinan de manera constante la conducta del usuario, asegurando que los anuncios
sean mostrados a aquellos con mayor posibilidad de efectuar una compra.

En Chimborazo, las empresas pueden utilizar la automatizacién del marketing
para perfeccionar sus estrategias en las redes sociales. Las herramientas de Inteligen-
cia artificial tienen la capacidad de planificar publicaciones, reaccionar ante mensajes
de los clientesy modificar el contenido en funcién de la interaccién recibida (Yadagan-
ti, 2024). Esto posibilita a las compafiias potenciar su presencia en linea sin requerir un
seguimiento continuo, lo cual es particularmente beneficioso para pequefios empren-
dimientos que no cuentan con grandes equipos de marketing.

Otra ventaja de la automatizacion fundamentada en el aprendizaje automatico
es la habilidad para perfeccionar las ticticas de remarketing. Esta estrategia posibilita
presentar publicidad a usuarios que han tenido interacciones anteriores con la marca,
incrementando la probabilidad de convertirse (Adolph, 2018). Por ejemplo, una em-
presa electrénica en Ambato podria aplicar tacticas de remarketing para rememorara
los clientes los productos que han visto en su sitio web, motivando de esta manera una
adquisicion futura a través de rebajas u ofertas personalizadas.
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Prediccion de Tendencias con Modelos de Machine Learning

Los modelos de aprendizaje automatico facilitan la prediccién de tendencias en
el mercado al examinar grandes cantidades de datos e identificar patrones de conduc-
ta. En el ambito comercial de Chimborazo, estas proyecciones pueden ser fundamen-
tales para prever variaciones en lademanda y modificar tacticas empresariales de for-
ma proactiva (Rodney Graeme Duffett, 2018). El estudio de series de tiempo es uno de
los métodos mas empleados para anticipar patrones de consumo. Este método analiza
la fluctuacién de la demanda de un producto con el paso del tiempo, facilitando a las
companfias a toma de decisiones fundamentadas en tono a inventarios y tacticas de
venta

Otro método significativo es el estudio de las emociones en las redes sociales,
que posibilita a las marcas evaluar la percepcién del consumidor en tiempo real. A
través de algoritmos de procesamiento de lenguaje neutral, las compafias estan ob-
teniendo sus productos y modificar sus tacticas de marketing basdndose en estas opi-
niones (Gunter, 2018). En Chimborazo, donde los medios sociales son esenciales para la
visibilidad de las empresas, esta tecnologia puede ser esencial para potenciar la ima-
gen de las marcasy robustecer su vinculo con los consumidores.

Optimizacion de la Experiencia del cliente mediante Machine Learning

La automatizacion del aprendizaje también se ha transformado en un recurso
esencial para optimizar la experiencia del cliente. Al estudiar el comportamiento de los
consumidores en diversos medios de comunicacion, las compafias pueden prever sus
requerimientos y proporcionar soluciones mas agiles y eficaces (Nastisin, 2017). Un caso
ilustrativo es la puesta en marcha de chatbots inteligentes en plataformas en linea. Es-
tos asistentes virtuales emplean algoritmos de aprendizaje automatico para solucionar
preguntas habituales, administrar pedidos y proporcionar asistencia personalizada. En
Chimborazo, numerosas compainias han empezado a integrar chatbots en sus paginas
weby redes sociales con el objetivo de mejorar el servicio al cliente y optimizar sus tiem-
pos de respuesta.

Adicionalmente, la inteligencia artificial posibilita identificar inconvenientes en
la experiencia del usuario antes de que estos impacten en la satisfaccion del cliente. A
través del estudio de datos, las empresas pueden detectar fallos en su servicio e imple-
mentar acciones para potenciar la calidad del servicio. Por ejemplo, un comercio electré-
nico en Riobamba podria emplear modelos de aprendizaje automatico para examinar
las reclamaciones de sus clientes y perfeccionar sus procedimientos de envio (Grandhi
etal., 2021).
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El aprendizaje automatico ha revolucionado la forma en que las empresas en
Chimborazo pueden entender, anticipary atender las demandas del usuario. Desde la
identificacion de publicos hasta la mejora de preciosy laautomatizacién de campanas,
esta tecnologia proporciona una extensa gama de aplicaciones que incrementan la efi-
cacia del marketing digital (Fareri & Delgado, 2018). Conforme mas empresas locales
incorporan herramientas de aprendizaje automatico, la posibilidad de competir en un
ambiente digital se hace cada vez mas accesible. La implementacion de estrategias
fundamentadas en datos no solo incrementa la eficiencia en las operaciones, también
ayuda a generar experiencias mas individualizadas y gratificantes para los clientes.

Modelos de prediccion del comportamiento del consumidor

La deteccidon del comportamiento del consumidor es un procedimiento largo
con muchas fases. En este procedimiento se utilizan muchas técnicas. La deteccion del
comportamiento del consumidor requiere analizar los métodos existentes. Se regis-
tran los resultados y luego se calculan los parametros. Las caracteristicas selecciona-
das se utilizan en la fase de entrenamiento del modelo neuronal para distinguir los
comportamientos del consumidor (Ali Hakami & Hosni Mahmoud, 2022). Se describen
y resumen los procesos de analisis y clasificacion del comportamiento del consumidor.
Para comprender el motivo del comportamiento de un consumidor, se emplean mas
predicciones identificando los grupos de comportamientos del consumidor.

Los modelos de deteccion del comportamiento del consumidor se pueden reali-
zaren plataformasinformaticas en la nube, dispositivos méviles. Las plataformas inte-
ligentes desarrollaron paradigmas generalizados. Luego, estas plataformas comenza-
ron a estardisponibles. En los estudios actuales, las personas utilizan ampliamente las
aplicaciones moviles y las plataformas loT se estan expandiendo rapidamente. Por lo
tanto, los intereses de los consumidores se han trasladado a los paradigmas informa-
ticos de Internet(Rodolfo & Morales, 2024). La computacién en la nube también ayuda
al comportamiento del consumidor mediante el acceso simple a diferentes bases de
datos. La mayoria de las investigaciones publicadas allanaron el camino hacia las téc-
nicas de aprendizaje profundo.

La investigacion del comportamiento del consumidor es un procedimiento im-
portante para el comercio minorista en linea. La deteccion se realiza para responder
preguntas como la naturaleza de la estructura, el plany el lugar donde se llevara a
cabo la actividad del consumidory la red extendida para identificar las puntuaciones
de las resefas. Los comportamientos del consumidor se dividen en dos clases, locales
y globales. El comportamiento del consumidor se somete a un analisis estatico y dina-
mico (Kemoraetal., 2024).
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En el analisis estatico, se examinan los textos de archivo y los datos de repre-
sentacion compartidos a través de Internet mediante el analisis de datos sin detalles.
Para extraer estos datos, se pueden utilizar numerosas herramientas como PEiDy MD-
sdeep. El andlisis estatico es la etapa inicial del analisis del comportamiento del consu-
midor; para lograr una mejor comprension, se recomienda una investigacion estatica
avanzada. Por esta razdn, se utilizan ampliamente divisores de representacién compli-
cados (Rachmad, 2026). En la fase de andlisis, las interacciones en las redes sociales y
las representaciones compartidas se inspeccionan en profundidad para descubrir las
caracteristicas del comportamiento del consumidor.

Ciertos mapas de comportamiento del consumidor pueden ser dibujados como
resultado de la interaccién social inversa en redes. Sin embargo, debido a la enorme
cantidad de datos en Internet, realizar dicho analisis requiere mas tiempo. En el ana-
lisis dinamico, se ejecutan mapas de interaccion inversa y se registran los comporta-
mientos de los consumidores involucrados (Kedi et al., 2024). El comportamiento del
consumidor se monitorea con el explorador de procesos. En el andlisis avanzado, se
utilizan herramientas como WinOlly. Dichas herramientas permiten procesar el com-
portamiento del consumidor y la interaccién en Internet tanto para leer como para
compartir.

Cuando se estudian las acciones individuales de los consumidores, se registra la
linea de tiempo de la interaccidn. Los registros se analizaran para extraer parametros
de comportamiento del consumidor. Los modelos de aprendizaje utilizan el conoci-
miento previo de los macro datos. En esta fase, se extraen patrones seguros en los da-
tosyvalores desconocidos (Vargasetal., 2023). En investigaciones recientes, se utilizan
métodos de extraccién de datos como n-gramas (secuencia de palabras o elementos
consecutivos), bolsas y el modelo de red para identificar pardmetros de comporta-
miento del consumidor. Existen sistemas de selecciéon de parametros que se pueden
presentar para la prediccién del comportamiento del consumidor.

Figura 9. Sistemas De Seleccion

. Modelo de Estudio delas
. . Segmentacién de . .
Series de tiempo " regresién emociones en las
clientes . .
logistica redes sociales

Fuente: elaboracién propia

El analisis de series de tiempo es uno de los métodos mas empleados, que estu-
dia la progresion del comportamiento del consumidor a través del tiempo. Este méto-
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do facilita la identificacién de patrones o tendencias estacionales que influyen en la
demanda de determinados productos o servicios. Por ejemplo, una empresa de moda
en Riobamba puede determinar qué clases de ropa son mas populares en ciertas tem-
poradas del afio y modificar su stock en funcién de estas tendencias. Esta tactica no
solo perfecciona la administracion de productos, también incrementa la eficacia en la
distribuciony venta (Lukita et al., 2023).

Andlisis de segmentacién de clientes, fundamentado en método como el agru-
pamiento de datos (clustering). Este modelo organiza a los consumidores en diferen-
tes grupos de acuerdo a sus patrones de compra, gustos y grado de interaccién con
la marca (Andrés, 2022). En Chimborazo, una empresa de productos hechos a mano
puede emplear esta técnica para distinguir entre clientes ocasionales y habituales, lo
que permite adaptar sus campafas de marketing segin el perfil de cada conjunto. La
segmentacion exacta es esencial para fomentar una mayor lealtad y potenciar las con-
versiones en el comercio electrénico.

Otra herramienta eficaz es el modelo de regresion logistica para anticipar el
comportamiento del cliente. Este enfoque se fundamenta en la posibilidad de que un
usuario lleve a cabo una accion determinada, como finalizar una adquisicién o regis-
trarse a un servicio (Sunarya et al., 2024). En el contexto digital de Chimborazo, este
modelo puede implementarse en plataformas de e-commerce para estudiar que ele-
mentos impactan en la eleccién de compray perfeccionar los componentes esenciales
de la tienda virtual (disefio, ofertas, plazos de respuesta). Este método permite a las
empresas potencias la experiencia del usuario e incrementar sus ventas de forma es-
tratégica.

Adicionalmente, el estudio de las emociones en las redes sociales se ha vuelto
un modelo esencial para valorar la vision de los consumidores respecto a una marca
o producto. Este modelo mediante el uso de métodos de procesamiento del lengua-
je natural, facilita la identificacion de emociones tanto positivas como negativas en
comentarios y publicaciones (Lukita et al., 2023). Para las empresas de Chimborazo,
este método resulta crucial para evaluar el efecto de sus compafas en linea y hacer
modificaciones en tiempo real. Si una empresa observa que determinados mensajes
de publicidad provocan respuestas negativas, tiene la posibilidad de cambiar su estra-
tegia antes que se transforme en una crisis de reputacion.

El modelo de sugerencia es otro método que se fundamenta en la recoleccién
de informacion acerca de las preferencias y conductas de los usuarios. Este modelo es
frecuentemente empleado por plataformas de transmisién en linea y comercio elec-
trénico, pero también puede ser implementado en empresas locales (Poluan et al.,
2022). En Chimborazo, una tienda de libros en Ambato podria establecer un sistema
de sugerencias fundamentado en el registro de adquisiciones de sus clientes, propo-
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niendo libros vinculados a sus intereses. Esta personalizacién potencia la experiencia
del cliente y promueve la lealtad hacia la marca.

En Gltima instancia los modelos de prediccion de abandono son esenciales para
mantener a los clientes y reducir la pérdida de usuarios. Estos modelos, mediante el
estudio de datos histéricos detectan patrones que sefialan cudndo un cliente esta a
punto a dejar de relacionarse con una empresa. En Chimborazo, los servicios de sus-
cripcion tales como gimnasios o plataformas de educacién virtual, pueden aprovechar
estatecnologia alidentificarindicadores de falta de dedicaciény proporcionar estimu-
los a medida para prevenir la interrupcion del servicio (Torres, 2024).

Los modelos que anticipan la conducta del consumidor han revolucionado la for-
ma en que las empresas formulan sus tacticas de marketing y administran sus opera-
ciones. En la provincia de Chimborazo, el uso de estos instrumentos facilita la mejora
de lasegmentacion de clientes, la prediccion de tendencias de consumoy la mejora de
lainteraccion con los usuarios (Zaniga et al., 2023). Conforme la digitalizacién progre-
sa, la utilizacién de modelos estadisticos se hace cada vez méas accesibles, proporciona-
doalasempresaslocales la oportunidad de competiren un ambiente digital cambian-
teyen permanente cambio. Las empresas que incorporen estos modelos en su proceso
de toma de decisiones podran proporcionar experiencias mas a medida, incrementar
la fidelidad del cliente y potenciar su rendimiento en el mercado digital.

¢Podemos anticipar una crisis de reputacion en redes?

Lasempresasy las partes interesadas tienen el mismo poder sobre los mensajes
que se intercambian en las redes sociales. Las partes interesadas, también conocidas
como “consumidores profesionales” o “prosumidores”, tienen el poder de cuestionar
y proporcionar retroalimentacion a las empresas (Cesarina & Arrua, 2024). Al mismo
tiempo, también pueden usar estos mensajes como un arma contra las empresas para
servirasus propios intereses. La “voz” colectiva de las partes interesadas, la naturaleza
de lainteractividad, la velocidad y el alcance han reducido considerablemente el con-
trol corporativo sobre la comunicacion.

Al permitirse una comunicacion bidireccional, estas partes interesadas empode-
radas han asumido simultaneamente el papel de periodista, de organismo de control
y de influenciador de opinién. Ahora que poseen la capacidad de expresar sus opinio-
nesy expresar sus preocupaciones en foros abiertos a través de mdltiples plataformas
como YouTube, Twitter, Facebook, Pinterest, Instagram, blogs, etc., pueden causar un
danoirreparable a la reputacion de la empresa. Consideremos el ejemplo de Lenskart,
Nestlé, etc.
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En el caso de una empresa que hizo un comentario insensible en un momento
inoportuno, el resultado fue una caida en el desempeno financiero y una pérdida de
conflanza de los clientes. No se puede negar la importancia de las redes sociales en
la gestidn de la reputacién. Hasta la fecha, no hay suficientes métricas para medir el
valor asociado con las estrategias de la empresa. Algunas de las barreras investigadas
para la adopcién de herramientas de redes sociales son la falta de apoyo y compren-
sidén de los miembros de la alta direccién, demasiadas prioridades en competencia y
poca promocion de la eficacia de las redes sociales.

Las plataformas de redes sociales han revolucionado la forma en que las marcas
se relacionan con los clientes, facilitando una comunicacion mas directa y rapida. No
obstante, esta visibilidad también implica peligros, dado que una crisis de reputacién
puede aparecer en un par de horas y perjudicar de manera significativa la reputacion
de una empresa (Salgado Reyes & Trujillo Moreno, 2024). En |a provincia de Chimbora-
zo donde numerosas empresas se han adaptado al ambiente digital, la habilidad para
prevery manejar potenciales crisis en las redes sociales se ha transformado en una exi-
gencia esencial.

“Se necesitan 20 anos para construir una reputacién y cinco minutos para arrui-
narla.” Se podria decir, entonces, que el activo mas valioso de una organizacion es su
reputacion. Las reputaciones son fragiles y dificiles de formar, desarrollary mantener.
Las empresas desarrollan su reputacién a través de la informacion que las partes inte-
resadas recopilan sobre una empresa en particular a través de los medios de comuni-
cacién, comunicados de prensa, sitios web, recursos en linea o el boca a boca.

Las empresas han comenzado a adoptar medidas y herramientas de vigilancia
para controlar, darforma, enmarcary comunicar mensajes. Otras técnicas que se estan
adoptando son la interaccion constante con las partes interesadas, la comunicacién
en el mismo territorio, la promocién, la construccién de relaciones y el seguimiento
de sitios relevantes para los consumidores. Con una intencién estratégica, la combi-
nacién adecuada de herramientas de medios en linea y la medida tactica apropiada,
las empresas pueden avanzary gestionar activamente su responsabilidad corporativa
en linea (Silva, 2024). Por ejemplo, el sistema de calificacion en linea de eBay para los
usuarios ha generado credibilidad y confianza para la empresay sugiere honestidad y
transparencia en el sistemay las transacciones.

Los méas importantes de estos son los medios de comunicacién, mas especifica-
mente las redes sociales, que ayudan a moldear o distorsionar la reputacién de una
empresa a través de informacidn y noticias totales o parciales. Como las reputaciones
son evaluativas, las partes interesadas comparan la informacién existente con otras
empresas basandose en un estandar que es cultural, social o cognitivamente aceptado
(Daniel, 2019). Las expectativas se construyen en torno a esta informacién y la incapa-
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cidad de cumplir con la misma crea una brecha de expectativas que a menudo es dificil
de abordar.

Las empresas corren el riesgo de perder su reputacion si sus procesos y proce-
dimientos para gestionar las conversaciones en las redes sociales y las expectativas
no estan bien planificados o si su relacion con comunidades mas amplias no esta bien
planificada. A menudo se enfrentan al peligro de un mayor escrutinio por parte de los
consumidores, que pueden crear colectivamente percepciones de irresponsabilidad
corporativa (Chaniago, 2023). Las medidas proactivas adoptadas por las empresas,
como la presentaciéon de diversas iniciativas corporativas, los informes anuales y el
empoderamiento de los empleados para que asuman funciones de promocion, etc.,
pueden ayudar a proteger la imagen, pero solo hasta cierto punto. El éxito en la ges-
tion de la reputacién en linea reside en convertir a las partes interesadas en aliados y
abordarlas de manera colaborativay participativa.

Sin duda, no todas las empresas han tenido éxito en la gestion de sus activos de
reputacién a través de las redes sociales. Gartner estima que el 70,3% de las iniciativas
empresariales en redes sociales fracasan. Aunque muchos de estos fracasos pueden
atribuirse a laincapacidad de lanzar e integrar una iniciativa en redes sociales, la causa
principal puede atribuirse a la incapacidad de conseguir la comprensién y el apoyo de
la alta direccién (Cueva Estrada et al., 2021). Las empresas que han sacado el maximo
partido a las iniciativas en redes sociales son las mas grandes (con mas de 100.000 em-
pleados) y las mas pequefas (con menos de 1.000 empleados).

Han sabido valorar lasiniciativas en redes sociales y han sabido aplicar las herra-
mientas de forma eficaz. No se puede decir lo mismo de las organizaciones de tamafio
medio. Gerald Kane, profesor adjunto de Boston, atribuye el tamano de la organiza-
cién como un factor decisivo y sostiene que las pequefas empresas no tienen recursos
suficientes para campafias de marketing a gran escala. Las redes sociales les propor-
cionan alcance y volumen (Rahman & Reza, 2022). Las empresas de gran tamafo no
tienen mucho que perder al experimentar y utilizar tecnologias que generen una per-
cepcién de atencion, cuidado y cercania a las partes interesadas.

El andlisis de sentimientos es uno de los enfoques mas eficaces para prever crisis
en las redes sociales, un procedimiento que emplea algoritmos de procesamiento de
lenguaje natural paravalorar el matrizemocional de las opinionesy referencias de una
marca. Esta herramienta facilita la deteccidon de tendencias adversas en tiempo real y
la intervencidn antes que una circunstancia critica se transforme en un problema ma-
yor(Ali Abbasietal., 2022). En Chimborazo donde numerosas empresas se apoyanen la
difusion digital, esta tactica es esencial para preservar una firme imagen corporativay
prevenir la pérdida de confianza de los consumidores.
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Otra tactica efectiva es el seguimiento de palabras clave y tendencias que faci-
lita el seguimiento de términos vinculados a la marca y la identificacién de posibles
areas de conflicto. Por ejemplo, si un establecimiento de comida en Riobamba recibe
varios reclamos acerca de la calidad de sus productos en las redes sociales, un sistema
de alerta anticipada puede alertar a los responsables del departamento de servicio al
cliente para que adopten acciones rapidas. No solo contribuye a aliviar la situacion,
también evidencia un compromiso con la satisfaccion del cliente y potencia laimagen
de laempresa.

Ademas del seguimiento en tiempo real resulta crucial llevar a cabo un estudio
histérico de crisis anteriores para detectar patrones y elementos que puedan provocar
circunstancias parecidas en el futuro. Analizar sucesos previosy analizar su gestion fa-
cilitaelaprendizaje de los fallosy la mejora de los protocolos de respuesta. En Chimbo-
razo, donde numerosas empresas todavia estan ajustandose a la digitalizacion, este
método puede ser el factor determinante entre la solucién eficaz de un problemay
una crisis que afecte de manera negativa la imagen de la marca a largo plazo (Spence,
2019).

Las herramientas de inteligencia artificial y aprendizaje automatico han pro-
gresado significativamente en la prediccién de crisis reputacionales, posibilitando la
creacién de modelos que examinan miles de interacciones en redes sociales y iden-
tifican irregularidades en la percepcién publica de una marca. Estos sistemas tienen
la capacidad de advertir a las empresas cuando observan un incremento no habitual
en menciones negativas, posibilitando que los equipos de comunicacion y marketing
intervengan de inmediato para reducir el perjuicio. En el escenario de Chimborazo, la
adopcién de estas tecnologias puede representar un beneficio competitivo para las
empresas locales que aspiran a fortalecer su presencia en linea y preservar una rela-
cién favorable con sus consumidores.

Otro elemento esencial en la administracion de crisis es la claridad y la comuni-
cacién eficaz, cuando una empresa se encuentra en una circunstancia de peligro en
las redes sociales, la agilidad y la autenticidad en |a reaccién pueden tener un impacto
significativo. Pasar poralto o reducir un problema puede agravar la situacién, mientras
que tratar la inquietud de forma sincera y proponer soluciones especificas puede con-
tribuira restaurarla confianza del pablico (Yadaganti, 2024). En Chimborazo donde las
comunidades locales poseen un profundo sentimiento de pertenencia, una correcta
administracién de la reputacién en las redes sociales puede reforzar la relacion entre
las marcasy sus clientes.

Las tacticas de prevenciény preparacién también son esenciales para prever cri-
sis. Es fundamental crear un protocolo de respuesta inmediata, formar a los equipos
de servicio al cliente y establecer vias de comunicacién internas para gestionar inci-
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dentes en tiempo real (Gungunawat et al., 2024). En un mercado digital la habilidad
para reaccionar con rapidez ante una crisis puede definir el triunfo o la derrota de una
empresa en el sector digital. Las empresas que implementen estas tacticas tendran la
capacidad de responder con prontitud y reducir el efecto de circunstancias adversas
antes que se transformen en una crisis de gran magnitud.

La comunicacion eficaz establece el proceso de recuperacion de una marca, una
crisis de reputacién se basa en el problema, también como una empresa reacciona
para dar solucién (Adolph, 2018). Ser claro, identificar fallos y proporcionar soluciones
a tiempo refuerza la confianza del consumidor, las empresas locales que valoren una
comunicacién honesta y empatica en las redes sociales tendran la capacidad de dife-
renciarse y fidelizar a sus clientes, incluso después de lidiar con un conflicto.

La tecnologia juega un papel crucial en la reputacion digital, los progresos en la
inteligencia artificial y el analisis predictivo han proporcionado a las compafias la ca-
pacidad de administrar suimagen en tiempo real y evitar circunstancias dafiinas. En la
provincia de Chimborazo, con un crecimiento en el comercio digital, incorporar estas
herramientas en la estrategia de negocios no solo salvaguardara la reputacion de las
marcas, también les facilitara establecerse con mas seguridad en el mercado digital
(ZaAiga, Mora, et al., 2023).






Capitulo 6
Inteligencia artificial y personalizacién del contenido

La individualizacién del contenido ha ido avanzando con la aparicién de la in-
teligencia artificial o 1A, permitiendo a las entidades entender de mejor manera los
estados conductuales del consumidor e implementar sus técnicas en funcién de in-
formacién en actualizados y en tiempo real. Segtn Vergara (2022), debido al progreso
en aprendizaje automatico y big data, hoy en dia es mas facil reconocer patrones de
compra., intereses y elecciones con precision inigualable. La evolucién presentada ha
logrado que las marcas brinden experiencias Gnicas y dindmicas, donde cada cliente
recibe informacién basadoy llenando sus expectativas.

El logro de llevar un procedimiento de llevar informacién en grandes cantida-
des ha provocado que los modelos estadisticos se vuelvan esenciales en la proyeccion
de habitos de compra. Un estudio realizado por Chandrakumar (2024), indicé que ins-
trumentos tecnolégicos como machine learning, redes neuronales y estudios de sen-
timientos ayudan a las empresas estar atentos a la demanda, mejorar campanas de
marketing y potenciar la estrategia comercial. Un ejemplo son los algoritmos de pla-
taformas como Google, Amazony Netflix las cuales estudian el estado conductual del
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usuario para brindar sugerencias de preferencia que eleven la interaccién y el enga-
gement. En este ambito, las empresas de Chimborazo son capaces de recibir ventajas
de las tecnologias al anadir soluciones de IA en sus medios tecnolégicos (Bautista &
Chinchay, 2023).

Segmentacion inteligente basada en datos

Como anteriormente se menciond la segmentacioén de usuarios ha progresado
por la integracion de la inteligencia artificial. Normalmente, las empresas agrupan a
los consumidores a partir de sus datos demograficos estaticos, entre ellos esta el sexo,
edad o ubicacién geografica. No obstante, estas técnicas eran limitantes y su efectivi-
dad era baja por no tomar en cuenta las conductas el usuario con los servicios y pro-
ductos (Aizaga etal., 2022).

Evolucion de la segmentacion

Antes de la incorporacion de la IA, las estrategias de segmentacién se enfoca-
ban en categorias generales, teniendo como resultado campafas de marketing poco
efectivas. Al procesar informacién en tiempo real, La IA ha optimizado el proceso de
brindar una vision mas clara de los patrones de consumo, inclinaciones personales y
habitos de compra especificos. Empresas como Netflix, Amazon y Spotify han incor-
porado de manera exitosa estos modelos, individualizando la perspectiva del usuario
e incrementando su engagement (Murillo & Vizuete, 2023).

En el area del medio digital, instrumentos digitales como Shopify y Mercado li-
bre utilizan modelos predictivos desarrollados que estudian la actividad actual de los
usuarios, como indagacion reciente, preferencia de comprasy productos visualizados
para tener en cuenta lo que necesiten antes de que lo expresen. Seglin ZGfiga et al.
(2023), esta herramienta digital trae mdltiples beneficios como la optimizacién de
las estrategias de marketing y la incrementacién de las tasas de conversién aparte de
brindar una experiencia tnica del usuario.

La investigacion realizada por Salgado (2023b) sefiala que se logra segmentar
por medio de varios métodos, de |a siguiente manera:

85
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Figura 10. Segmentar Por Medio De Varios Métodos

Segmnetacién
por
comportamiento

Segmentacién Segmentacion Segementacion Segementacion
predictiva psicografica geoespacial en redes sociales

Fuente: elaboracién propia

Por comportamiento: Estudia el historial de las interacciones de los clientes
en las redes digitales. Elementos como el tiempo que lleva en un sitio web,
visualizacién de un productoy el historial de compras.

Predictiva: Utilizacion de algoritmos de machine learning para prevenir los
actos del consumidor, donde se estudia patrones de compra y tendencias
de mercado.

Psicografica: Se apoya en los intereses, valores y formas de vida de los clien-
tes. Redes sociales populares como Facebook e Instagram son utilizadas
para indicar anuncios con preferencias acorde a su personalidad.

Geoespacial: Estudia la ubicacién de los usuarios en el momento exacto para
ofrecer ofertasy promociones segiin su proximidad a un punto de venta.

En redes sociales: Basada en el engagement de las redes sociales mas co-
munes como Facebook, Instagram y Twitter analizando asi el comporta-
miento de los usuarios.

¢Como se aplica la segmentacion inteligente en Chimborazo?

Las empresas en la provincia de Chimborazo logran obtener beneficios de las es-
trategias a través de instrumentos accesibles como Google Analytics, Meta Business
y CRMs avanzados. Los medios digitales ayudan estudiar el estado conductual de los
usuarios y crear campafas individualizadas sin necesidad de generar grandes inver-
siones en almacenamiento de datos. El autor Lopezosa et al. (2024), realizé un estudio
donde una empresa de turismo en la ciudad de Riobamba pudo realizar la segmen-
tacion a los clientes segln la preferencia al momento de escoger sus experiencias de
aventura o gastronémicas, brindando promociones adaptadas a cada segmento de
mercado.

También, una investigacion realizada por Medina et al. (2024), sustenta que los
pequefosy medianos negocios tuenen la capacidad de usar herramientas de automa-
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tizacién de marketing como HubSpot, ActiveCampaign o MailChimp para dirigir los
datos de sus usuarios e individualizar sus interacciones. La cual abre la oportunidad de
optimizar la comunicacidn con sus usuarios y brindar contenido importante tomado
en cuenta sus preferencias y estado conductual de compra. Asi mismo, los mercados
comerciales son capaces de anadir estrategias de remarketing para captar a clientes
frecuentes que han interactuado con sus servicios o productos (Salgado, 2023).

Con respecto al estado minorista, la utilizacion de inteligencia artificial aplica-
da a los sistemas de gestion de clientes facilita a los comercios regionales segmentar
de forma efectiva e individualizada la atencién al consumista (Pazmifio & Pazmifio,
2024). Por ejemplo, la realizacion de programas de fidelizaciéon que brinden beneficios
como descuentos o ventajas exclusivas a sus clientes fieles los cuales serdn segmenta-
dos por su historial e interaccién con la tienda.

Beneficios de la utilizacién la segmentacion

La aplicacion de estrategias de segmentacion por medio de la IA brinda diferen-
tes beneficios, las cuales son:

Aumento de exactitud en las campafas de marketing donde se reduce el
desecho de recursos y se potencia el retorno de inversién.

Las experiencias individualizadas de los clientes al recibir informacién im-
portantey entorno a sus necesidades.

Gracias al conocimiento de las preferencias de los clientes se logra planificar
estrategias donde se fidelice a los usuarios.

Se lograacomodar las estrategias comerciales enfocados en la optimizacion
de precios y promociones de acuerdo con cada segmento de clientes.

Facilita y optimiza la gestidn del negocio reduciendo el esfuerzo manual y
automatizacion de procedimientos de segmentacion

De esta manera, la segmentacion inteligente ha alcanzado a entender una ma-
nera mas eficiente a sus clientes por medio de IA y bigdata, se puede reconocer pa-
trones que brinden una experiencia personalizada y obtengan la fidelizacién de los
clientes. En la provincia de Chimborazo, se considera que, si los negocios o empresa
adaptan este tipo de estrategias de segmentacion a través de herramientas digitales,
serdn mas competitivos en un ambiente mas digitalizado. Segln Pérez et al. (2023), la
implementacién a estos medios tecnolégicos brindara beneficios comerciales siendo
reflejados en su eficiencia comercial y fortaleciendo la relacién con los consumidores,
la cual traerd como resultado un incremento sostenible en el estado comercial actual.
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También, la ejecucién de estrategias desarrolladas de IA en la segmentacion ayudara
alasempresasregionales beneficiarse al momento de planificar estrategias acordes al
estado conductual del consumidor (Gallardo etal., 2024).

Recomendaciones automatizadas: el motor de las grandes plataformas

Las recomendaciones automatizadas han revolucionado los negocios digitales al
facilitar que las empresas prevean con exactitud las tendencias preferidas y compor-
tamientos de los compradores. Plataformas digitales como Amazon, YouTube, Netflix
y TikTok desarrollaron suincremento en motores de recomendaciones como la mejora
el trafico, retencidon y conversiones. De acuerdo conKumar (2024), la IA permiti6 que
los sistemas estudiaran los datos en tiempo real, individualizando la perspectiva del
cliente e incrementando la eficiencia de estrategias comerciales.

Un estudio realizado por Gungunawat et al. (2024), el impacto de las tecnolo-
gias hizo que avanzara el comercio electrénicoy el entrenamiento, llegando a sectores
como académico, salud y la banca. Las universidades de manera online utilizaron mo-
tores de recomendacién para recomendar cursos acordes al perfil académico de cada
alumno., por otro lado, las plataformas de salud sugirieron planes de entrenamiento
y alimentacién adecuada en base a los habitos de los usuarios. Asi mismo, los bancos
afadieron algoritmos para brindar activos financieros personalizados, optimizando la
relacion con los usuarios.

El crecimiento del comercio digital desarrollé una perspectiva de individualiza-
cién en las relaciones en linea. La investigacion realizada por Patil (2024), el 91% de los
compradores indicé un alto nivel de disposicién al realizar compras en empresas que
les brindaron sugerencias personalizadas. Las tendencias actuales motivaron a com-
pafias de distintos sectores a implementar recomendadores, desde grandes corpora-
ciones a pymes que deseaban optimizar su competitividad en un ambiente digital en
una evolucién constante.

La colaboracién entre personalizacidon y estrategias de fidelidad aument6 la leal-
tad del usuario. Los programas de adquisicion de beneficios enfocados en 1A brindaron
motivaciones sintonizados a cada cliente, incrementando su compromiso con la marca
y mejorando la tasad fidelidad. Esta convergencia fortalecié las recomendaciones me-
canizadas como un pilar esencial del marketing digital y la perspectiva del consumidor.
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El algoritmo detras de los motores de recomendacion

Los motores de recomendacion se ejecutaron a través de modelos matematicos
y funcionamientos avanzados que estudiaron volimenes en gran escala de datos para
disenar sugerencias precisas. El estudio realizado por Vergara (2022) los métodos mas
usados son los siguientes:

Figura11. Modelos Matematicos

Filtrado
colaborarivo

Procesamiento
del Lenguaje
Natural

Redes neuronales y
aprendizaje Modelos hibridos
profundo

Fuente: elaboracién propia

Filtrado basado
en contenido

El filtrado colaborativo se encargd de comprobar patrones de comporta-
miento entre los clientes con los habitos parecidos para brindar sugerencias
fomentados en las interacciones de distintos consumidores.

El filtrado basado en contenido estudio las cualidades de productos y el his-
torial de navegacion del cliente para reconocer factores idénticos con sus
intereses previsto.

El modelo hibrido integré técnicas de filtrado colaborativo y enfocado en el
contenido, aumentando la precision en la individualizacién.

Las redes neuronalesy aprendizaje profundo por medio de inteligencia arti-
ficial desarrollada para pronosticar las preferencias del usuario.

El procesamiento del lenguaje natural se encargd de evaluar comentarios,
resefasy consultas de indagacion para disefar recomendaciones alineadas
al cliente.
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Estos enfoques fueron esenciales en el éxito de plataformas conocidas como
Spotify que adapté sus listas de reproducciones de acuerdo con los habitos de escucha
del cliente, y mercado libre que mejord la oferta de productos en base a consumos
anteriores (Bautista & Chinchay, 2023).

Alcance financiero de las sugerencias automatizadas

El algoritmo de sugerencias optimiz6 la experiencia del usuario, también au-
mentaron en alto nivel la rentabilidad de las empresas. Seglin Aizaga et al. (2022),
el 35% de las ventas de Amazon fueron clientes que provinieron del sistema de reco-
mendaciones, por otro lado, Netflix aportd hasta el 80% de trafico de visualizacién a
su algoritmo de sugerencias. En plataformas como YouTube y Tik Tok, los algoritmos
establecieron la viralidad de la informacién al incentivar videos con mayor relacién y
tiempo de permanencia (Murillo & Vizuete, 2023).

Las organizaciones comerciales que aplicaron estrategias de recomendaciones
individualizadas atravesaron aumentos del 20% en sus vetas y una rebaja del 30%
en la desercion del carrito de compra. También, un estudio realizado por Zaniga et al.
(2023), senal6 que los compradores tuvieron un 75% mas de posibilidad de completar
una compra al momento de recibir recomendaciones basadas en sus intereses.

En la provincia de Chimborazo, las empresas implementaron estrategias iguali-
tarias sin la necesidad de invertir cantidades grandes en la tecnologia. Las herramien-
tas digitales como chatbots inteligentes, correos electrénicos automatizados y cam-
pafias programaticos ayudaron la individualizacion del contenido e incrementaron la
tasa de conversién. Porejemplo:

- Chatbots Inteligente: solventaron intrigas y brindaron recomendaciones
en tiempo exacto sustentadas en el historial de compra del usuario.

- Emails automatizados: individualizaron la comunicacién con los consumi-
dores de acuerdo con sus interacciones previas con la marca.

- Anuncios programaticos: modificaron de manera dindmica la publicidad
digital en tiempo real, basandose en las acciones del usuario.

- Estrategias de Cross-Selling y Up-Selling: aplicaron sugerencias individua-
lizadas para promover la compra de productos o versiones premium.

Aunque la personalizacién optimizé la experiencia del consumidor, asi mismo,
gener6 discusiones sobre el manejo ético de datos y ética en el tratamiento de datos.
Disposiciones como el reglamento general de proteccion de datosy la ley de privacidad
del consumidor de California fundaron directrices para la recaudacién y utilizacién de
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informacién personal, requiriendo aumento de transparencia en los procedimientos de
recomendaciones (Salgado, 2023).

El reto para los negocios locales fue balancear la individualizacién con la protec-
cién de privacidad del usuario. Al aplicar miltiples opciones que concedieran a los con-
sumidores manejar sus tendenciasy restringir el acceso a sus datos impulsé la confianza
y fidelidad a la marca. También, el autor Lopezosa et al. (2024), resalté la relevancia de
prevenir la sobresaturacién de sugerencias, ya que una sobrecarga de personalizacion
deberia disefar experiencias de intervencion en la privacidad del usuario.

Las sugerencias mecanizadas redefinieron el comercio digital, brindando a las
compafiias un beneficio competitivo en la individualizacion y el estudio de informacion.
Tanto grandes empresas tecnoldgicas como pequenos locales en Chimborazo, la aplica-
cién de los sistemas han potenciado sus conversiones, fidelidad del consumidory perfec-
cionar la experiencia de los usuarios (Medina etal., 2024). Alavez que lalAy la formacién
programada sigan avanzando, el algoritmo de sugerencias fortalecera su eje papel como
el enfoque central del marketing digital y comercio tecnolégico. En fin, las empresas que
apliquen las tecnologfas de manera correctay centrado en la reserva de informacién del
usuario mejorara su interaccion con los compradores y aseguraran su competitividad en
el comercio global.

El estudio realizado por Salgado (2023), sustenta que la evolucién continuade lain-
teligencia artificial en sistemas de asesoramientos ha facilitado el disefio de estrategias
mas avanzadas de individualizacién. Plataformas digitales conocidas mundialmente
han aplicado modelos de IA que sugieren productos y ademas se ajustan al presupuesto
segln la demanda y estado conductual del comprador. También, Pazmifio & Pazmifo
(2024), afirma que los sistemas de asistencia virtual se han desarrollado para entender
mejor las inclinaciones de los usuarios, aportando recomendaciones mas precisas e in-
crementando el porcentaje de conversidn de ventas.

Por lo contrario, la ejecucién de los sistemas ha creado una alteracion en las expec-
tativas del consumidor, quien solicita interacciones mas directas y personalizadas. Las
empresas del &mbito turistico han ahadido motores de recomendacién para recomen-
dar lugares y actividades seleccionadas segun las experiencias pasadas de los clientes,
perfeccionando el disefo de sus viajes. Asi mismo, las empresas del entrenamiento han
usado las herramientas para crear catalogos de contenido entorno al perfil del cliente,
subiendo la retencién de fidelidad del pablico (Pérez et al., 2023).

Eticay privacidad en la personalizacion del marketing

El desarrollo de la inteligencia artificial en la personalizacién del marketing ha
cambiado la manera en que las organizaciones relacionarse con los usuarios, ayudan-
do a fomentar mensajes y perspectivas a sus inclinaciones individuales. Aunque, este
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nivel de personalizacién ha creado desconfianza entorno a la privacidad de informa-
cion, consentimientoy la honestidad en administracion de datos privados. De acuerdo
con Gallardo et al. (2024), |a recoleccién de datos se ha potenciado, los consumistas
han solicitado aumento en el control sobre la manera en la que son utilizados.

El didlogo sobre la ética en la individualizacién del marketing también ha consi-
derado la alteracién de las decisiones de compra de los compradores. Diversas inves-
tigaciones han mostrado que los algoritmos pueden afectar en la toma de decisiones
de compra al resaltar productos necesarios en funcién a la preferencia del comprador,
trayendo como consecuencia como la preocupacion en escoger libremente y también
una posible explotacion de la susceptibilidad del usuario (Kumar, 2024). Este suceso
ha conseguido a reguladores a requerir aumento en la igualdad en la manera en que
los algoritmos presenten opciones, fomentando practicas que no concuerda de forma
excesiva la toma de decisiones del comprador.

Otro elemento fundamental hasido el aumento de la dependencia de los medios
digitales en la informacién del usuario. Conforme a la personalizacién se ha converti-
do més desarrollada, las entidades han iniciado a recaudar informacién detallandose
mas sobre el estado conductual de los usuarios. Estudios recientes han indicado que
el 585 de los compradores sienten que las organizaciones recaudan mas informacién
de lo necesario para brindar una vivencia tnica, lo que ha promovido un aumento de
escrutinio en la carencia de limitar la cantidad de datos recaudad y optimizar la segu-
ridad de su almacenamiento (Gungunawat et al., 2024).

Las redes sociales y modelos estadisticos han generado un papel esencial en la
estimacion del éxito de maneral digital comercial en la provincia de Chimborazo. Por
medio del andlisis de informacién masivos, las herramientas han ayudado a reconocer
el estado conductual del consumidor, mejorar estrategias de marketing y optimizar
la adopcién de elecciones empresariales. La integracion de algoritmos desarrollados y
estudios predictivos han brindado a las empresas de |a provincia la posibilidad de pre-
ver las inclinaciones de los consumidores y modificar sus campafas al instante (Patil,
2024).

La segmentacién de publico objetivo han sido puntos clave entre redes sociales
y el éxito comercial. Medios digitales como Facebook e Instagram han brindado a los
negocios de Chimborazo ingreso a herramientas desarrolladas de segmentacién, faci-
litando la focalizacién en nichos concretos mediante mensajes personalizados. Segin
Vergara (2022), las estrategias han indicado ser eficiente en el aumento de engage-
ment y la conversion de clientes, confirmando que la individualizacién de marketing
optimiza la experiencia del usuario, pero sobre todo aumenta la competitividad em-
presarial en mercados en linea que estan en constante crecimiento (Chandrakumar,
2024).
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Regulaciones y marcos legales en la proteccion de datos

Las recaudaciones globales se han desarrollado para asegurar una utilizacién
mas eficiente de la informacién personal en el marketing digital. En el estado europeo,
el reglamento general de proteccién de datos ha establecido medidas rigidas sobre la
autorizacion consciente, reduccion de datos y el derecho al olvido, imponiendo a las
empresas brindar informacién transparente sobre la utilizacién de datos de los con-
sumidores (Bautista & Chinchay, 2023). Asi mismo un estudio realizado por Aizaga et
al. (2022), en Estados Unidos, la ley de privacidad del consumidor de California ha pro-
porcionado a los ciudadanos el derecho de conocer, alterar y suprimir su informacién
personal que se quedaron grabadas en empresas digitales.

En Sudamérica, distintos paises han optimizado legislaciones que pretenden
equilibrar laindividualizacion del marketing con la seguridad personal del usuario. En
Brasil se aplicd la Ley General de Proteccién de Datos, la cual determina sanciones para
la utilizacién indebida de la informacién personal. Asi mismo, en Argentina y México,
las normativas han reforzado la necesidad de obtener informacién y han requerido
auditorias para garantizar que se cumplan los estandares éticos en la recaudacion de
datos (Murillo & Vizuete, 2023).

En Ecuador, la ley de proteccién de datos personales de 2021 ha sido un progreso
representativo en la regularizacién de la administracién de informacién electrénica,
imponiendo a las empresas a aplicar mecanismos de control mas severos sobre el tra-
tamiento de datos personalizados (Zafiga et al., 2023).

Autorizacion y claridad en la adaptacién del marketing

Uno de los fundamentales retos en la ética de la individualizacién ha sido la au-
sencia de transparencia en la recaudacién y el procedimiento de datos. Varios medios
digitales han sido juzgados negativamente por usar la informacién del usuario sin el
permiso o por aplicar estrategias de recopilacion opacas. Con el fin de solucionar esta
situacién, el autor Salgado (2023), sustentd que han desarrollado mecanismos de auto-
rizacion clara, la cual permiten al consumidor escoger qué datos puede compartiry su
finalidad. De acuerdo con el estudio realizado por Lopezosa et al. (2024), el 76% de los
usuarios han indicado aumento de confianza en las empresas que brindan opciones
claras para manejar su privacidad.

Otro desarrollo esencial ha sido la aplicacion de modelos de IA explicable, los
cuales facilitan explicar a los consumistas el por qué se les brinda sugerencias de algu-
nos contenidos de productos. Estos sistemas han incentivado un aumento en la equi-
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dad en la personalizacidn, eludiendo la discriminacién algoritmica y asegurando que
las decisiones automatizadas sean entendibles y comprobables (Medina et al., 2024).
Las empresas como Google, Metay Amazon han implementado herramientas de XAl
para optimizar la experiencia de transparencia en sus plataformas (Salgado, 2023).

También, en la provincia de Chimborazo, las empresas locales han iniciado a de-
safiar el reto de aplicar estrategias de marketing personalizada sin poner en riesgo la
privacidad del usuario. Los negocios por medio de redes sociales han permitido mejo-
rar la segmentacién de sus consumidores, pero sobre la desconfianza de privacidad de
datos personales, se ha disefiado un debate sobre a la carencia de crear estrategias de
comunicacién de forma ética. De acuerdo con Pazmifio & Pazmifio (2024), un informe
de la Cadmara de Comercio de Riobamba en 2023 subrayd que el 45% de los consumido-
res en la provincia han indicado incertidumbre sobre la recaudacién de su informacion
personal en plataformas digitales de su localidad.

Por lo contrario, los PYMES o medianas y pequefias empresas en la provincia de
Chimborazo han indicado a implementar herramientas de personalizacién fomen-
tadas en datos sin poner en riesgo la seguridad de la informacién. Un estudio reali-
zado por Pérez et al. (2023), sefiala que las plataformas como Google My Bussiness y
Meta Business han brindado opciones para segmentar audiencias sin requerimiento
de guardar datos sensibles, de esa manera permitiendo una estrategia comercial mas
acorde con los requerimientos de privacidad del consumidor actual.

Las empresas han implementado distintas estrategias para asegurar el equili-
brio entre la individualizacién y la seguridad del consumidor. Un estudio realizado por
Gallardo et al. (2024), sefiala que las estrategias mas fundamentales se encuentran:

Anonimizarian y Pseudonimizacién de datos: A través de estas técnicas, los
datos personales del usuario son manejada sin poner en riesgo datos sensi-
bles, bajando el riesgo de vulneraciones de privacidad (Kumar, 2024).

Regulacién del seguimiento de usuarios: Normativas como el GDPR han
marcado un limite en la utilizacién de cookies de terceros, exigiendo a las
empresas aimplementar enfoques menos invasivos al momento de recolec-
tar datos (Gungunawat et al., 2024).

Control de permisos granulares: Medios digitales han iniciado a brindar
configuraciones desarrolladas para que los consumistas manejen la infor-
macién que les apetece compartir y de qué manera desean que se utilicen
(Patil, 2024).

Auditorias de algoritmos: Empresas han aplicado revisiones continuas para
asegurar que sus métodos de personalizacién respeten los principios de se-
guridad y equidad (Vergara, 2022).



Desarrollo de alternativas éticas: Se han fomentado tecnologias como la
publicidad contextual, que brinda anuncios sustentados en el contenido
que el comprador consume, en vez de rastrear su historial de navegacion

(Chandrakumar, 2024).



Tercera parte
Estrategias prdcticas para empresas y marcas



Capitulo 7

Construccion de marcas exitosas en la Era Digital

La realizacion digital comercial en la provincia de Chimborazo no depende Gni-
camente de las plataformas sociales, ademas esta el alcance de las marcas para ha-
cer uso de métodos analiticos y planes de marketing fundamentada en datos. La in-
dividualizacién de contenidos, la mejora de campanas y el estudio predictivo fueron
elementos esenciales que distinguieron a las empresas con alto nivel de impacto en
el ecosistema digital. Seglin Gomez et al. (2024), por medio de la utilizacién de la in-
teligencia artificial y algoritmos de segmentacion, las marcas pudieron incorporase a
las exigencias de los clientes en tiempo real, la cual aumento la fidelizacién y el enga-
gement.

El majeo de redes digitales conocida como Facebook, Instagram y TikTok dejo a
las empresas de Chimborazo aplicar estrategias de marketing mas precisas. Las rela-
ciones de los clientes crearon un volumen extenso de datos que, cuando fue estudiado
de manera correcta, indicaron patrones de consumo, gustos especificos y estado con-
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ductual. Por eso, los autores Chinchay Cruz & Jiménez Fernandez (2023), sefalaron que
los negocios de la provincia pudieron reconocer la innovacién en crecimiento y crear
campafias mas efectivas, sustentadas en la fusion de contenido atractivo y estrategias
de segmentacion en desarrollo.

También, la utilizacién de analitica desarrollada y herramienta de inteligencia
artificial habilité a las empresas evaluar la efectividad de sus proyectos en tiempo
exacto. Mediante el estudio de parametros como la tasa de conversién, el engagement
y la regularidad de relacién, las companias fueron capaces de modificar sus tacticas
para elevar su impacto en redes sociales. De acuerdo con Nufez & Miranda (2020), la
mejora fundamentada en datos asegurd que invertir en publicidad digital fue mas
productivos, generando mayor retorno de inversion y fortaleciendo la presencia de las
marcas en el ambito digital.

Storytelling basado en datos: el arte de contar historias con impacto

El storytelling fundamentado en datos fue una de las técnicas mas originales en
el mundo digital, facilitando a las marcas edificar narrativas de gran manera indivi-
dualizado e importantes para sus seguidores. En contraste con la manera basica de
storytelling, esta metodologia incorpora el estudio de datos con la narrativa, brindan-
do experiencias mas personales y valiosas para los consumidores. Segln Lindao et al.
(2023), las empresas como Netflix, Spotify y Amazon alcanzaron a maximizar este mé-
todo al estudiartendencias de consumoy disefiar contenido modificado a los intereses
y estado conductuales de los consumidores.

También, el storytelling fundamentado en informacién ayudé en la mejora del
contenido en relacién de las emociones y reacciones del publico. Algoritmos de la inte-
ligencia artificial estudiaron el movimiento facial, tonalidad de vozy puntos de vistaen
tiempo exacto para modificar los mensajes. De acuerdo con Lozano et al. (2021), estas
estrategias fueron usada en campafas de repercusién social, adaptando narrativas a
los sentimientos que predominan en la audiencia, obteniendo un aumento del 45% en
latasa de respuesta emocional.

Asimismo, la utilizacion del estudio predictivo facilité a las marcas a prevenir los
tipos de historias que crearian aumento en el impacto del publico enfocado. Analisis
indicaron que la individualizacién de la informaciéon fundamentado en datos de con-
ductas incrementd un 50% la relacién con las publicaciones, debido a que los usuarios
generaban una conexién mas real con la marca. En la provincia de Chimborazo, ne-
gocios en desarrollo aplicaron este tipo de estrategias para distinguirse en el mundo
digital y elevar su relevancia en plataformas sociales (Garcia et al., 2024)
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Los métodos estadisticos desenvolvieron un papel importante en la mejora del
storytelling digital, debido a que permitieron que las marcas evalten el impacto de sus
discursos y modificar sus técnicas en tiempo real. Un estudio realizado por Nuseir et
al. (2023) sefial6 que, en la provincia de Chimborazo, las empresas de mercado digital
y turismo usaron estos métodos para individualizar su forma de comunicacién y refor-
zar la unioén con los clientes.

Asimismo, la utilizacién de métodos como el procesamiento de lenguaje natural
facilité a las marcas entender comentarios y puntos de vistas en redes sociales, ayu-
dando en el disefio de campafias mas coordinadas con las exigencias y emociones del
consumista. Seglin con Wu (2022) la personalizacién incrementd un 35% en la tasa de
interaccion, dado que los clientes sospecharon que el contenido estaba creado justa-
mente para ellos.

Otro impacto importante en la implementaciéon de modelos estadisticos en el
storytelling fue la utilizacién de la segmentacion predicativa. Por medio del estudio
de informacién histérica, las marcas alcanzaron a prever tendencias e incorporar sus
mensajes previos a la transformacién del mercado. De esa manera, el autor Nusantara
(2024), realizé una investigacion donde sefal6 que, en la provincia de Chimborazo, las
marcas usaron este tipo de segmentacién donde hallaron un aumento del 40% en la
tasa de conversion a diferencia con las empresas que usaban las estrategias comunes.

Igualmente, loa métodos de aprendizaje profundo o Deep learning ayudaron a
optimizar la creacién de contenido mecanizado, facilitando la produccién de historias
dindmicasy ajustables respecto z la respuesta del usuario. Organizaciones como Goo-
gle y Meta aplicaron estos métodos para individualizar anuncios y publicaciones en
medios digitales, aumentando la efectividad de las campanas en un 50%. En la provin-
ciade Chimborazo, los negocios pequefios iniciaron aplicando herramientas parecidas
para optimizar la importancia de su contenido y elevar suimpacto en medios digitales
(Vidyapeeth, 2019).

Impacto del storytelling en las redes sociales y su relacion con el
consumidor

Para laimplementacién del storytelling fundamentado en datos las redes socia-
les fueron un medio social esencial COMO Instagram, TikTok y Facebook brindaron he-
rramientas necesarias a las marcas para realizar un estudio en tendencias emergentes
y modificar los mensajes de forma dinamica. Segln Jung & Shegai (2023), en Chim-
borazo, los negocios lograron conectar con los consumidores, ya que a través de sus
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plataformas lograron crear vinculos por medio de sus historias auténticas de su origen,
proceso de producciény el compromiso con la comunidad.

El estudio realizado por Chen (2023), estudié el caso de los productores de café en
la provincia de Chimborazo, al compartir la historia de sus cultivos, técnicas de fabri-
cacion ecoldgicasy la conexion con los agricultores locales hicieron laimplementacién
de storytelling fundamentado en datos, con el cual lograron modificar estrategias de
contenidoy obtuvieron un aumento en sus ventas de manera digital en un 40% en seis
meses por medio del uso del estudio de datos engagement en redes.

También, las marcas afiadieron y combinaron elementos visuales y narrativos en
base a datos que lograron aumento en la fidelidad de la audiencia. Un informe realiza-
do por Tarazona et al. (2024), sustent6 que los consumistas captaron un 70% adicional
de la informacién en comparacion a los datos aislados, lo cual aprobé la relevancia de
crear historias con impacto que tuvieran el fin de comunicar y formar una conexién
emocional con los usuarios.

En la provincia de Chimborazo, el mercado digital se mostrd con ventaja por la
implementacién del storytelling en sectores principales como la gastronomfa, turismo
y moda. Las industrias que estudiaron datos de trafico web y redes sociales para mo-
dificar sus estrategias obtuvieron aumento en las tasas de conversiéon y engagement.
Para ejemplificar, las empresas de turismos en la regién crearon contenido inmersi-
vo en video y entorno aumentado fundamentado en los intereses e indagacion de los
usuarios, incrementando la tasa de reservas en un 25% (Labrador et al., 2020).

Porotro lado, laindustria gastrondmica aplico estrategias de storytelling respal-
dadas en datos para fortalecer su autenticidad de la marca. Segtn una investigacién
de Castro & Carpio (2023), los restaurantes de Riobamba emplearon el estudio de co-
mentarios por redes sociales para reconocer la preferencia de los platos popularesy
disefar campafas que se enfocan directamente a piblicos especificos, lo cual permitié
que los consumidores tengan una experiencia personalizada y por ende incrementan-
do la fidelidad de la marca.

Asi mismo, las agencias de moda y el sector minorista supieron tomar ventaja
de la aplicacién de datos en la ejecucién de sus historias de marca, Las organizaciones
locales estudiaron los habitos de consumo en redes sociales para modificar sus catélo-
gos y campaiias publicitarias, mejorando su inversién y rebajando el costo por conse-
guir clientes en un 15% (Guiulfo et al., 2023).
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Tendencias futuras del Storytelling basadas en datos

En un futuro el storytelling se enfoca en generar unincremento en la integracién
de la inteligencia artificial y la adaptacién inmediata. Los medios tecnolégicos emer-
gentes como la |A generativa facilitaran que las marcas disefien vivencias narrativas
con mayor interaccién y que sean mas atractivas. Segln Chinchay & Jiménez (2023),
si en Chimborazo, las entidades acojan estas herramientas contaran con la ventaja de
atraer a consumidores digitales y establecer su influencia en el mercado.

También, la integridad de los datos jugara un papel esencial en la transforma-
cion del storytelling digital. El control de datos privados y la demanda de mayor clari-
dad por los consumidores provean a las marcas a incrementar estrategias con mayor
nivel de responsabilidad. De acuerdo con Gomez et al. (2024), a medida que los consu-
mistas pidan mas privacidad sobre sus datos personales, las marcas deberan manejar
de manera cuidadosa la personalizacion sin poner en riesgo la privacidad, verificando
que las vivencias sean Gnicas y respeten los derechos digitales de los usuarios.

Otro punto importante adicional, ser la integracion de big data y mecanizacion
avanzada en la creacién de contenido. Los servicios digitales han iniciado a usar méto-
dos de inteligencia artificial para disefar narrativas en el momento exacto fundamen-
tadas en el estado conductuales del usuario. La tendencia facilitard a las empresas
afiadan sus mensajes segun las interacciones previas de los usuarios, obteniendo una
individualizacion Gnica sin la ayuda de los humanos (Chinchay Cruz & Jiménez Fernan-
dez, 2023).

De igual forma, la fusién del metaverso y el storytelling se ha vuelto importan-
te, brindando a las marcas nuevas maneras de conexion con el pablico. Negocios de
espacio global han iniciado a elaborar campanas inmersivas en plataformas digitales,
brindado a los consumidores vivir experiencias de historias de marca de forma tridi-
mensional. Conforme al estudio realizado por Nufiez & Miranda (2020). En la provincia
de Chimborazo, industrias como turismo y educacién digital han indicado interés en
las innovaciones explorando su eficacia para mejora el reconocimiento local y optimi-
zar la experiencia del usuario.

Por tltimo, la aplicacién de técnicas de juego al storytelling se desarrolla como
una estrategia con mayorimpacto en la fidelidad del consumidor. El afadir factores de
juego en las historias virtuales incrementara la relacién y responsabilidad del usuario
con las marcas. Las empresas tecnolégicas ya han afiadido sistemas de beneficios y
retos (nicos para sostener la atencién al consumidor, la cual retuvo un 30% superiores
a estrategias anteriores (Lindao et al., 2023).
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Es asi como el storytelling basado en datos cambi6 la perspectiva en que las
marcan se dirigen a su publico. Por medio de la utilizacion de métodos estadisticos,
inteligencia artificial y estudio de redes sociales, las entidades de la provincia de Chim-
borazo obtuvieron una optimizacidn en su engagement, fidelizaciéon e implementa-
cion tecnolégica. La fusion de creatividad y ciencia en la creacién de narrativas facilité
que las marcas no solo obtengan la atencién del consumista, sino que también crearan
conexiones mas transparentesy de larga duracién en un ambito virtual en un constate
cambio (Lozano etal., 2021).

Casos de éxito: marcas que dominan las redes con cienciay creatividad

La investigacion realizada por Segovia (2024), indicé que en la provincia d Tun-
gurahua, las cooperativas de ahorrosy créditos del segmento tres desafiaban una con-
frontacién impactante como la ausencia de estrategias de marketing coordenadas con
las carencias y perspectivas de los socios. Se evidencié que el 65% de los miembros
captaban que las estrategias de marketing aplicadas por sus cooperativas no brinda-
ban respuesta a sus intereses y comportamientos de consumo. La cual perjudicaba la
fidelidad y rebajaba la confianza en los servicios financieros ofrecidos.

Para analizar la problematica planteada, se llevo un analisis detallado sobre el
estado conductual del consumista en este dmbito, mediante encuestas realizadas a
384 socios de diferentes cooperativas. Los hallazgos demostraron que el 82% de las
personas encuestadas consideraban que el liderazgo anticipado al mercado y la cali-
dad de preferencia como elementos fundamentales en la seleccién dentro de su con-
tinuidad en una entidad financiera. En base a las respuestas, se crearon estrategias
enfocadas en optimizar la experiencia del usuario y reforzar laimagen de la marca.

La implementacién de un programa de fidelizacion financiera, que incluyé in-
centivos como tasas preferenciales, bonificaciéon por antigiiedad y recompensas por
referencias. Adicional, se desarrollaron los canales digitales a través de la utilizacion
de redes sociales y aplicaciones méviles para ayudar la interaccién con los socios. Se
documenté un aumento del 35% en el uso de redes digitales para indagacionesy ope-
raciones, lo que asegurd un aumento de confianza en la automatizacién de los sectores
financieros.

Igualmente, se reforzaron las estrategias de diferenciacion a través de la indi-
vidualizacién de los servicios y la optimizacién de comunicacién interna de empresa.
Se llevaron a cabo campafias de marketing digital basadas en resaltar los valores de
claridad, confianza y responsabilidad con las entidades financieras, lo que desarroll6
un incremento del 28% en la interpretacién de marca positiva entre los socios que lle-
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naron las encuestas. La estrategia facilité centralizar los datos de las cooperativas y
optimizar su competitividad en el area financiero.

Los resultados se hicieron evidentes en lo que respecta a la fidelizacién y atrac-
cién de socios. Durante la aplicacion de estas estrategias, la retencion de socios au-
mentd un 22%, mientras que la captacion de nuevos clientes crecié un 18%. Estos indi-
cadoresindicaron que la ejecucion de estrategias basados en el estado conductual del
consumista fortalecié la conexion con los socios, también consiguié nuevos clientes
que se mostraron interesados en servicios mas personalizados y accesibles.

Por Gltimo, este caso de éxito ejemplifica cémo la personalizacion de las estrate-
gias de marketing de acuerdo con el perfil del consumidor puede optimizar de forma
significativa el desempefo de una entidad financiera. Las cooperativas que implemen-
taron los cambios pudieron optimizar su sostenibilidad, aumentar su competitividad
y crear un impacto de manera positiva en la economia local. El enfoque revolucionario
establecid las proximas iniciativas que buscan optimizar la inclusién financiera en Tun-
gurahuay en otras zonas del pais.

Un estudio realizado por Paredes (2024), en la provincia de Imbabura, Atuntaqui,
laempresa ARTTEX, desafiaba una visibilidad baja en el sector de sublimados textiles.
Aunque se ofrecia productos de calidad alta, la ausencia de estrategias de marketing
digital y su poca presencia en redes sociales restringian su proyeccién y desarrollo. En
2021, se mostrd que el 65% de sus clientes con alto valor no reconocian la marca, en
cambio, el 79% de los clientes activos percibian como esencial la personalizacion a sus
expectativas.

Con el fin de resolver este desafio, se llevd a cabo la planificacion estratégica de
marketing enfocado en la distincién e innovacién digital. Se creé un programa de po-
sicionamiento fundamentada en una perspectiva innovadoray abierta a las necesida-
des del mercado, donde el 71% de las personas encuestadas sefalaron que la imagen
corporativa afectaba su tomade decisiones al comprar. También, se actualizé el estilo
grafico de laempresay mejoraron los medios digitales de comunicacién, aumentando
la relacion con los consumistas.

Uno de los mas destacados cambios fue la introduccion de estrategias de fide-
lizacién como incentivos por recomendaciones y beneficios especiales para clientes
habituales. Como consecuencia, la tasa de fidelizacién de clientes incrementd en un
22% en un solo ano, y la retencién de nuevos clientes aumenté en 18%, reforzando la
visibilidad de la marca en el sector.

De similar manera, la organizacion realizé recursos a la formacion del personal y
a la automatizacion de procesos para mejorar la productividad y disminuir los costos
operativos. Se adoptaron mejoras en la distincion del producto, evidenciando elemen-



VII | CONSTRUCCION DE MARCAS EXITOSAS EN LA ERA DIGITAL

tos como el disefio, calidad y precios competitivos. Un estudio ulterior indicé que el
82% de los clientes notaban un incremento en la oferta y el servicio luego de aplicar
estas estrategias.

Las consecuencias de estas acciones fueron significativas. A lo largo del periodo
de evaluacién, la empresa ARTTEX consiguié fortalecer su marca en el mercado local,
con un incremento del 35% en la utilizacién de plataformas digitales para consultas y
transacciones. También, la imagen positiva de la marca crecié en un 28%, lo cual apor-
t6 en consolidar conexiones mas sélidas con los clientes y a optimizar la competitivi-
dad con las otras empresas del sector.

Por ltimo, la experiencia adquirida en el proceso mostré que la adopcion de es-
trategias de marketing digital y una correcta segmentacion del mercado pueden revo-
lucionar el desempefo de la empresa. La empresa ARTTEX se destacé como una em-
presa innovadora con un alto potencial de crecimiento, marcando un hito para otras
empresas textiles de la provincia de Imbaburay consolidandose como lider en el sector
de sublimados textiles en Ecuador.

Una investigacion realizada por Garcia et al. (2024), indicé que las PYMES en el
sector de bebidas alcohdlicas en Ambato desafiaban problematicas impactantes en su
posicionamiento de marca. La ausencia de estrategias de marketing digital de manera
correcta y la falta de distincién en el mercado restringian su desarrollo. De esta ma-
nera, se concluyé que le 65% de los responsables de estas empresas opinaban que sus
estrategias digitales no eran suficientes y que el 79% de los consumidores optaban por
marcas reconocidasy calidad tnica.

Una de las modificaciones mas eficaces fue la aplicacion de estrategias de distin-
cién sustentadas en calidad, disefio y equidad de marca. Se actualizaron los envases y
se impulsaron campafas que ponian la autenticidad y herencia de cada producto. Por
ende, el empleo de plataformas digitales para realizar consultas y compras se crecié
un 35%, mientras que la interaccion con los clientes en plataformas sociales aumenté
un 28%.

De igual manera, se potenciaron las estrategias de fidelidad a través de ofertas
exclusivas y ofertas focalizadas a clientes frecuentes. Como resultado, la retencion de
clientes se aumentd en un 22% y la capacitacién de nuevos consumidores un creci-
miento en 18% durante el afio. La percepcidn positiva del valor de la marca se aumen-
t6, consolidando beneficios frente a otras empresas del sector.

El resultado de estas estrategias fue evidente directamente en el rendimiento
financiero de las empresas. En un periodo de seis meses, la facturaciéon promedio de
las PYMES participantes incrementd un 20%, lo que expresa cdmo un correcto majeo
del marketing digital promueve la sostenibilidad y el crecimiento. También, el analisis
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demostrd que un 46% de los consumidores consideraba la honestidad y el compromi-
so con la marca como factores cruciales en su eleccién de compra.

Por Gltimo, este caso de éxito indicé que la transformacién digital y la adopcion
de estrategias de marketing correctamente planificados tienen el potencial la ubica-
cién de las PYMES en mercados en alta competencia. Las entidades que implemen-
taron este enfoque alcanzaron a afianzar su presencia en el mercado, garantizar la
fidelidad de sus clientes y promover un ascenso sostenible, marcando el camino para
futuras iniciativas de digitalizacion en el drea de bebidas alcohdlicas en Ambato y
otras partes de Ecuador.

Evitando el marketing invasivo: equilibrio entre engagement y respeto
al usuario

En la era digital, |a visibilidad y el reconocimiento de la marca exitosa se funda-
menta en el trato respetuoso hacia sus usuarios. De acuerdo con el estudio realizado
por Nuseir et al. (2023), indica que generar engagement sin resultar invasivas permi-
tir a las marcas conexiones duraderas, fortaleciendo la confianza y la fidelizacién del
cliente. Dado que el consumista virtual tiene acceso a una vasta cantidad de informa-
ciébny opciones, obtener este balance se convierte fundamental.

La sobrecarga de mensajes comerciales ha provocado que los usuarios generen
un aumento de selectividad en relacién con las marcas con las que e vinculan. En una
investigacion llevado a cabo por Wu (2022), se hallé que el 47% de los consumidores
usan bloqueadores de anuncios para restringir contenido publicitario intrusivo, de
esta manera, indica la necesidad de estrategias auténticos y sutiles.

En este aspecto, las entidades deben centrarse en disefiar contenido importante
y til. Por ejemplo, la personalizacion sustentada en datos del estado conductual ayu-
da a brindar a anuncios enfocados que contribuyan valor en vez de desarrollar moles-
tia. Redes sociales como Google y Facebook han afiadido algoritmos avanzados para
prevenir las necesidades de los consumidores y ensefar anuncios adecuados, disminu-
yendo asi la sensacion de invasion digital (Nusantara, 2024).

Igualmente, el auge del marketing conversacional por medio de chatbots y asis-
tentes automaticos han permitido que las marcas se relacionen con los consumido-
res de forma natural y en el momento correcto. Segiin Vidyapeeth (2019), sefialé que
gracias a las respuestas prontas e individualizadas ha cambiado la experiencia, opti-
mizando la experiencia del usuario, incrementando el nivel de conversién y la satis-
faccién. Las empresas como Sephora y H&M han desarrollado chatbots que no solo
se enfoca en responder inquietudes, también se centra en brindar sugerencias perso-
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nalizadas de acuerdo con el historial de compras del consumidor, generando mayor
retenciony fidelizacion (Jung & Shegai, 2023).

De similar manera, plataformas como WhatsApp Business y Facebook Messen-
ger han transformado la manera en que las empresas gestionan la atencion al cliente.
Por medio de flujos mecanizados y respuestas programadas, estos instrumentos han
ayudado a optimizar la eficiencia operativa y rebajar costos, sin eliminar el toque hu-
manista. Seglin Chen (2023), la implementacién de inteligencia artificial en los siste-
mas permite estudiar las consultas mas seguidas y mejorar la relacién.

Es asi como, en un mundo donde la sobrecarga de la publicidad es un hecho in-
comodo, los usuarios buscan vivencias mas individualizadas y Gnicas. De acuerdo con
Tarazona et al. (2024), indicé que las empresas que tienen conocimiento sobre esta
dinamica han decidido utilizar estrategias que priorizan la calidad de la publicidad o
contenido sobre el umero de anuncios, permitiendo que los consumidores se conside-
ren parte de la marcay que no sientan que solo reciben una publicidad.

El punto esencial para obtener un balance radica en la aplicacién de e tacticas
que permitan la relacién sin invadir su privacidad. Desde el, uso de inteligencia artifi-
cial para optimizar la segmentacion de audiencias hasta la sostenibilidad de los recur-
sos contenidos disefiado por usuarios, las marcas son capaces de generar conexiones
genuinas sin aplicar estrategias invasivas. Lo cual no solo mejora el punto de vista del
consumidor, también refuerza la fidelidad y compromiso a un largo tiempo (Labrador
etal., 2020).

También desarrollo de las normativas sobre la seguridad de la privacidad ha mo-
tivado a las entidades modificar de mejor manera sus estrategias de marketing digital.
El salvaguardar la informacién personal y la claridad en su utilizacién se ha transfor-
mado en elementos determinantes para la reputacién de la marca. Segin Castro &
Carpio (2023), sefial6 que las empresas que se basan en las politicas transparentes y
éticas sobre la privacidad evitan sanciones legales y a su vez generan confianza en su
audiencia.

El conflicto del marketing digital: exposicion vs. saturacion

El medio digital ha practicado una expansién masiva de anuncios, contenido de
marketing y mensajes de marca en los ltimos afos. De acuerdo con la investigacion
de Castro & Carpio (2023), un consumidor promedio estuvo en la exposiciéon a mas
de 6000 contenido publicitario en 24 horas, lo que desarrollé un fenémeno conocido
como ceguera publicitaria. Dicho comportamiento hizo que lao usuarios ignoren alta-
mente los anuncios, hasta los que fueron personalizados, reduciendo la efectividad de
muchos programas de marketing digital.
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Por otro lado, estudios realizados por Guiulfo et al. (2023), sefalaron que el 74%
de los consumidores estimaban que la mayor parte de anuncios eran insignificantes
parasusintereses, lo que mostré una desvinculacion entre las estrategias publicitarias
y las perspectivas de usuario. Trayendo como resultado una disminucién en la tasa de
conversiony ausencias de confianza hacia la publicidad digital por el abuso de estrate-
giasintrusivas de las marcas.

Para combatir esta situacion, varias empresas ejecutaron estrategias enfocadas
en laexperiencia del usuario, dando preferencia al contenido de valory marketing con-
textual. La implementacién de publicidad dentro de articulos editoriales o platafor-
mas de entretenimiento ayudé un aumento de aceptacién del consumidor, disminu-
yendo la percepcién de intrusién y mejorando la conexién con las marcas. De acuerdo
con Chinchay & Jiménez (2023), indicé que el contenido ya no fue percibido como un
factor disruptivoy empez6 a ser parte de la experiencia digital es una formas organica
y fluida.

Durante los ltimos afios, los espacios digitales han ajustado sus estrategias
para llamar la atencién de los consumidores. A pesar de eso, la sobrecarga informativa
ha resultado en una reaccién negativa por parte del usuario. Estudios recientes mues-
tran que el 82% de los consumidores optan por anuncios que se incorporen de forma
natural en su navegacidny no afecten su interaccion en linea.

La publicidad agresiva se caracteriza por técnicas disruptivas que, en vez de cap-
tar, desarrollan rechazo en el usuario. De acuerdo con el estudio realizado por Gomez
etal. (2024) indic6 que las estrategias mas debitadas se encuentran:

Publicidad pop-up que interceden la navegacién e influyen la experiencia
del consumidor.

Programas abusivos de remarketing que buscan al usuario en diferentes
plataformas, trayendo como consecuencia cansancio visual.

Correos genéricos y sin personalizacidn, que acaban en la carpeta de spam
o son pasados por alto.

Sobrecarga de notificaciones en aplicaciones y redes sociales, lo que lleva a
una saturacion de informacién.

En cambio, las marcas que han entendido la relevancia del balance entre expo-
sicion y discrecién han aceptado estrategias mas discretas y orientadas a la experien-
cia del usuario. Segiin Chinchay Cruz & Jiménez Fernandez (2023), las empresas como
Googley Amazon se han comprometido por modelos de campanas fundamentadas en
el propésito de bisqueday el estado conductual del consumidor, lo que ha permitido
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un aumento de aceptaciény eficacia en las campanas. Por esta razén, la segmentacion
precisa y el contenido adecuado han consolidado como herramientas cruciales para
atraer la navegacion del usuario.

Un estudio realizado por Nufiez & Miranda (2020), indicé que existen estrategias
las cuales empresas conocidas han perfeccionas para que el contenido no se muestre
invasivos, son las siguientes:

Figura12. Estrategias

Fuente: elaboracién propia

Se evidencié como la edificacion de marcas reconocidas en la era digital se
basé en estrategias estructuradas correctamente, enfocadas en la individualizacion
y la gestién eficiente de la informacion. Las empresas que pudieron sobresalir no solo
aportaron en plataformas sociales, a su vez sacaron provecho de instrumentos anali-
ticos y métodos de previsidn para optimizar la experiencia del usuario. Por medio del
storytelling sustentado en datos y la segmentacion estratégica, las marcas pudieron
reforzar la fidelizacién y el engagement, eludiendo practicas invasivas que afectan la
experiencia del consumidor.

También, se comprobd que la aplicacién de la inteligencia artificial y métodos
analiticos permitié a las empresas prevenir las exigencias del consumidor, modifican-
do sus campafias en el momento exacto. Lo que generé un aumento en la tasa de con-
versién y mejord la inversién en publicidad digital. Particularmente, los negocios en
Chimborazo que implementaron estas practicas visualizaron un aumento significativo
en su posicionamiento en el medio digital, sobrepasando aquellas empresas que con-
servaban sus estrategias convencionales.

Por Gltimo, el desarrollo del marketing digital impuso un enfoque mas ético y
enfocado en el respeto a la privacidad del usuario. Las marcas que balancearon en-
gagement y seguridad pudieron crear relaciones mas duraderas y transparentes con
su audiencia. La futura tendencia se dirigié hacia la incorporacién de tecnologias
avanzadas, como el metaverso y la inteligencia artificial generativa, lo que ayudé a
las empresas brindar vivencias mas individualizadas. En este sentido, las empresas
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que entendieron la relevancia de la adaptabilidad e innovacién lograron fortalecer su
presencia en el medio digital, garantizando su desarrollo sostenible en un medio alta-
mente competitivo.
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Capitulo 8
Como optimizar el retorno de inversion en publicidad digital

Optimizar el retorno de inversion en contenido digital ha sido un desafio cons-
tante para las empresas que buscan potenciar sus ventajas sin tener costos elevados.
Con el desarrollo de la inteligencia artificial y el estudio de datos, los expertos en mar-
keting han permitido planificar de mejor manera las estrategias y sean mas eficien-
tes, aprovechando instrumentos avanzados para optimizar la clasificacién, persona-
lizacion y evaluacion de resultados, De esa manera, el éxito en la publicidad digital se
enfoca en el equilibrio entre un financiamiento inteligente y la mejora de la conversién
de clientes potenciales en clientes auténticos (Deng et al., 2023).

Una investigacion realizada por Kong et al. (2022), indicé que la utilizacién de
métodos estadisticos ha permitido a las empresas reconocer parrones de conductas
en los consumidores, lo cual ayudé la prediccién de tendencias y la individualizacién
de anuncios. Gracias a esto, las marcas han podido reducir gastos y perfeccionar la
exactitud de las estrategias publicitarias, restringiendo el desperdicio de recursos en
publicos menos respectivos.
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También, los instrumentos de segmentacién desarrollada han apoyado a rebajar
el precio de adquisicién de clientes, permitiendo que los anunciantes centren sus es-
fuerzos en los usuarios con un alto nivel de probabilidad de conversion. Por medio de
algoritmos predictivos, las redes digitales han logrado modificar dindmicamente las
técnicas publicitarias en el momento exacto, potenciando la eficiencia de la inversion.
Unainvestigacion realizada por Castiglioni et al. (2022), mostraron que las marcas que
implementaron segmentacion sustentada en inteligencia artificial disminuyeron su
CAC en un 25%, obteniendo una asignacion de presupuestos mas eficaz y sostenible.

En resumen, el desarrollo de |a publicidad digital ha sido marcada por la utiliza-
cién de instrumento analisticas y métodos de prediccién que han cambiado la forma
en que las empresas contribuyen e el marketing. Segiin Sampath (2024), las marcas
que han aprovechado las tecnologias han logrado un aumento de manera significativa
en la eficiencia publicitaria, logrando potenciar su retorno de inversion y fortalecerse
en un entorno digital cada vez mas competitivo.

Uso de modelos estadisticos para maximizar conversiones

La utilizacion de métodos estadisticos en el contenido digital se transformé en
una herramienta esencial para las empresas que querian optimizar su retorno de in-
version. Por medio del estudio predictivo, la inteligencia artificial y el descubrimien-
to de patrones, las marcas lograron mejorar sus estrategias y obtener usuarios mas
exactos. Estos instrumentos dieron lugar a tendencias de consumo, reconocer piblico
con alto nicle de probabilidad para conversién y personalizar contenidos en funcién al
estado conductual del consumidor.

Segn Onwuzurike & Chikodi (2024), los modelos predictivos ayudaron a los
anunciantes establecer con mas precision qué caracteristicas de contenido tenia mas
relevancia en la audiencia. Por medio del machine learning, se estudian informacion
retroactiva de interacciones en sitios webs para identificar el tipo de mensajes, forma-
tos y momentos de publicacién fueron los mas impactantes. Lo que llevé a una reduc-
cién en latasa de rebotey un aumento en la tasa de conversién.

La implementacién de la inteligencia artificial en el proceso de decision de mar-
keting ayudé a la automatizacion de procedimientos fundamentales, como la seg-
mentacion del pablicoy la personalizacion de anuncios. Segin Paulraj (2023), por me-
dio de estas optimizaciones se pudo mejorar la percepcién del usuario, aumentar la
retencion y reforzar la conexion con los clientes en un lapso a largo plazo, ratificando
su éxito en el entorno digital.

Los modelos predictivos han dejado prevenir el estado conductual del consu-
midor, reconociendo preferencias de compra y etapas esenciales en la toma de de-
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cisiones. Los instrumentos como el machine learning han resultado esenciales en la
segmentacion del mercado, dejando que las empresas impacten a usuarios con gran
intencién de compra. Conforme al estudio realizado por Waugh (2023), las marcas que
usan modelos de prediccién han aumentado su tasa de conversién en un 35% a dife-
rencia de aquellas que usan estrategias comunes.

Asimismo, los modelos han ayudado al reconocimiento de micro segmentos en
el mercado, permitiendo que las entidades ajusten sus mensajes de forma mas precisa
y efectiva. Por medio de la utilizacién de inteligencia artificial, se estudiaron millones
de conexiones en redes sociales y sistemas de comercio en linea para prevenir qué ti-
pos de productos o servicios desarrollarian mas interés en cada perfil de consumidor,
lo que trajo un incremento significativo en la individualizacién de los programas, op-
timizando la experiencia del usuario y reforzando la fidelidad hacia la marca (Gao et
al., 2023).

Modelos de atribucion para un mejor analisis del rendimiento.

Un gran reto en el contenido digital ha sido evaluar con precision los medios que
causaban el nivel mas alto de relevancia en las conversiones. Es asi como, los modelos
de atribucion fueron esenciales, permitiendo estudiar el recorrido del usuario desde
el inicio del contacto hasta la conversién final. Un estudio realizado por KK (2023), se-
fialaron que modelos como el del primer acercamiento, ultima interaccion, el lineal
y la disminucién gradual brindaron comprensién en los items de contacto dentro del
customerjourney percutian mas en la toma de decisiones al momento de comprar.

También la concesién sustentada en datos anteriores ayudé a modificar estra-
tegias en el momento exacto. Segiin Almestarihi et al. (2024), indicé que la utilizacién
de machine learning, los sitios webs lograron analizar patrones de comportamiento y
definir en qué momento y por medio de qué medio digital los consumidores optaban
por la predisposicién a convertir, lo que ayudd a la reestructuracién financiera publici-
tario dirigido a los canales con un alto nivel de rendimiento, mejorando los costros y
elevando la tasa de conversion.

Las plataformas Google Ads y Meta Business Suite implementaron algoritmos
avanzados para optimizar la precisién al momento de asignar el presupuesto. Estos
instrumentos ademas estudiaron la relevancia de cada medio digital de modo indivi-
dual, también analizaron la colaboracion entre ellas, Admitiendo una vision mas ho-
listica del customer journey. De tal manera se evidencié que las empresas que ejecu-
taron modelos de atribucién desarrollado pudieron elevar su retorno de inversion en
contenido digital y optimizar la eficiencia de sus campafas (Gracias et al., 2024).
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Segmentacion Inteligente para Aumentar Conversiones

La categorizacion de publico basados en datos demograficos, psicograficos y
estado conductual resulté tener mas eficiencia a lado de los métodos tradicionales.
Segln Armijos (2019), las empresas como Amazon y Netflix modificaron su contenido
a través del historial de consumo, permitiéndoles individualizar publicidad de formas
mas precisas y modificado al gusto del usuario. Gracias a las estrategias, se logré opti-
mizar la experiencia de cada consumidor, se aument? la efectividad del contenido, de
esa manera pudieron elevar la tasa de conversién hasta un 40%.

De esa manera, las marcas aplicaron modelos de categorizacion dinamica que
se modificaban en el momento preciso los contendidos segtin la interaccién del con-
sumidor con el sitio web. Segln la investigacion realizada por Bastidas et al. (2024),
estos modelos hicieron que la publicidad tenga mayor impacto y una baja invasion.
Plataformas como Google Ads y Meta Business afiadieron A para realizar el estudio
de patrones de navegacién y saber qué tipo de contenido tienen mayor preferencia en
cada segmento de publico.

De igual manera, las estrategias de clasificacién avanzadas se enfocaron en la
demografiay también en el estudio de evaluacion emocional y contextuales. A través
de la utilizacion de procesamiento de lenguaje natural, varias organizaciones detec-
taron sentimiento en comentarios y publicaciones por medio de los medios digitales
para modificar el tono de sus programas publicitarias, trayendo como resultado pu-
blicidad mas acordes con el estado emocional del usuario, incrementando el punto de
vista de manera positiva de la marcay reforzando la fidelidad del cliente por un lapso
largo de tiempo (Vergara etal., 2021).

Como reducir el costo de adquisicion de clientes con predicciones
precisas

Disminuir el costo de adquisicion CAC de clientes o CAC en redes digitales fue un
reto para las entidades que podian mejorar su estado financiero sin poner en riesgo
la efectividad de sus programas. Por medio del desarrollo de la analitica de informa-
ciény la utilizacion de modelos predictivos, las marcas pudieron reconocer habitos de
comportamiento y anticipar a la clasificacion del publico brindaban un aumento de
posibilidad de conversion (Pérez & Castro, 2024).

Ademas, fue un indicador esencial para medir la eficiencia de las estrategias de
marketing digital. Al ritmo de su evolucion, las organizaciones entendieran la relevan-
cia de mejorar sus inversiones a través de herramientas analiticas avanzadas. Segin
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Diaz et al. (2024), al analizar de forma predictiva permitié reconocer los segmentos
de publico con el nivel mas alto de conversion, rediciendo la dispersién de recursos en
publicos muy poco repetitivos y asi optimizar la productividad de los anuncios publi-
citarios.

Las marcas que aplicaron modelos de prediccién pudieron modificar su propues-
ta financiera acorde a la conducta del consumidor, convirtiéndose en estrategias con
mas rentabilidad. También, al incorporar inteligencia artificial lograron anticipar his-
torial de compra e incorporar mensajes de acuerdo con las necesidades especificas de
cada usuario. La investigacién realizada por Sanchez (2018), sefalé que las empresas
que implementaron estrategias de prediccion pudieron reducir su CAC en un 25%, lo
que les facilité potenciar la inversion publicitaria y elevar la fidelizacién del cliente.

También laaplicacién de modelos de atribucién avanzada facilit6 a reconocer los
medios mas efectivos en cada proceso al momento de comprar. Las empresas reasig-
naron sus recursos hacia plataformas con aumento de tasas de conversion, eludiendo
el desperdicio en medio de poca relevancia. Segin Romero & Herrera (2024), provocé
una reduccién del 25% En el CAC en empresas que implementaron esta metodologia.
La mejora del gasto permitié un aumento de rentabilidad sin esperar el incremento de
inversion toral del contenido.

Otro punto esencial es la mecanizacion de la compra de medios, lo que facilité
afas marcas modificar en el momento exacto sus técnicas publicitarias. Un estudio
realizado por Vergara et al. (2021), sefialé que plataformas como Facebook crearon sis-
temas que estudiaban frecuentemente el desempefio de la publicidad y mejoraban la
asignacion del presupuesto de manera automatica. Debido a estos avances, las empre-
sas pudieron elevarsuretorno de inversion sin esperar realizar modificaciones manua-
les, elevando la eficiencia operativa.

El empleo de pruebas A/B y estudio de informacién en publicidades virtuales
permitié a las organizaciones medir distintos anuncios y mejorar los elementos que
producian rendimientos superiores. Esta metodologia sustentada en la exploracién
ayudé a rebajar costos, debido a la jerarquizacion de estrategias verificadas y no en
campafas empiricas. Es asi como las marcas optimizaron la conversién y pudieron
fidelizar a los consumidores con anuncios mas importantes y atractivos (Deng et al.,
2023).

De acuerdo con un estudio realizado por Kong et al. (2022), indicd que las empre-
sas que implementaron estrategias de automatizacion presentaron una reduccion del
30% en su inversién publicitaria, y a su vez optimizaron la fidelidad del cliente. Gracias
a la optimizacion de segmentacion, personalizacion de anuncios y mejora del timming
de las campanas, elevando la efectividad de cada impresién publicitaria y optimizé la
relacion marca-consumidor.
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Capitulo 9
El futuro del marketing en redes sociales

El marketing es una ciencia metodoldgica bien desarrollada y cambia constan-
temente sus reglas segln las necesidades y los desarrollos que se producen en su
entorno. Para consolidarse en el nuevo entorno, ha comenzado a adaptar los nuevos
métodos de virtudes para adaptarse a los nuevos paradigmas empresariales. El papel
del marketing en el desarrollo empresarial se mantiene intacto, pero su forma de eje-
cucién esta cambiando radicalmente debido a las contribuciones de la comunicacién
por satélite y los dispositivos cientificos ampliamente desarrollados. Las redes sociales
se definen mejor en el contexto del paradigma mediatico industrial anterior (Mishra
etal., 2024).

Los medios tradicionales, como la televisidn, los periddicos, la radio y las revis-
tas, son tecnologias de espectaculos estaticas en una sola direccidn. Las nuevas tecno-
logias web han facilitado que cualquiera pueda creary, sobre todo, publicar su propio
contenido. Una publicacién en un blog, un tuit o un video de YouTube puede ser mo-
dificado y visto por millones de personas casi gratis. Los anunciantes no tienen que
reembolsar a los editores o distribuidores grandes sumas de dinero para integrar sus
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mensajesy pueden crear su propio contenido interesante que atraera a los espectado-
res. Las redes sociales se presentan en muchas formas, y las ocho mas importantes, los
mas populares son: blogs, micro blogs, redes sociales, sitios para compartir contenido
multimedia, sitios de seleccién y marcadores sociales, sitios de andlisis, foros y plata-
formas de contenido eficaz.

Se ha producido un cambio radical en la forma de gestionar los negociosy en la
cooperacién entre las personas. La llegada del internet y el comercio electrénico ha
tenido un gran impacto en el funcionamiento y la promocién de las empresas. El auge
de las redes sociales se esta acelerando y se espera que tenga un impacto similar en
las empresas actuales y futuras. A medida que surgen nuevas tecnologias, las empre-
sas que aprenden a utilizarlas obtienen grandes beneficios. Algunos de los ejemplos
mas conocidos incluyen empresas tecnolégicas como Microsoft, eBay, Amazon y Goo-
gle (Force & Academy, 2019). Finalmente, el crecimiento explosivo del mercado de los
teléfonos inteligentes y la informatica movil estd afectando a la estrategia, ya que la
conectividad en redes sociales se esta volviendo mas sencillay estd contribuyendo a un
mayor crecimiento de las redes sociales.

Las redes sociales son ampliamente utilizadas por casi todos, e incluso las em-
presas, a pesar de su tamafio, han comenzado a usarlas para anunciarse y promocio-
narse. Las grandes marcas las utilizan para transmitir susélida presenciay unarelacién
cordial con sus clientes. Grandes marcas como IBM, Dell y Burger King las han utilizado
en mayor medida. IBM posee mas de 100 blogs, una docena de islas en el mundo vir-
tual, varias cuentas oficiales de Twittery un foro reconocido llamado DeveloperWorks.
Publica una serie de maquinas en YouTube, y varios empleados suben presentaciones a
SlideShare, la plataforma para compartir contenido multimedia.

El marketing en las redes sociales se encuentra en constante cambio, motivado
por progresos tecnolédgicos y variaciones en la conducta del consumidor. La inteligen-
cia artificial y la automatizacion estan revolucionando la forma que las marcas se rela-
cionan con su publico, facilitando las personalizaciones de experiencias y la optimiza-
cién de tacticas en tiempo real (Naz & Kashif, 2026). Los chatbot, el analisis predictivo
y la produccién automatica de contenido estan transformando la interaccién entre
compahfias y consumidores, promoviendo respuestas instantaneas y un servicio mas
eficaz. En la provincia de Chimborazo, donde numerosas compafias se encuentran
en proceso de digitalizacion, la adopcidn de estas tecnologias constituye una enorme
oportunidad paraincrementar la competitividad y robustecer |a relacién con los clien-
tes.

Las experiencias inmersivas, como la realidad aumentada, estan transformando
la manera en que los usuarios se relacionan con los productos previo a su adquisicion.
Las plataformas de redes sociales han empezado a incorporar estas herramientas para
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proporcionar pruebas en linea, recorridos interactivosy visualizaciones en tiempo real,
incrementando asi la confianza del usuario y potenciando la conversién de ventas. En
un mercado digital, la autenticidad se ha transformado en un elemento esencial, lo
que propiciado un incremento en la relevancia del contenido producido por el usuario
(Rachmad, 2026). Las marcas que promuevan la implicacién de su comunidad median-
te testimonios, criticas y sugerencias estableceran un vinculo mas auténtico y confia-
ble con su publico.

La importancia del marketing convencional se ha incrementado con la incorpo-
racion de asistentes virtuales y mensajes automatizados, que facilitan la instauracion
de un vinculo mas directo con los clientes. En el futuro, la personalizacion tendra un
papel crucial, dado que los consumidores anticipan interacciones ajustadas a sus inte-
reses y requerimientos particulares (Torres, 2024). Para las empresas en Chimborazo,
este método constituye una considerable ventaja competitiva, facilitandoles distin-
guirse y mantener |a lealtad de su piblico mediante tacticas mas directas y eficaces.
El comercio social seguird expandiéndose mediante la incorporacién de instrumentos
que simplifiquen la adquisicion directa en las redes sociales.

El futuro del marketing en redes sociales se topara con retos significativos, par-
ticularmente en lo que respecta a la privacidad y la normativa de datos. Conforme las
plataformas recolectan mas datos de los usuarios, es necesario que las marcas balan-
ceen la personalizacion con la transparencia y el resguardo de la privacidad. En Chim-
borazo las empresas que implementen tacticas éticas y den prioridad a la confianza
del cliente, tendran un beneficio en el establecimiento de relaciones perdurables (Ya-
daganti, 2024). La adopcién de habitos responsables y la observancia de regulaciones
de seguridad de datos serdn esenciales para asegurar una interaccion segura y fiable
en el ambiente digital.

El futuro del marketing en redes sociales se determinara por la innovacion, la
automatizaciony la habilidad de las empresas para ajustarse a un ambiente cada vez
mas cambiante. La tecnologia seguird progresando, brindando nuevas posibilidades
para establecer una conexién con los consumidores de forma mas eficaz y relevante.
En Chimborazo las marcas que consigan incorporar estas tendencias en sus tacticasy
concentren sus esfuerzos en crear experiencias auténticas y personalizadas, seran las
que consigan establecerse exitosamente en el sector digital (Spence, 2019). El secreto
radica en entender el balance entre la tecnologiay la humanizacién, garantizando que
cada interaccion genere valory robustezca la relacién con el piblico.
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Hacia un marketing predictivo con IA avanzada

LalAylaéticade los datos han cobrado relevancia recientemente en las tecnolo-
gias de marketing, con sus amplias aplicaciones en mltiples sectores. Sin embargo, a
pesar de su popularidad, han surgido diversos desafios, como incertidumbres sociales,
algoritmos sesgados y preocupaciones éticas (Patil et al., 2024). Estas preocupaciones
se extienden a la posesién de datos, la posible vulneracién de los derechos humanos
y la ética empresarial. Ademas, las tecnologias basadas en IA deben adherirse a los
principios de sostenibilidad y responsabilidad social corporativa para garantizar el
bienestar humano.

AladoptarlalA, lasorganizaciones se enfrentan a problemas éticos relacionados
con la privacidad, la seguridad y el cumplimiento normativo. La IA ha sido reconocida
entre las cinco areas principales del marketing (Corvalan, 2019). Este reconocimiento
ha impulsado la rapida evolucién del marketing predictivo, que utiliza técnicas avan-
zadas de analitica y aprendizaje automatico (ML) para anticipar el comportamiento y
las preferencias de los clientes (Saransh Arora & Sunil Raj Thota, 2024). El interés en el
marketing predictivo ha aumentado debido a sus posibles beneficios para las empre-
sas en términos de crecimiento de ingresos, retencidn de clientes y personalizacién.

El auge de las tecnologias digitales y el analisis de big data ha hecho posible la re-
copilaciény el analisis de grandes cantidades de datos procedentes de diversas fuen-
tes, como redes sociales, dispositivos moviles y transacciones en linea. Esto ha permi-
tido a las empresas comprender mejor el comportamiento y las preferencias de los
consumidores y ofrecer experiencias mas personalizadas y atractivas. Un estudio de
Goswami et al. (2024), investigé la aplicacion de algoritmos de PLN y aprendizaje pro-
fundo en el marketing predictivo, mostrando resultados prometedores en la genera-
cion de informacion mas precisay personalizada sobre el comportamiento del cliente.

Sin embargo, la integracion de la IA en el marketing predictivo en paises en de-
sarrollo ha mostrado un potencial prometedor. Las soluciones de marketing basadas
en IA permiten a las empresas de estos paises optimizar la interaccién con los clientes,
dirigirse con precision a las audiencias objetivo y mejorar la eficiencia del marketing.
Sin embargo, laimplementacion de la 1A en el marketing predictivo en paises en desa-
rrollo también presenta desafios tnicos (Patricia & Mainato, 2024).

Las limitaciones de infraestructura, las restricciones presupuestarias y los dis-
tintos niveles de alfabetizacién digital pueden influir en laadopcién y el impacto de la
IA en estas regiones (Rodney Graeme Duffett, 2018). Ademas, si bien son universales,
las consideraciones éticas pueden tener diferentes implicaciones contextuales en los
paises en desarrollo, como se analiza en el estudio de Vargas et al. (2023), sobre la ética
de la IA en un contexto del sur de Asia.
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Para conectar mejor con la investigacién actual, es crucial explicar la impor-
tancia de la IA para las empresas en el marketing. Estudios recientes de Sunarya et
al. (2024), han dilucidado cémo las soluciones de marketing basadas en IA permiten
a las empresas optimizar la interaccion con el cliente, dirigirse a audiencias con una
precision sin precedentes y mejorar |a eficiencia general del marketing. Estos avances
han abierto nuevas vias para que las empresas sigan siendo competitivas en un pano-
rama empresarial cadavez mas basado en datos. Ademas, la IA permite alasempresas
optimizar sus operacionesy les proporciona las herramientas necesarias para ofrecer
experiencias de cliente altamente personalizadas, garantizando asi su fidelizacion y
satisfaccion.

En consecuencia, lasempresas deben encontrar un equilibrio entre mejorarlain-
teraccion con el clientey mantener las consideraciones éticas al implementar sistemas
de marketing basados en IA (Gunter, 2018). Exploramos un escenario diferente sobre la
verdadera importancia de la IA en el &mbito de la proteccion del medio ambiente. Es-
tudios recientes han destacado cémo las soluciones basadas en |A son fundamentales
para la monitorizacién y la mitigacion de los desafios ambientales.

La integracion de la IA en las practicas de marketing predictivo representa una
creciente interseccion entre la tecnologia y el comercio (Patricia & Mainato, 2024). Sin
embargo, el uso de la 1A en el marketing predictivo plantea inquietudes éticas sobre la
privacidad, laequidady la transparencia. Por ejemplo, el uso de datos personales para
entrenar modelos de IA y realizar predicciones plantea interrogantes sobre la protec-
cién de datos, la transparencia y el consentimiento informado.

Consu capacidad para analizar grandes conjuntos de datos, la IA ofrece a los pro-
fesionales del marketing la posibilidad de tomar decisiones precisas basadas en datos
(Goswami et al., 2024). Sin embargo, las inquietudes éticas en torno a su uso también
estan surgiendo a medida que la tecnologia se generaliza. Es posible que los consu-
midores deban ser conscientes de cdmo se utilizan sus datos o se sientan incémodos
con el nivel de intrusién en su vida privada. Los profesionales del marketing predictivo
deben priorizar |a privacidad del cliente y garantizar que los datos se recopilen, alma-
ceneny utilicen de forma que se respete la autonomia individual.

Ademas, los sistemas de marketing predictivo tienen el potencial de perpe-
tuar o amplificar los sesgos sociales existentes, lo que conduce a resultados injustos
o discriminatorios. Asimismo, existe preocupacion por la privacidad de los datos y la
posibilidad de manipular el comportamiento del consumidor. Diversos estudios han
enfatizado laimportancia de latransparenciay larendicion de cuentas en el marketing
predictivo (Saraswat & Lathabahvan, 2021).
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Investigaciones previas sobre marketing impulsado por IA contribuyeron a la
cuestion de la privacidad (Corvalan, 2019). Numerosos estudios han examinado las
implicaciones de la recopilacién y el procesamiento de datos de los consumidores en
contextos de marketing predictivo, revelando la posibilidad de vulneraciones de la pri-
vacidad. Académicos como Patil et al. (2024), han ejemplificado la importancia de las
consideraciones de privacidad en su trabajo.

Un beneficioso destacado del marketing predictivo con inteligencia artificial es
su habilidad para mejorar las experiencias del usuario en las redes sociales. Los algorit-
mos de aprendizaje automatico tienen la capacidad de examinar el comportamiento
digital de los consumidores y sugerir contenido, productos o servicios que se ajusten a
susintereses particulares. Esta habilidad para anticipar no solo potencia la relacién en-
tre lamarcay el consumidor, también eleva el indice de conservaciény lealtad (Rodol-
fo & Morales, 2024). Ademas, las redes sociales ya estan incorporando estas soluciones
ensus sistemas publicitarios, lo que posibilita que los anuncios sean mostrados a usua-
rios con alta posibilidad de interaccién, minimizando de esta manera el derroche de
inversion en publicidad y aumentando el rendimiento sobre la inversion.

Otra caracteristica fundamental del marketing predictivo es su influencia en la
toma de decisiones en el ambito empresarial. La inteligencia artificial sofisticada po-
sibilita a las empresas detectar tendencias en ascenso antes que se transformen en
movimientos masivos de mercado. Mediante el estudio de informacion de interaccién
en redes sociales, puntos de vista de los clientes y evaluaciones de los competidores,
las marcas pueden modificar sus tacticas en tiempo real, previniendo pérdidas y ga-
rantizando una mayor eficacia en sus estrategias (Kemora et al., 2024). En Chimborazo,
esto implica que las empresas podran anticipar qué articulos tendran mas demandas
en ciertas temporadas o qué clase de contenido provocara un mayor compromiso con
su publico.

El marketing predictivo con inteligencia artificial sofisticada simboliza una re-
volucidn en la manera que las marcas interactan con sus clientes en las redes socia-
les. La habilidad para anticipar necesidades, adaptar experiencias y perfeccionar a las
empresas un beneficio competitivo invaluable. En Chimborazo, esta tendencia genera
nuevas posibilidades para las empresas locales, facilitindoles ajustarse a un mercado
crecientemente digital y exigente (Safitri & Komaryatin, 2026). El secreto del triunfo
radicara en hallar un balance entre la tecnologia, las estrategias y la humanizacién,
asegurando que cada interaccién con el cliente produzca valory seguridad en el am-
biente digital.
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El fin de la publicidad tradicional: ;Qué viene después?

Las decisiones y los resultados de marketing se ven influenciados por las limi-
taciones en el conocimiento del consumidor o su capacidad para procesar la informa-
cién. La motivacion del consumidory las estrategias de toma de decisiones varian se-
gln el producto, seglin su importancia relativa o el nivel de interés que suscitan. Los
profesionales del marketing pueden modificar y mejorar sus campanas y estrategias
para llegar mejor a los consumidores (Kemora et al., 2024). Conocer estos problemas
permite a las empresas modificar sus tacticas, teniendo en cuenta al cliente.

La publicidad busca influir en los clientes potenciales para que compren o uti-
licen un bien o servicio. Se realiza de forma que desarrolle y fortalezca la lealtad y la
imagen de marca. Como resultado, la publicidad influye significativamente en la for-
ma en que los consumidores realizan compras (Safitri & Komaryatin, 2026). En la ma-
yoria de los casos, la publicidad desempefia un papel fundamental para incentivar la
comprainicial de un producto.

Si los clientes estan satisfechos, volveran a comprarlo. Sin embargo, el producto
siempre se volvera a comprar si la publicidad y la promocién presentan una imagen
positiva del mismo. Los compradores de productos de conveniencia se ven especial-
mente afectados porla publicidad. Recordaralos clientes la marca es, en gran medida,
responsabilidad de la publicidad (Subadra et al., 2024). Por lo tanto, una imagen de
marca s6lida promovida por la publicidad garantizaria que los consumidores siguieran
comprando productos de conveniencia.

Las decisiones de compra de los consumidores se ven muy influenciadas por la
publicidady las comunicaciones de marketing (Eduardo etal., 2024), el propésito de un
anuncio es atraer clientes. AIDA es el acronimo de Atencion, Interés, Deseoy Accidn. La
publicidad aumenta el conocimiento del cliente sobre un producto o marca. El consu-
midor se interesa por conocer los beneficios de lamarcay como se adaptaasuestilode
vida. El cliente desarrolla una actitud positiva y un deseo hacia la marca. Finalmente,
el consumidor desarrolla unaintencién de compra, busca opciones, realiza una prueba
o realiza una compra. Un mensaje publicitario debe captar la atencion, mantener el
interés, generar deseo y, en Gltima instancia, inducir al cliente a la accién (compra).

El modelo AIDA describe los efectos de la publicidad en los consumidores y las
etapas por las que pasan al seleccionar un producto o marca. El consumidor pasa por
las etapas de atencidn, interés, deseo y accion. La eficacia de la publicidad determina
si las personas tienen la intencion o finalmente compran un producto, lo que afecta la
lealtad a la marca, la cuota de mercado, la ventaja competitiva y la continuidad orga-
nizacional (Jazmany et al., 2024).
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La era digital ha facilitado que el marketing sea mas agil y comprensible, pro-
porcionando nuevas maneras de alcanzar a los clientes sin la necesidad de recurrir a
los costosos espacios de publicidad convencionales. En lugar de destinar grandes can-
tidades a publicidad en papel o programas de televisién, las empresas ahora tienen
la capacidad de segmentar audiencias de forma mas exacta y evaluar el efecto de sus
tacticas en tiempo real. En Chimborazo, donde numerosas marcas se encuentran en
proceso de digitalizacidn, este cambio supone una oportunidad para competir de ma-
nera equitativa con grandes corporaciones, utilizando recursos como las redes socia-
les, el marketing de contenidosy la publicidad programada (Molina Mogollén, 2023).

Una de las transformaciones mas significativas después de la caida de la publi-
cidad convencional es la importancia del contenido como impulsor del marketing.
Actualmente, los compradores buscan informacion, valiosa, diversién y experiencias
que anadan valor antes de efectuar una adquisicién (Londofo Arredondo et al., 2018).
Esto ha propiciado tacticas como el marketing de influencer, en el que personalidades
con confianza en sus comunidades sugieren productos de forma mas genuina que la
publicidad tradicional. En Chimborazo, la expansion de marcas de contenido locales
ha facilitado que numerosas marcas se vinculen con sus consumidores mediante su-
gerencias mas proximasy organicas.

Un elemento esencial para el futuro del marketing es la interactividad y la perso-
nalizacién. Las plataformas de redes sociales han transformado el modo que las mar-
cas interactian con su pablico, facilitando respuestas en tiempo real y creando areas
de dialogo directo con los consumidores. La publicidad ya no es un monologo, es una
conversacién en que lasempresas deben prestar atencién activa a sus clientesy ajustar
sustacticas seglin sus requerimientosy aspiraciones (Santosh, 2024). Esta transforma-
cién ha cobrado especial importancia en los negocios locales de Chimborazo, donde la
proximidad con la comunidad es esencial para el triunfo en el comercio.

La tecnologia ha facilitado la puesta en marcha de estrategias de publicidad mas
eficientes y automatizados. La inteligencia artificial y el andlisis de datos han transfor-
mado radicalmente la segmentacién de audiencias posibilitando que los anuncios se
enfoquen en usuarios con un gran potencial de transformacién. Esto implica ejecutar
publicidades que alcancen especificamente a aquellos que muestran un mayor interés
en sus productos o servicios (Cruz-c & Ramos-Galarza, 2026). Este método mejora el
presupuesto de publicidad y potencia el rendimiento de la inversion.

Pese a estos progresos, el cambio hacia nuevas modalidades de marketing tam-
bién presenta retos, la abundancia de contenido en redes sociales y plataformas en
linea requiere que las marcas innoven de manera constante para sobresalir y atraer
la atencién del consumidor. Adicionalmente, la credibilidad del usuario en la publici-
dad en linea continta siendo un elemento crucial, la claridad y la autenticidad seran
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fundamentales en las estrategias venideras. Las empresas tendran que balancear la
aplicaciéon de tecnologia con la creacién de vinculos auténticos, garantizando que su
mensaje no solo alcance a la audiencia adecuada, también conecte con ella (Elizabeth
etal., 2026).

El término de la publicidad convencional no significa el término del marketing,
por lo contrario, el comienzo de una época mas personalizada, interactiva y funda-
mentada en datos, las marcas capaces de ajustarse a esta transformacion tendran la
posibilidad de establecer una conexién con sus consumidores de forma mas eficazy
relevante (Ortiz, 2026). En Chimborazo este cambio constituye una enorme oportuni-
dad para las empresas locales potencien su presencia en linea, utilicen nuevas herra-
mientas y establezcan vinculos mas genuinos con su audiencia. El secreto del triunfo
radicara en la habilidad para innovar, prestar atencién y brindar experiencias que ver-
daderamente sean relevantes para los consumidores actuales.

Como prepararse para la proxima revolucion digital

La revolucién digital ha tenido, sin duda, un profundo impacto en diversos aspec-
tos de nuestras vidas, como destacan Rodolfo & Morales (2024), el rapido avance de la
tecnologia ha propiciado una redefinicion de los métodos tradicionales de ensefianza
y aprendizaje para alinearse con las exigencias de la era digital. Esta integracion de la
tecnologia ha dado lugar a enfoques innovadores que fomentan la participacién, la
colaboraciény el pensamiento critico, configurando asi el panorama contemporaneo.

En el mundo globalizado actual, donde prevalecen la interconexion, laabundan-
ciadeinformaciény los avances tecnolégicos, la alfabetizacion digital se ha convertido
en una habilidad fundamental para el éxito en diversos campos. Las empresas nece-
sitan desarrollar tanto conocimientos especificos de la materia como competencias
digitales para navegar, analizar y utilizar eficazmente los recursos digitales. Al dotar
a las nuevas generaciones de las habilidades digitales necesarias, las empoderamos
para participar activamente en la economia global del conocimiento, como destacan
(Molina Mogollén, 2023).

El mundo digital progresa rapidamente y las empresas que aspiran a mantener-
se competitivos deben estar listos para la préxima profunda revolucién tecnolégica.
En un contexto donde la inteligencia artificial, la automatizacion y la hiperconectivi-
dad definiran el marketing del futuro, resulta esencial que las empresas adopten una
actitud proactiva al poner en marcha nuevas tacticas. El secreto radicara en la habili-
dad para ajustarse a las tendencias en ascenso y en la voluntad de invertir en innova-
ciény capacitacion.
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Unade las primeras etapas para afrontar esta nueva época digital es entender la
fuerza de los datos. La recoleccién y el estudio inteligente de los datos posibilitaran a
las empresas prever conductas de consumo, mejorar la experiencia del usuario y per-
feccionar la adaptacion de sus tacticas. En Chimborazo donde el comercio digital con-
tinua en expansion, las marcas capaces de interpretar adecuadamente los patrones de
compre y los gustos de sus consumidores lograran una notable ventaja competitiva
(Cruz & Ramos-Galarza, 2026).

Otro elemento clave es la automatizacion de procedimientos, es imprescindible
que las empresas incorporen instrumentos de inteligencias artificial que simplifiquen
la administracion de campafas de publicidad, la segmentacion de audienciasy la inte-
raccién con los usuarios en las redes sociales. La implementacién de chatbot, asisten-
tes virtuales y sistemas de analisis predictivo incrementara la eficacia en las operacio-
nesy posibilitara brindar respuestas mas veloces y exactas a los usuarios (Elizabeth et
al., 2026). La transformacion digital del servicio al cliente serd un elemento crucial para
consolidar larelacién con el pablico y asegurar una experiencia fluida y personalizada.

Adicionalmente resulta esencial promover una cultura de innovacién en las or-
ganizaciones. La formacion constante y la renovacién de saberes en las tendencias
digitales facilitaran que los equipos laborales se mantengan actualizados con los pro-
gresos tecnolégicos (Ortiz, 2026). La implementacién de nuevas técnicas y procedi-
mientos asegurara que las tacticas de marketing se transformen de forma continua,
ajustandose a las variaciones del mercadoy a las expectativas de los clientes.

El marketing del futuro estara caracterizado por la hiperconectividad y la incor-
poracién de experiencias digitales en la vida diaria de los clientes. Las empresas que se
inclinen por la realidad aumentada, la economia social y la inteligencia artificial gene-
rativa tendran la capacidad de destacarse en un ambiente cada vez mas competitivo
(Cruz-c & Ramos-Galarza, 2026). En Chimborazo, donde la utilizacién de redes sociales
y plataformas digitales ha experimentado un crecimiento exponencial, las marcas ca-
paces de brindar experiencias novedosas y a medida, sobresaldran en el mercado y
lograran una mayor lealtad de su publico.

El cambio del marketing en las redes sociales es irreversible y las empresas que
no se ajusten a este cambio se encontrardn en una posicién de desventaja. La digitali-
zaciény laimplementacién de inteligencia artificial han transformado la forma en que
las marcas se relacionan con los clientes, posibilitando tacticas mas exactas y eficaces
(Sanchez-Amboage, 2026). En Chimborazo, es fundamental la implementacion de es-
tas herramientas para la competitividad en el sector comercial.

El éxito en el marketing digital dependera de la personalizacion y la experien-
cia del usuario. Los clientes buscan contenido significativo, experiencias interactivas
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y una comunicacion estrecha con las marcas (Naomy et al., 2026). Las empresas que
consigan incorporar estos componentes en sus estrategias digitales podran ganar la
lealtad de su plblicoy sobresalir en un ambiente de alta competencia. La gestion ética
de lainformaciény la automatizacién definiran el porvenir del marketing, conforme la
inteligencia artificial y la recoleccion de datos se toman fundamentales en el proceso
de toma de decisiones, las empresas deben garantizar el respeto a la privacidad y la
confianza del cliente. La puesta en marcha de estrategias conscientes asegurard una
relacion fuertey perdurable con el piblico objetivo, garantizando el desarrolloy la es-
tabilidad en el mercado digital de Chimborazo.






Capitulo 10
Confianza Digital y Reputacion de Marca en la Economia de la
Atencion

En la economia digital contemporanea, la confianza ha dejado de ser un ele-
mento intangible secundario para convertirse en el nicleo del valor competitivo de las
marcas. En un entorno caracterizado por la sobrecarga informativa, donde el consu-
midor estd expuesto a miles de estimulos diarios, la confianza funciona como un filtro
cognitivo que permite simplificar decisiones complejas. En consecuencia, las personas
no eligen Gnicamente productos o servicios, sino marcas que perciben como confia-
bles, coherentes y transparentes. Esta realidad redefine la l6gica competitiva, ya que
la ventaja no reside exclusivamente en la calidad objetiva, sino en la credibilidad per-
cibida.

La economia de la atencién introduce una dinamica en la que el recurso mas es-
caso no es la informacién, sino la capacidad del consumidor para procesarla. Segin
Solis & Gutiérrez (2021) Debido a esta limitacién, el cerebro utiliza atajos mentales que
priorizan marcas conocidas o recomendadas por otros. En este contexto, la confianza
reduce el esfuerzo cognitivo, lo que facilita la toma de decisiones rapidas. Por lo tanto,
las marcas que logran construir una reputacion sélida se convierten en opciones prefe-
ridas, incluso cuando existen alternativas objetivamente similares.

Desde una perspectiva psicolédgica, la confianza digital se construye mediante
sefiales consistentes que el consumidor interpreta como indicadores de seguridad. Es-
tas sefales incluyen testimonios, valoraciones, coherencia visual, profesionalismo en
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la comunicacién y transparencia en las interacciones. Cada punto de contacto digital
se convierte en una oportunidad para fortalecer o debilitar la percepcién de credibili-
dad. Asi, la confianza no se forma en un solo momento, sino a través de una acumula-
cién de experiencias coherentes.

Segln Parra et al. (2025)La reputacién digital, en este sentido, actlia como un
sistema de validacién social permanente. Las opiniones de otros usuarios, las califica-
cionesy el contenido compartido funcionan como pruebas que influyen directamente
en la percepcién de valor. Este fenémeno responde al principio de validacion social,
mediante el cual las personas confian mas en aquello que otros han validado previa-
mente. En consecuencia, la reputacién deja de ser un resultado pasivoy se convierte en
un activo estratégico que debe gestionarse activamente.

En entornos digitales, la transparencia adquiere un papel determinante en la
construccién de confianza. Los consumidores actuales valoran la autenticidad y de-
tectan rapidamente inconsistencias entre el discurso y la accién. Por esta razén, las
marcas que comunican con honestidad y coherencia generan una percepcién de in-
tegridad que fortalece su posicionamiento. La confianza, en este sentido, no se cons-
truye (nicamente con mensajes positivos, sino con consistencia a lo largo del tiempo
(Zambrano, 2024).

Ademas, la confianza reduce la percepcién de riesgo, lo que influye directamen-
te en la intencién de compra. Asimismo, cuando el consumidor percibe una marca
como confiable, disminuye la incertidumbre asociada a la transaccién. Este efecto es
especialmente relevante en entornos digitales, donde el consumidor no puede inte-
ractuar fisicamente con el producto o el servicio. En consecuencia, la reputacién digital
actla como un sustituto de la experiencia directa.

La coherencia de la identidad digital constituye otro factor clave en la construc-
cién de reputacién. De acuerdo con Véliz (2024)La consistencia en el tono, el disefio
visual y el mensaje transmite profesionalismo y estabilidad. Por el contrario, la incon-
sistencia genera desconfianza, ya que el consumidor percibe falta de claridad o com-
promiso. De este modo, la coherencia fortalece la percepcion de control y previsibili-
dad, elementos fundamentales para la confianza.

Asimismo, la frecuencia y calidad de la comunicacién influyen en la percepcion
reputacional. Las marcas que mantienen una presencia activa responden a los usua-
rios, muestran disponibilidad y generan una sensacion de cercania. Esta interaccién
reduce la distancia psicolégica entre la marca y el consumidor, lo que fortalece el vin-
culo emocional. La confianza, por tanto, también se construye a través de la interac-
cién continua.
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En la economia de la atencidn, la confianza también se relaciona con la percep-
cion de competencia. Los consumidores tienden a confiar en marcas que demuestran
conocimiento, experiencia y autoridad en su area. Este fendmeno responde al sesgo
de autoridad, mediante el cual las personas otorgan mayor credibilidad a fuentes per-
cibidas como expertas. Por esta razén, el contenido educativo y de valor contribuye
significativamente a la reputacién digital (Coronel & Bonisoli, 2024).

La reputacién digital, ademas, influye en la lealtad del consumidor. Cuando una
marca logra establecer confianza, el consumidor desarrolla una relacién mas establey
duradera. Esta relacién reduce la probabilidad de cambio hacia competidores, incluso
cuando existen diferencias de precio. La confianza, por tanto, no solo facilita la adqui-
sicién inicial, sino que fortalece la fidelizacion.

Desde una perspectiva estratégica, la confianza también incrementa el valor
percibido. Los consumidores estan dispuestos a pagar mas por marcas que consideran
confiables, ya que perciben menor riesgo y mayor seguridad. Este fendmeno demues-
tra que la reputacion no solo influye en la preferencia, sino también en la disposicién
econdémica del consumidor (Fernandez et al., 2022). En consecuencia, la confianza se
convierte en un activo econémico tangible.

La confianza digital también actla como un mecanismo de resiliencia frente a
crisis reputacionales. La investigacion realizada por Ripa (2022) Las marcas que han
construido una reputacién sélida poseen mayor capacidad para mantener la credibi-
lidad incluso en situaciones adversas. Esto se debe a que el consumidor interpreta los
errores como excepciones, no como patrones. Por el contrario, las marcas sin reputa-
cién sélida enfrentan mayores dificultades para recuperar la confianza.

Asimismo, el entorno digital ha transformado al consumidor en un agente activo
en la construccién reputacional. Las experiencias individuales se comparten publica-
mente y pueden influir en miles de personas. Este fendmeno convierte cada interac-
cién en un elemento estratégico. La reputacion, por tanto, no depende Gnicamente de
lo que la marca comunica, sino también de lo que los consumidores perciben y com-
parten.

En este contexto, la confianza también influye en la percepcidon de autenticidad.
Las marcas que muestran un rostro humano, valores claros y propésito generan mayor
conexién emocional. Esta conexion fortalece la credibilidad y facilita la identificacién
del consumidor con la marca. La confianza, por tanto, se construye tanto a nivel racio-
nal como emocional (Nilashi etal., 2023).

Este capitulo permitird comprender que la confianza digital no es un resultado
espontaneo, sino el resultado de una estrategia coherente, consistente y centrada en
el consumidor. En la economia de la atencién, donde la competencia es constante y
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la informacién abundante, la confianza se convierte en el principal diferenciador. Las
marcas que logren construir y mantener esta confianza no solo captaran la atencién,
sino que consolidaran relaciones duraderasy sostenibles en el tiempo.

La economia de la atencion en entornos digitales

La economia de la atencion representa uno de los cambios mas significativos en
la forma en que las personas interactian con la informacién en la era digital. A dife-
rencia de épocas anteriores, donde el acceso a la informacién era limitado, el desafio
actual noradica en encontrar contenido, sino en decidir a qué prestar atencion. En este
contexto, la atencién humana se convierte en un recurso escaso, valioso y altamente
competitivo. Las empresas, plataformas y marcas compiten constantemente por cap-
tary mantener el interés del usuario, lo que transforma la atencién en un activo estra-
tégico (Nilashi etal., 2023).

En los entornos digitales, el consumidor se enfrenta a una exposicién constante
de estimulos visuales, auditivos y cognitivos. Segin Gil et al. (2020), las redes socia-
les, correos electrdnicos, anuncios, notificaciones y contenidos multimedia crean un
flujo continuo de informacidn. Esta saturacién genera una sobrecarga cognitiva que
dificulta la capacidad del usuario para procesar todos los estimulos disponibles. Como
resultado, el cerebro desarrolla mecanismos de filtrado que priorizan solo aquellos
contenidos que considera relevantes, confiables o emocionalmente significativos.

La saturacion informativa también produce un fenémeno conocido como fatiga
del consumidor. El estudio realizado por Davila et al. (2023) esta fatiga se manifiesta
como una disminucién en la capacidad de concentracién, una menor toleranciaa men-
sajes complejos y una tendencia a evitar estimulos innecesarios. Cuando el consumi-
dor se siente abrumado, su cerebro busca reducir el esfuerzo cognitivo, lo que lo lleva
a ignorar gran parte del contenido digital. En consecuencia, captar la atencién ya no
depende Gnicamente de la cantidad de informacidn, sino de su relevancia y capacidad
de generar impacto inmediato.

Ademas, la fatiga informativa modifica el comportamiento del consumidor,
quien adopta patrones de consumo mas selectivos. En lugar de analizar miltiples
opciones, el usuario elige marcas que reconoce o que han generado confianza previa-
mente. Este comportamiento responde a la necesidad de simplificar la toma de deci-
siones en un entorno complejo. Por lo tanto, la familiaridad y la reputacion se convier-
ten en factores determinantes para captar la atencion.

En la economia digital, la competencia por |a atencién se mide en segundos, no
en minutos. Diversos estudios han demostrado que el usuario promedio decide si con-
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tinuar interactuando con un contenido en los primeros segundos de exposicion. Este
breve intervalo representa una ventana critica en la que las marcas deben comunicar
valor de forma clara y atractiva. Si el contenido no logra generar interés inmediato, el
usuario simplemente contintia desplazandose hacia el siguiente estimulo (Tartaglione
etal, 2019).

Este comportamiento ha sido reforzado por el disefio de las plataformas digita-
les, que priorizan la rapidezy la fluidez en el consumo de contenido. El desplazamien-
to infinito, los videos cortos y las notificaciones constantes fomentan un consumo
rapido y fragmentado. Como resultado, el tiempo de atencién individual se reduce,
lo que obliga a las marcas a adaptar sus estrategias de comunicacion. La claridad, la
simplicidad y el impacto visual se convierten en elementos esenciales.

De acuerdo con Martinez et al. (2023), el valor estratégico del tiempo del usuario
radica en su relacién directa con la probabilidad de conversién. Cuanto mas tiempo
una persona dedica a interactuar con una marca, mayor es la probabilidad de desa-
rrollar confianza, interés y compromiso. El tiempo, por tanto, no solo representa ex-
posicion, sino también una oportunidad para construir relaciones significativas. Este
principio explica por qué las empresas invierten en experiencias digitales disefadas
para retener al usuario.

En este contexto, el tiempo de atencién también influye en la percepcién de va-
lor. Cuando un usuario decide dedicar su tiempo a un contenido especifico, interpreta
esa decision como una sefial de relevancia. Esta percepcion fortalece la conexién en-
tre el consumidory la marca. Por el contrario, la falta de atencién puede interpretarse

como falta de interés o relevancia.

Laeconomiadelaatencién también esta estrechamente vinculadaa los procesos
cognitivos del cerebro humano. El cerebro prioriza estimulos que generan emocion,
curiosidad o utilidad inmediata. Este mecanismo responde a la necesidad evolutiva de
optimizar el uso de los recursos cognitivos. Por esta razén, los contenidos que generan
emociones o resuelven problemas tienen mayor probabilidad de captar atencién.

Asimismo, la atencidn estd influenciada por la percepcién de recompensa. Las
plataformas digitales utilizan mecanismos que generan anticipaciény gratificacién in-
mediata, como notificaciones o contenido personalizado. Estos estimulos activan sis-
temas de recompensa en el cerebro, lo que refuerza el comportamiento de consumo
digital. Como resultado, la atencidn se convierte en un recurso que puede ser estimu-
ladoy gestionado estratégicamente (Fernando et al., 2023).

Desde una perspectiva empresarial, captar la atencién no es suficiente; también
es necesario mantenerla. La retencidn de la atencion permite fortalecer la relacién
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entre el usuario y la marca. Esta relacién facilita la construccion de confianza, lo que
influye en la decisién de compra. Por lo tanto, la atencin no es un evento aislado, sino
un proceso continuo.

Ademas, la calidad del contenido influye directamente en la duraciéon de la aten-
cion. Los usuarios tienden a dedicar mas tiempo a contenidos que perciben como ti-
les, relevantes o interesantes. Este comportamiento demuestra que la atencién no se
obtiene mediante la interrupcién, sino mediante la generacién de valor. Las marcas
que comprenden este principio logran establecer relaciones mas sélidas con sus au-
diencias.

La economia de la atencién también transforma el rol del consumidor, quien
deja de ser un receptor pasivo para convertirse en un agente activo. Seglin Vasquez
etal. (2020) el usuario decide qué consumir, cuando hacerlo y durante cuanto tiempo.
Este control modifica el equilibrio de poder entre marcasy consumidores. Las empre-
sas deben adaptarse a esta realidad y disefar experiencias centradas en el usuario.

En este entorno, la relevancia se convierte en el principal determinante de la
atencién. Los contenidos genéricos o irrelevantes son rapidamente ignorados, mien-
tras que aquellos que responden a necesidades especificas logran captar interés. Esta
dindmica obliga a las marcas a comprender profundamente a sus audiencias. El cono-
cimiento del consumidor permite crear contenidos mas efectivos.

Por dltimo, la economia de la atencién redefine la forma en que las marcas ge-
neran valor. El éxito ya no depende Ginicamente de la calidad del producto, sino de la
capacidad para captary mantener la atencion del consumidor. En un entorno saturado
de informacién, la atencion representa el primer paso para construir confianza, repu-
taciony lealtad (Beltran, 2024). Por esta razon, comprender la economia de la atencién
resulta fundamental para cualquier estrategia digital contemporéanea.

Confianza como variable psicoldgica y econémica

La confianza constituye una de las variables mas influyentes en el comporta-
miento del consumidor, ya que interviene tanto en los procesos psicolégicos de deci-
sion como en los resultados econémicos de las organizaciones. Desde una perspectiva
psicoldgica, la confianza permite al individuo reducir la incertidumbre frente a una
eleccién, especialmente cuando no posee toda la informacién disponible. En entornos
digitales, donde el consumidor no puede verificar fisicamente el producto o el servicio,
la confianza actia como un mecanismo de seguridad que facilita la toma de decisiones
(Sopyan etal., 2022).
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En el dmbito econémico, la confianza se traduce en un activo estratégico que in-
fluye directamente en la competitividad de las marcas. Las empresas que logran ge-
nerar confianza no solo incrementan sus ventas, sino que también fortalecen la lealtad
del cliente y reducen los costos asociados a la captacion de nuevos consumidores. En
este sentido, la confianza tiene un impacto tangible en el rendimiento financiero, ya
que influye en la repeticion de compray en la recomendacion.

La confianza también cumple una funciéon fundamental como mecanismo de
reduccion del riesgo percibido. Segiin Arango & Granados (2021) el consumidor, al en-
frentarse a una decisiéon de compra, evalta posibles pérdidas o consecuencias nega-
tivas. Cuando percibe que una marca es confiable, disminuye la percepcién de riesgo,
lo que facilita la accién. Este efecto es especialmente relevante en entornos digitales,
donde el consumidor debe confiar en la seguridad de la transaccién y en el cumpli-
miento de las promesas.

El riesgo percibido puede manifestarse en diferentes dimensiones, como el ries-
go financiero, funcional o psicoldgico. Por ejemplo, el consumidor puede temer perder
dinero, recibir un producto de baja calidad o experimentar insatisfaccion. La confianza
reduce estos temores al generar una expectativa positiva sobre el comportamiento de
la marca. De esta manera, la confianza actia como un factor que estabiliza la relacién
entre el consumidory la organizacién (Zamora & Panchana, 2024).

En los entornos digitales, la credibilidad se construye mediante sefales que el
consumidor interpreta como indicadores de confiabilidad. Estas sefales incluyen el
disefo profesional del sitio web, la claridad en la informacidn, la presencia de testimo-
niosy la calidad de la comunicacién. Cada uno de estos elementos contribuye a formar
una percepcion positiva. La credibilidad no depende de un solo factor, sino de la com-
binacién de miltiples sefales coherentes.

Asimismo, la experiencia del usuario influye significativamente en la construc-
cién de confianza. Una interaccion fluida, intuitiva y eficiente genera una percepcién
de profesionalismo. Por el contrario, una experiencia confusa o poco clara genera du-
das sobre la confiabilidad de la marca. Por esta razon, el disefio de la experiencia digi-
tal constituye un elemento estratégico.

De acuerdo con Pérez et al. (2024) La transparencia representa uno de los pilares
fundamentalesde la credibilidad digital. Los consumidores valoranla claridad en lain-
formacion, especialmente en aspectos como precios, condiciones y politicas. La trans-
parencia reduce laincertidumbrey fortalece la percepcién de honestidad. Cuando una
marca comunica de manera abierta, el consumidor percibe menor riesgo.

La coherencia también desempefa un papel determinante en la construccién de
conflanza. La coherencia implica que el mensaje, la imageny las acciones de la marca
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se mantengan alineados. Esta consistencia transmite estabilidad y previsibilidad. Se-
gln Morales et al. (2023) Cuando el consumidor percibe coherencia, interpreta que la
marca es confiable.

La consistencia en el tiempo refuerza la percepcion de credibilidad. La confianza
no se construye de formainmediata, sino a través de experiencias repetidasy coheren-
tes. Asimismo, cada interaccién positiva fortalece la percepcién de confiabilidad. Por
el contrario, las inconsistencias pueden debilitar la confianza rapidamente.

La comunicacion efectiva también contribuye a la construccion de confianza. Las
marcas que responden a las inquietudes de los usuarios y mantienen una interaccién
activa generan una percepcion de cercania. Esta interaccién reduce la distancia psico-
|6gica entre el consumidory la marca. Es decir, la comunicacién, por tanto, fortalece la
relacion.

Ademas, la reputacidn digital influye directamente en la percepcién de confian-
za. Las opiniones de otros usuarios actéian como referencias que el consumidor utiliza
para evaluar la credibilidad. Este fendmeno responde al principio de validacién social.
Cuando otros consumidores expresan experiencias positivas, aumenta la confianza
(Morales etal., 2023).

La confianza también influye en la disposicion del consumidor a establecer rela-
ciones a largo plazo. Cuando una marca demuestra confiabilidad, el consumidor desa-
rrolla un vinculo mas estable. Este vinculo fortalece la lealtad y reduce la probabilidad
de cambio hacia competidores. La confianza, por tanto, facilita la fidelizacién.

Desde una perspectiva econdmica, la confianza también incrementa el valor
percibido. Los consumidores tienden a valorar mas los productos o servicios de marcas
confiables. Esta percepcion puede influir en la disposicién a pagar precios mas eleva-
dos. La confianza, en este sentido, incrementa el valor de la marca.

Asimismo, la confianza facilita la toma de decisiones al reducir la complejidad
cognitiva. El consumidor confia en marcas conocidas para evitar el esfuerzo de eva-
luar mltiples opciones. Este comportamiento demuestra que la confianza optimiza el
proceso de decisidn. Las marcas confiables se convierten en opciones preferidas.

Finalmente, la confianza debe entenderse como un activo estratégico que influ-
ye tanto en el comportamiento del consumidor como en el desempefo econémico de
la organizacion. En entornos digitales caracterizados por la incertidumbre, la trans-
parencia, la coherencia y la consistencia se convierten en elementos esenciales. Las
marcas que logran construir confianza no solo reducen el riesgo percibido, sino que
también fortalecen su posicionamiento y sostenibilidad en el mercado (Morales et al.,
2023).
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Reputacion online y percepcion publica

La reputacién online representa uno de los factores mas determinantes en la
forma en que una marca es percibida en el entorno digital. En la actualidad, laimagen
de una organizacién no se construye nicamente a través de su comunicacién oficial,
sino también mediante las experiencias, opiniones y comentarios de los usuarios. Esta
transformacion ha dado lugara un escenario donde la percepcién piblica depende de
multiples voces, lo que convierte a la reputacién en un activo dindmico que puede for-
talecerse o debilitarse rapidamente (Pierrend, 2020).

La percepcién plblica se forma a partir de la informacién que el consumidor en-
cuentra en internet antes de tomar una decision. Los usuarios investigan, comparany
analizan experiencias compartidas por otros consumidores. Este proceso responde a
la necesidad de reducir la incertidumbre y tomar decisiones mas seguras. En conse-
cuencia, lareputacién online actia como una referencia que orienta el comportamien-
to del consumidor.

En este contexto, las resefias y valoraciones se convierten en una de las fuentes
mas influyentes en la construccion de la reputacién digital. Los consumidores perciben
las opiniones de otros usuarios como mas objetivas que los mensajes publicitarios.
Esta percepcidn fortalece la influencia de las resefas en la decisién de compra (Rebo-
lloetal,2022). Porestarazon, las valoraciones digitales representan un factor clave en
la construccién de credibilidad.

Las resefias positivas generan una percepcion favorable que incrementa la con-
fianza del consumidor. Cuando una marca recibe comentarios positivos de forma
constante, transmite una imagen de calidad y confiabilidad. Esta percepcién reduce el
riesgo percibidoy facilita la decisién de compra. En consecuencia, las resefias positivas
contribuyen al fortalecimiento reputacional.

Asimismo, la cantidad de valoraciones influye en la percepcién de legitimidad.
Una marca con numerosas resefias transmite mayor experienciay presencia en el mer-
cado. Esta percepcion fortalece la confianza del consumidor. Por el contrario, la ausen-
cia de resefias puede generar dudas sobre la credibilidad de la marca.

Ademas, el contenido de las resefias influye en la percepcién de autenticidad.
Segln Rebollo et al. (2022) Los comentarios detallados y especificos generan mayor
credibilidad que los comentarios generales. Este tipo de informacién permite al consu-
midor comprender mejor la experiencia ofrecida por la marca. Por lo tanto, la calidad
de las resefias también es relevante.

Sin embargo, la presencia de comentarios negativos es una realidad inevitable
en el entorno digital. Ninguna organizacién puede evitar completamente las criticas.
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Estas opiniones forman parte del proceso natural de interaccién con los consumidores.
Lo importante radica en la forma en que la organizacion gestiona estos comentarios.

La gestién adecuada de comentarios negativos puede fortalecer la reputacion
en lugar de debilitarla. Cuando una marca responde de manera respetuosa, empatica
y profesional, demuestra compromiso con el consumidor. De acuerdo con la investi-
gacion realizada por Saman et al. (2023) esta respuesta transmite responsabilidad y
seriedad. Como resultado, la percepcién piblica puede mejorar.

Por el contrario, la falta de respuesta ante comentarios negativos puede generar
desconfianza. Asimismo, el silencio puede interpretarse como falta de interés o com-
promiso. Segln la investigacion realizada por Wallstrom et al. (2024) Esta percepcidén
afecta negativamente la imagen de la marca. Por esta razén, la comunicacion activa
resulta fundamental.

La rapidez en la respuesta también influye en la percepcién reputacional. Una
respuesta oportuna demuestra que la organizacién presta atencién a sus consumido-
res. Este comportamiento fortalece la percepcién de profesionalismo. La capacidad de
respuesta constituye un indicador de compromiso.

De acuerdo con la investigacidn realizada por Khan et al. (2021) La transparen-
cia en la gestion de criticas también contribuye a fortalecer la reputacién. Cuando una
marca reconoce errores y busca soluciones, transmite honestidad. Esta actitud forta-
lece la confianza del consumidor. La transparencia, por tanto, constituye un elemento
clave.

Las crisis digitales representan uno de los mayores riesgos para la reputacién on-
line. Estas crisis pueden originarse por errores, comentarios negativos o situaciones
mal gestionadas. Debido a la velocidad de difusién digital, el impacto puede serinme-
diato. La reputacién puede verse afectada rapidamente.

La formaen que la organizacion responde a una crisis influye directamente en su
recuperacion. Una respuesta clara, responsable y transparente permite reducir el im-
pacto negativo. Esta respuesta demuestra compromiso con la solucién del problema.
La gestion adecuada facilita la recuperacion reputacional (Khan et al., 2021).

Asimismo, la comunicacién durante una crisis debe ser coherente y consisten-
te. Los mensajes contradictorios generan desconfianza. La coherencia fortalece la
percepcidn de control. Por lo tanto, la claridad en la comunicacion resulta esencial. La
preparacién previa permite gestionar las crisis de forma mas eficiente. Las organiza-
ciones que cuentan con estrategias definidas poseen mayor capacidad de respuesta.
Esta preparacion reduce el impacto negativo. La planificacién constituye un elemento
estratégico.
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La reputacién online también influye en la competitividad de la organizacién.
De acuerdo con Monferrer et al. (2019) Las marcas con reputacion positiva tienen ma-
yor probabilidad de atraer nuevos clientes. La reputacion actdia como un diferenciador.
Este elemento fortalece el posicionamiento en el mercado.

Ademas, la reputacién influye en la fidelizacién del consumidor. Los clientes
tienden a mantener relaciones con marcas que consideran confiables. Esta conflanza
fortalece la lealtad. La reputacién contribuye a la estabilidad organizacional.

Segln Solis & Gutiérrez (2021) La percepcion plblica también influye en la re-
comendacién de la marca. Los consumidores satisfechos comparten sus experiencias
positivas. Estas recomendaciones fortalecen la reputacién. El boca a boca digital tiene
un impacto significativo.

Asimismo, la reputacién online influye en el valor percibido de la marca. Los con-
sumidores valoran mas a las organizaciones con buena reputacién. De acuerdo con
esta percepcion puede influir en la disposicion a pagar precios mas elevados. Ademas,
la reputacion incrementa el valor de la marca (Solis & Gutierrez, 2021). En entornos
digitales, la reputacién se construye de forma continua. Cada interaccién contribuye
a fortalecer o debilitar la percepcidn pablica. Por esta razoén, la gestién reputacional
debe ser constante. La supervisién permite mantener la credibilidad.

Finalmente, la reputacion online constituye un activo estratégico que influye
directamente en el éxito organizacional. Las resefias, comentarios y percepciones in-
fluyen en la confianza del consumidor. Las organizaciones que gestionan activamen-
te su reputacién fortalecen su posicionamiento. En la economia digital, la reputacién
representa uno de los pilares fundamentales para la sostenibilidad y competitividad
(Parraetal., 2025).

Gestion estratégica de crisis enredes sociales

La gestion estratégica de crisis en redes sociales constituye una competencia
esencial para las organizaciones que operan en entornos digitales altamente interco-
nectados. En estos espacios, lainformacion se difunde con rapidezy cualquierinciden-
te puede amplificarse en cuestién de minutos. Las redes sociales han transformado la
comunicacién organizacional, ya que permiten una interaccién directa entre las mar-
casyel publico. Sin embargo, esta cercania también incrementa la exposicidn al escru-
tinio publico, lo que hace indispensable contar con estrategias claras para gestionar
situaciones adversas (Zambrano, 2024).

Una crisis digital puede originarse por diversos factores, como errores organi-
zacionales, comentarios negativos, malentendidos o campafas de desprestigio. Estas
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situaciones afectan la percepcién publica y pueden debilitar la confianza construida
durante anos. La velocidad de propagacion de lainformacién en redes sociales intensi-
fica el impacto reputacional. Por esta razén, la capacidad de respuesta rapiday estra-
tégica se convierte en un elemento determinante.

La gestion estratégica de crisis implica anticipacién, preparacién y ejecucion
coordinada. No se trata Gnicamente de reaccionar ante un problema, sino de contar
con protocolos definidos que permitan actuar con claridad. La planificacion previa
permite reducir la incertidumbre y evitar respuestas improvisadas. Segtn Véliz (2024)
Esta preparacién fortalece la capacidad organizacional para enfrentar situaciones cri-
ticas.

El primer elemento de un protocolo de respuesta ante ataques digitales consiste
en la identificacién temprana del problema. La monitorizacion constante de redes so-
ciales permite detectar comentarios negativos o situaciones potencialmente criticas.
Esta vigilancia facilita la intervencidn oportuna. La deteccién temprana reduce el im-
pacto reputacional.

Una vez identificada la crisis, es fundamental evaluar la naturaleza y el alcance
del problema. No todas las situaciones requieren el mismo nivel de intervencion. El
analisis permite determinar la gravedad y definir la estrategia adecuada. Esta evalua-
cion facilita una respuesta proporcional (Coronel & Bonisoli, 2024).

La rapidez en la respuesta constituye un factor clave en la gestion de crisis digi-
tales. El silencio prolongado puede interpretarse como indiferencia o falta de control.
Por el contrario, una respuesta oportuna transmite responsabilidad. La rapidez contri-
buye a reducir la incertidumbre del pablico.

Sin embargo, la rapidez debe estar acompanada de coherencia y precision. Las
respuestas improvisadas o contradictorias pueden agravar la crisis. De acuerdo con
la investigacion realizada por Fernandez et al. (2022) La comunicacién debe ser cla-
ra, consistente y alineada con los valores organizacionales. La coherencia fortalece la
credibilidad. Asimismo, la transparencia representa uno de los principios mas impor-
tantes en la gestion de crisis. Reconocer errores y comunicar las acciones correctivas
genera confianza. Los consumidores valoran la honestidad. La transparencia contribu-
ye a la recuperacién reputacional.

Asimismo, el tono de la comunicacién influye en la percepcién piblica. Las res-
puestas defensivas o agresivas pueden intensificar el conflicto. Por el contrario, una
comunicacién empatica y respetuosa facilita la resolucion. De acuerdo con la inves-
tigacion realizada por Fernandez et al. (2022) El respeto fortalece la relacién con el
publico.
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La cancelacién digital representa uno de los fenémenos mas relevantes en la cul-
tura digital contemporanea. Este fendmeno ocurre cuando el piblico decide rechazar
o boicotear a una marca o persona debido a acciones percibidas como negativas. La
cancelacién puede afectar significativamente la reputacion. Este fendmeno refleja el
poder de la opinidn publica.

La cultura de la opinién publica digital se caracteriza por la participacién de los
usuarios en la construccion de la reputacion. Las personas expresan sus opiniones y
estas pueden influir en otros consumidores. Este proceso amplifica el impacto de las
crisis. La percepcion colectiva se convierte en un factor determinante.

La gestion de la cancelacién digital requiere una estrategia centrada en la re-
construccién de la confianza. La organizacién debe demostrar compromiso con la me-
jora. Asimismo, las acciones correctivas deben ser visibles y coherentes (Fernandez et
al., 2022). La consistencia facilita la recuperacion reputacional.

En el contexto local, las organizaciones enfrentan desafios especificos relaciona-
dos con el uso intensivo de redes sociales. Los consumidores utilizan plataformas digi-
tales para compartir experiencias y expresar opiniones. Este comportamiento influye
en lareputacién de las marcas. La gestion adecuada resulta fundamental.

Por ejemplo, en el contexto empresarial local, los comentarios negativos en re-
des sociales pueden influir en la decisién de compra de otros consumidores. Segin
Fernandez et al. (2022) Las marcas que responden de forma profesional fortalecen su
credibilidad. La gestién adecuada contribuye al fortalecimiento reputacional.

Asimismo, las organizaciones locales deben comprender las caracteristicas cul-
turales de su audiencia. La percepcidn piblica esta influenciada por valores sociales
y expectativas especificas. La adaptacion cultural fortalece la comunicacién. La com-
prensién del contexto mejora la gestion de crisis.

La preparacidn organizacional constituye un factor clave para enfrentar crisis di-
gitales. Las organizaciones deben contar con protocolos claros y equipos capacitados.
Esta preparacion fortalece la capacidad de respuesta. La planificacion reduce el im-
pacto negativo (Nilashi et al., 2023). La capacitacion del personal también contribuye
a la gestion efectiva de crisis. Los colaboradores deben comprender la importancia de
la comunicacién digital. La formacion fortalece la capacidad organizacional. El conoci-
miento facilita la gestion reputacional.

La gestion de crisis también representa una oportunidad para fortalecer la re-
putacion. Las organizaciones que gestionan adecuadamente las crisis pueden mejorar
la percepcion publica. La respuesta adecuada demuestra responsabilidad. La gestion
estratégica fortalece la credibilidad.
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La comunicacién continua después de la crisis también es importante. Las or-
ganizaciones deben mantener la transparencia y el compromiso. Esta comunicacion
fortalece la confianza. La continuidad contribuye a la recuperacion reputacional (Gil
etal., 2020).

Finalmente, la gestion estratégica de crisis en redes sociales constituye un ele-
mento esencial para la sostenibilidad organizacional. Las organizaciones que cuentan
con protocolos claros poseen mayor capacidad para enfrentar situaciones adversas. La
preparacion, la transparencia y la coherencia fortalecen la reputacién. En el entorno
digital actual, la capacidad de gestionar crisis representa una ventaja competitiva fun-
damental.

Indicadores para medir la reputacion digital

La medicion de la reputacién digital constituye un proceso fundamental para
comprender cémo una marca es percibida en el entorno online. En la economia digi-
tal, donde la interaccién entre usuarios y organizaciones es constante, la reputacién
no puede evaluarse nicamente mediante percepciones subjetivas. Por el contrario,
requiere el uso de indicadores especificos que permitan analizar la opinién publica,
el nivel de visibilidad y la calidad de la interaccién. Estos indicadores permiten a las
organizaciones tomar decisiones estratégicas basadas en evidencia.

Uno de los principales indicadores utilizados para medir la reputacion digital es
el analisis del sentimiento o sentiment analysis. Este indicador permite evaluar el tono
emocional de los comentarios, publicaciones y menciones relacionadas con una mar-
ca. A través de este andlisis, es posible identificar si la percepcion piblica es positiva,
negativa o neutral. Esta informacidén permite comprender el estado reputacional de la
organizacion en un momento determinado (Davila et al., 2023).

El analisis de sentimiento se basa en el procesamiento del lenguaje utilizado por
los usuarios en redes sociales, resefias y plataformas digitales. Las palabras, expresio-
nes y contexto permiten identificar emociones como satisfaccién, confianza, frustra-
cién o descontento. Este indicador proporciona una vision cualitativa de la percepcién
del consumidor. En consecuencia, permite detectar problemas potenciales antes de
que se conviertan en crisis reputacionales.

Ademas, el andlisis de sentimiento permite evaluar el impacto de campafias de
comunicacién o eventos especificos. Por ejemplo, una campana exitosa puede gene-
rar un aumento en menciones positivas (Tartaglione et al., 2019). Por el contrario, una
mala experiencia puede incrementar las menciones negativas. Este andlisis facilita la
evaluacion de las estrategias implementadas.
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Otro indicador relevante es el share of voice, que mide la participacién de una
marca en la conversacién digital en comparacion con sus competidores. Este indicador
permite identificar el nivel de visibilidad y presencia en el entorno digital. Un mayor
share of voice indica que la marca ocupa una posicion relevante en la mente del con-
sumidor. Este indicador refleja la capacidad de la organizacién para captar atencion.

El share of voice se calcula mediante el analisis del niimero de menciones que re-
cibe una marca en relacion con el total de menciones en su sector. Este indicador per-
mite comprender el posicionamiento competitivo. Una marca con mayor participacién
en la conversacién digital tiene mayor probabilidad de influir en la percepcién pablica
(Martinezetal., 2023).

Sin embargo, la visibilidad por si sola no garantiza una reputacién positiva. Una
marca puede tener alta visibilidad debido a comentarios negativos. Por esta razén, el
share of voice debe analizarse en conjunto con el andlisis de sentimiento. La combina-
cién de ambos indicadores proporciona una vision mas completa.

El engagement constituye otro indicador fundamental en la medicién de la
reputacion digital. Este indicador mide el nivel de interaccién entre los usuarios y la
marca. Las interacciones incluyen comentarios, reacciones, compartidos y respuestas.
Estas acciones reflejan el grado de conexién entre la marca y su audiencia (Fernando
etal., 2023).

El engagement puede analizarse desde una perspectiva cuantitativa, que se en-
foca en el nimero total de interacciones. Este enfoque permite medir el alcance y la
actividad generada por el contenido. Un mayor niimero de interacciones indica mayor
visibilidad. Sin embargo, este indicador no refleja necesariamente la calidad de la in-
teraccion.

Porestarazdn, es necesario analizar el engagement desde una perspectiva cuali-
tativa. Este enfoque evallia el contenidoy el tono de las interacciones. Los comentarios
positivos, las recomendaciones y las conversaciones constructivas reflejan una repu-
tacion favorable. Este tipo de interaccidn fortalece la confianza.

El engagement cualitativo permite comprender la profundidad de la relacion
entre la marcay el consumidor. Una interaccién significativa indica que el consumidor
percibe valor en la marca. Esta conexion fortalece la lealtad. La calidad de la interac-
cion resulta mas relevante que la cantidad.

Asimismo, el andlisis conjunto del engagement cualitativo y cuantitativo per-
mite evaluar la efectividad de la estrategia digital. Un alto engagement cuantitativo
acompanado de comentarios positivos refleja una reputacion sélida. Por el contra-
rio, un alto engagement con comentarios negativos indica problemas reputacionales
(Vasquezetal., 2020).



X | CONFIANZA DIGITAL Y REPUTACION DE MARCA EN LA ECONOMIA

Otroindicador relevante es la tasa de respuesta de la marca. Este indicador mide
la rapidez y frecuencia con que la organizacion responde a los usuarios. Una alta tasa
de respuesta refleja compromiso. Este comportamiento fortalece la percepcion de
confianza.

La consistencia en la interaccion también influye en la reputacién digital. Las
marcas que mantienen una comunicacion activa generan una percepcién de cercania
(Beltran, 2024). Esta interaccion fortalece la relacién con el consumidor. La comunica-
cién constante contribuye al fortalecimiento reputacional.

Ademas, el anilisis de tendencias permite identificar cambios en la percepcion
publica a lo largo del tiempo. Este andlisis facilita la deteccién de mejoras o deterio-
ros en la reputacion. La evaluacion continua permite tomar decisiones oportunas. Este
enfoque fortalece la gestion reputacional (Sopyan etal., 2022). La medicién de la repu-
tacion digital también permite evaluar la efectividad de las estrategias de comunica-
cién. Las organizaciones pueden identificar qué acciones fortalecen su imagen. Esta
informacién facilita la optimizacién de las estrategias. La medicién permite mejorar
latoma de decisiones.

Asimismo, estos indicadores permiten identificar riesgos potenciales. El aumen-
to de menciones negativas puede indicar problemas emergentes. La deteccidén tem-
prana permite implementar acciones correctivas. Este enfoque reduce el impacto re-
putacional. La integracion de multiples indicadores proporciona una visién completa
de la reputacion digital. El analisis de sentimiento, el share off voice y el engagement
permiten comprender diferentes dimensiones. Esta evaluacion integral fortalece la
gestion estratégica (Sopyan et al., 2022).

Finalmente, la medicién de la reputacion digital constituye una herramienta
esencial para la sostenibilidad organizacional. Las organizaciones que utilizan indica-
dores adecuados poseen mayor capacidad para gestionar suimagen. Seglin Arango &
Granados (2021) La evaluacién continua permite fortalecer la confianza del consumi-
dor. En el entorno digital, medir la reputacion resulta fundamental para mantener la
competitividad y el posicionamiento estratégico.

Confianza, fidelidad y valor de marca

La confianza constituye el fundamento sobre el cual se construyen las relaciones
duraderas entre el consumidor y la marca. En el entorno digital, donde las opciones
son abundantes y la competencia es intensa, la confianza reduce la incertidumbre y
facilita la continuidad de la relacién. Cuando el consumidor confia en una marca, no
solo esta dispuesto a realizar una compra inicial, sino también a mantener una rela-
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cién sostenida en el tiempo. Este vinculo representa un activo estratégico que influye
directamente en el valor de la marca. Ademas, la confianza acttia como un elemento
estabilizador que disminuye la sensibilidad del consumidor frente a estimulos compe-
titivos. De esta forma, la marca logra consolidar una posicién mas sélida en la mente
del cliente (Zamora & Panchana, 2024).

La fidelidad del cliente surge como una consecuencia directa de la confianza
acumulada a través de experiencias positivas. La fidelidad no se limita a la repeticién
de compra, sino que también incluye la preferencia continua y la recomendacién ha-
cia otros consumidores. Este comportamiento fortalece la posicién competitiva de la
marca. La fidelidad contribuye a la estabilidad organizacional. Asimismo, la fidelidad
reduce la vulnerabilidad de la organizacion frente a la competencia, ya que los clien-
tes fieles muestran mayor resistencia al cambio. Esta estabilidad permite a laempresa
proyectar estrategias de crecimiento a largo plazo con mayor seguridad.

El valor de marca, en este contexto, se construye mediante la percepcién posi-
tiva que el consumidor desarrolla a lo largo del tiempo. Esta percepcion se fortalece
mediante experiencias consistentes, comunicacion efectiva y cumplimiento de pro-
mesas. El valor de marca representa el nivel de confianzay reconocimiento que posee
la organizacién. Este valor influye en la preferencia del consumidor. Ademas, un alto
valor de marca permite a las empresas diferenciarse en mercados saturados donde los
productos son similares. Esta diferenciacion facilita la consolidacién de una identidad
séliday reconocible (Pérez et al., 2024).

La confianza también influye en la disposicién del consumidor a mantener una
relacion a largo plazo. Cuando el consumidor percibe seguridad y coherencia, desarro-
[la un vinculo mas sélido. Este vinculo reduce la probabilidad de cambio hacia compe-
tidores. La confianza fortalece la estabilidad de la relacién comercial. Asimismo, este
vinculo facilita la construccidn de relaciones mas profundas basadas en la experiencia
acumulada. Este proceso fortalece la conexidn psicoldgica entre el consumidor y la
marca.

El Customer Lifetime Value (CLV) representa uno de los indicadores méas impor-
tantes para comprender el valor econémico de la fidelidad del cliente. Este indicador
mide el valor total que un cliente aporta a la organizacién durante toda su relacion. El
CLV permite comprender la importancia de mantener relaciones duraderas. Este indi-
cador facilita la toma de decisiones estratégicas. Ademas, el CLV permite identificar
segmentos de clientes mas valiosos para enfocar esfuerzos de retencion. Esta informa-
cién contribuye a optimizar los recursos organizacionales.

El CLV demuestra que los clientes fieles generan mayor valor que los clientes oca-
sionales. Los clientes que mantienen relaciones prolongadas realizan compras repeti-
dasy recomiendan la marca. Este comportamiento incrementa el valor econémico de
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larelacion. La fidelidad contribuye al crecimiento organizacional (Morales et al., 2023).
Asimismo, los clientes fieles tienden a mostrar mayor tolerancia ante posibles errores
de la organizacién. Esta actitud favorece la estabilidad de la relacién comercial.

Asimismo, el CLV permite comprender que la confianza reduce los costos de
captacién de nuevos clientes. Mantener un cliente existente resulta mas eficiente que
captar uno nuevo. Este principio demuestra el valor estratégico de la fidelizacién. La
confianza contribuye a la eficiencia organizacional. Ademas, la fidelizacién permite
mejorar la rentabilidad a largo plazo al reducir la dependencia de campanas de capta-
cién intensivas. Esta estrategia fortalece la sostenibilidad financiera.

La lealtad del consumidor puede manifestarse en dos dimensiones principales:
la lealtad racional y la lealtad emocional. La lealtad racional se basa en factores obje-
tivos, como el precio, la calidad y la conveniencia. El consumidor elige la marca porque
percibe beneficios funcionales. Esta lealtad depende de la evaluacién l6gica. Ademas,
este tipo de lealtad puede variar si el consumidor encuentra mejores condiciones en el
mercado. Por esta razdn, la lealtad racional resulta mas vulnerable a la competencia.

Por el contrario, la lealtad emocional se basa en el vinculo afectivo entre el con-
sumidor y la marca. El consumidor desarrolla una conexién que va mas alla de los
beneficios funcionales. De acuerdo con Pierrend (2020) Esta conexidn fortalece la re-
lacién. La lealtad emocional resulta mas estable y duradera. Asimismo, este tipo de
lealtad genera una relacién mas profunda que influye en la identidad del consumidor.
Esta conexion fortalece la permanencia de la relacion.

La lealtad emocional representa un nivel superior de fidelidad, ya que el con-
sumidor mantiene su preferencia incluso cuando existen alternativas similares. Esta
lealtad se basa en la confianza, la identificacidn y la experiencia positiva. Este vinculo
fortalece la relacion. La conexion emocional incrementa el valor de marca. Ademas,
esta conexion facilita la recomendacion espontanea hacia otros consumidores. Este
comportamiento fortalece la reputacién organizacional.

En el entorno digital, las comunidades digitales desempefan un papel funda-
mental en la construccién de fidelidad y reputacién. Estas comunidades permiten la
interaccién entre consumidores y marcas. La interaccion fortalece el vinculo. Segin
Rebollo et al. (2022) Las comunidades contribuyen a la construccién de confianza. Asi-
mismo, estas comunidades facilitan la comunicacién directa entre la organizacién y
sus usuarios. Esta interaccién fortalece la cercania relacional.

Las comunidades digitales también permiten a los consumidores compartir ex-
periencias, opiniones y recomendaciones. Este intercambio fortalece la percepcion de
credibilidad. La participacion fortalece la reputacién. Las comunidades representan
un activo estratégico. Ademas, estas interacciones generan contenido que fortalece
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la visibilidad de la marca. Este proceso contribuye al posicionamiento digital (Saman
etal, 2023).

Asimismo, las comunidades digitales fortalecen el sentido de pertenencia del
consumidor. Cuando el consumidor se siente parte de una comunidad, desarrolla ma-
yor compromiso con la marca. Este compromiso fortalece la fidelidad. La pertenencia
incrementa el valordelarelacién. Ademas, el sentido de pertenencia genera una cone-
xién emocional mas profunda. Este vinculo favorece la permanencia del cliente.

Las comunidades digitales también actiian como amplificadores de la reputa-
cién. Los consumidores satisfechos comparten sus experiencias positivas. Estas re-
comendaciones influyen en otros consumidores. Este fendmeno fortalece el posicio-
namiento de la marca. Asimismo, las recomendaciones generan confianza en nuevos
consumidores potenciales. Este proceso contribuye al crecimiento organizacional.

Ademas, lainteraccion en comunidades digitales permite a la organizacién com-
prender mejor a sus consumidores. Esta comprensién facilita la adaptacién de estra-
tegias. La comunicacion fortalece la relacidn. El conocimiento del consumidor mejora
la gestion. Asimismo, esta informacidén permite anticipar necesidades futuras. Esta
capacidad fortalece la competitividad organizacional.

La confianza también influye en la disposicién del consumidor a recomendar la
marca. Segin Wallstrom et al. (2024) La recomendacion representa un indicador de
fidelidad. Este comportamiento fortalece la reputacién. La recomendacién contribuye
al crecimiento organizacional. Ademas, las recomendaciones generan credibilidad en
el entorno digital. Este proceso fortalece el posicionamiento competitivo.

Asimismo, la fidelidad contribuye a la estabilidad financiera de la organizacién.
Los clientes fieles proporcionan ingresos constantes. Esta estabilidad facilita la plani-
ficacidén estratégica. La fidelidad fortalece la sostenibilidad organizacional. Ademas, la
estabilidad financiera permite invertir en innovacién y mejora continua. Este proceso
fortalece el crecimiento empresarial.

El valor de marca también influye en la percepcion de calidad del consumidor.
Las marcas confiables son percibidas como mas valiosas. Esta percepcion fortalece la
preferencia. De acuerdo con Khan et al. (2021) El valor de marca influye en la competi-
tividad. Asimismo, el valor de marca fortalece el reconocimiento organizacional. Este
reconocimiento facilita la diferenciacién en el mercado.

Finalmente, la confianza, la fidelidad y el valor de marca constituyen elemen-
tos interrelacionados que fortalecen la posicion competitiva de la organizacion. El CLV
permite comprender el valor econémico de la fidelidad, mientras que la lealtad emo-
cional fortalece la relacion. Las comunidades digitales contribuyen a la construccién
de reputacion. En el entorno digital, la gestion estratégica de estos elementos resulta
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fundamental para garantizar la sostenibilidad y el crecimiento organizacional. Ade-
mas, estas variables permiten construir relaciones duraderas basadas en la confian-
za. Este enfoque fortalece la estabilidad y competitividad empresarial a largo plazo
(Monferreretal., 2019).






Capitulo 11
Economia Conductual Aplicada al Marketing Digital

La economia conductual representa una de las contribuciones mas significati-
vas para comprender el comportamiento del consumidor en entornos digitales. A di-
ferencia de la economia tradicional, que asume que los individuos toman decisiones
racionales, la economia conductual reconoce que las decisiones estan influenciadas
por emociones, percepciones y sesgos cognitivos. Segin Solis & Gutiérrez (2021) En
el marketing digital, este enfoque permite comprender por qué los consumidores ac-
tlan de determinadas maneras, incluso cuando sus decisiones no siguen una légica
estrictamente racional. Esta comprensidn permite disefar estrategias mas efectivasy
alineadas con la realidad psicoldgica del consumidor. Ademas, este enfoque permite
anticipar reacciones del consumidor frente a estimulos especificos. Como resultado,
las organizaciones pueden optimizar sus estrategias con mayor precision.

En el entorno digital, el consumidor se enfrenta constantemente a multiples op-
ciones, loque incrementa la complejidad del proceso de decisién. Debido a esta sobre-
carga informativa, el cerebro utiliza atajos mentales, conocidos como heuristicas, para
simplificar la toma de decisiones. Estas heuristicas permiten reducir el esfuerzo cog-
nitivo, pero también generan sesgos que influyen en el comportamiento. El marketing
digital moderno utiliza este conocimiento para estructurar experiencias que faciliten
la decision del consumidor. Asimismo, estas estrategias permiten reducir la friccién en
el proceso de compra. Este enfoque contribuye a mejorar la experiencia del usuario.
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Uno de los principios mas relevantes de la economia conductual es que las de-
cisiones no se basan Unicamente en el valor objetivo, sino en el valor percibido. La
percepcién del consumidor estd influenciada por el contexto, la presentacion de la
informacidn y las expectativas. Por esta razon, la forma en que se presenta un pro-
ducto puede influir significativamente en su aceptacion. El marketing digital utiliza
este principio para disefar mensajes que incrementen la percepcion de valor. Ademas,
la percepcidn positiva fortalece la predisposicion del consumidor hacia la marca. Este
proceso contribuye a mejorar la efectividad de las estrategias digitales (Parra et al.,
2025).

El sesgo de anclaje constituye uno de los mecanismos mas utilizados en el mar-
keting digital. Este sesgo ocurre cuando el consumidor utiliza la primera informacién
disponible como referencia para tomar decisiones. Por ejemplo, un precio inicial mas
alto puede hacer que un precio posterior parezca mas atractivo. Este efecto influye
en la percepcién de valor y facilita la decision de compra. Asimismo, este sesgo puede
utilizarse en la presentacién de beneficios o caracteristicas. Este enfoque fortalece la
percepcién de conveniencia.

Asimismo, el principio de escasez influye significativamente en el comporta-
miento del consumidor. Cuando un producto es percibido como limitado, aumenta su
valor percibido. Este fendmeno responde a la tendencia humana de valorar mas aque-
llo que es dificil de obtener. Las estrategias digitales utilizan mensajes como “oferta
limitada” para activar este mecanismo psicolégico. Ademas, la escasez incrementa la
urgencia de la decision. Este efecto facilita la conversién del consumidor.

El sesgo de prueba social también desempefa un papel fundamental en el mar-
keting digital. Las personas tienden a confiar en las decisiones de otros cuando enfren-
tan incertidumbre. Las resefas, valoraciones y testimonios funcionan como indicado-
res de confianza. Segiin Zambrano (2024) Este principio fortalece la credibilidad de
la marca. Asimismo, la validacion social reduce la percepcién de riesgo. Este proceso
facilita la decision del consumidor.

Otro principio relevante es el sesgo de confirmacién, mediante el cual las perso-
nas buscan informacién que confirme sus creencias previas. El marketing digital utiliza
este principio para personalizar el contenido segtn las preferencias del usuario. Esta
personalizacién incrementa la probabilidad de aceptacion. Ademas, el contenido re-
levante fortalece la conexidn con el consumidor. Este enfoque contribuye a mejorar la
experiencia digital.

La economia conductual también explica laimportancia de la aversion ala pérdi-
da. Los consumidores tienden a evitar pérdidas mas que a buscar ganancias. Este prin-
cipio puede utilizarse mediante mensajes que destaquen lo que el consumidor puede
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perdersinoactla. Este enfoque influye en la toma de decisiones. Asimismo, la percep-
cion de pérdida incrementa la urgencia. Este efecto facilita la accion del consumidor.

El efecto de familiaridad también influye en el comportamiento del consumidor.
Las personas tienden a confiar mas en aquello que reconocen. La exposicion repetida
a una marca incrementa la confianza. Este principio fortalece el posicionamiento di-
gital. Ademas, la familiaridad reduce la incertidumbre del consumidor. Este proceso
fortalece la relacién con la marca (Véliz, 2024).

Asimismo, el principio de reciprocidad influye en la relacién entre la marca y el
consumidor. Cuando una marca proporciona valor, el consumidor desarrolla una dis-
posicion favorable. Este comportamiento fortalece la relacién. La reciprocidad incre-
menta la fidelidad. Ademas, este principio fortalece la percepcién positiva. Este enfo-
que contribuye al fortalecimiento reputacional.

El efecto de encuadre también influye en la percepcion del consumidor. La for-
ma en que se presenta la informacién afecta la decisién. De acuerdo con Coronel &
Bonisoli (2024) Un mismo mensaje puede generar diferentes respuestas segin su
presentacion. Este principio permite optimizar la comunicacién digital. Asimismo, el
encuadre influye en la interpretacién del consumidor. Este proceso facilita la toma de
decisiones.

La economia conductual también explica la influencia de las emociones en la
toma de decisiones. Las emociones influyen en la percepcidon y el comportamiento. El
marketing digital utiliza estimulos emocionales para fortalecer la conexién con el con-
sumidor. Esta conexidn incrementa la efectividad. Ademas, las emociones fortalecen
la memoria. Este efecto mejora el posicionamiento de la marca.

Asimismo, el principio de simplicidad influye en la toma de decisiones. Los con-
sumidores prefieren opciones simples. La complejidad genera rechazo. El marketing
digital utiliza interfaces intuitivas para facilitar la decisién. Ademas, la simplicidad
mejora la experiencia del usuario. Este enfoque fortalece la interaccién digital.

El efecto de urgencia también influye en el comportamiento. La percepcién de
tiempo limitado incrementa la probabilidad de accién. Este principio reduce la pro-
crastinacion. La urgencia facilita la conversion. Asimismo, este principio fortalece la
motivacion. Este efecto influye en la decisién del consumidor (Fernandez etal., 2022).

La personalizacién constituye una de las aplicaciones mas avanzadas de la eco-
nomia conductual. Los consumidores responden mejor a contenidos relevantes. La
personalizacién incrementa la atencion. Este enfoque fortalece la relacion. Ademas,
la personalizacién mejora la experiencia del consumidor. Este proceso fortalece la fi-
delidad.
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El efecto de control también influye en la percepcion del consumidor. Cuando
el consumidor percibe control, aumenta su confianza. Este principio fortalece la ex-
periencia. La confianza incrementa la fidelidad. Asimismo, la percepcién de control
reduce la incertidumbre (Ripa, 2022). Este efecto fortalece la relacién con la marca.

Asimismo, la consistencia influye en el comportamiento. Las personas buscan
actuar de forma coherente con sus decisiones previas. Este principio puede utilizarse
parafortalecerel compromiso. La consistencia fortalece la relacion. Ademas, este prin-
cipio fortalece la identidad del consumidor. Este proceso contribuye a la fidelizacién.

La economia conductual también permite comprender la importancia del con-
texto. El entorno influye en la decision. El disefio digital puede influir en el comporta-
miento. Este enfoque permite optimizar la experiencia. Asimismo, el contexto influye
en la percepcién del consumidor. Segtn Nilashi et al. (2023) Este proceso fortalece la
efectividad de las estrategias.

El uso estratégico de estos principios permite disenar experiencias digitales mas
efectivas. Estas estrategias facilitan la toma de decisiones. La economia conductual
fortalece el marketing digital. Este enfoque mejora los resultados organizacionales.
Ademas, estas estrategias fortalecen la competitividad. Este proceso contribuye al
crecimiento empresarial.

Finalmente, la economia conductual proporciona una base cientifica que permi-
te comprender y optimizar el comportamiento del consumidor en entornos digitales.
La integracién de estos principios permite disefar estrategias mas efectivas, centra-
das en la psicologia humana.

De acuerdo con Gil et al. (2020) este enfoque fortalece:

Confianza > Fidelidad > Valor de marca >

Fuente: Elaboracion propia

Estos ayudan en el marketing digital contemporaneo, la economia conductual
constituye una herramienta esencial para construir experiencias que influyan positi-
vamente en el comportamiento del consumidor. Asimismo, este enfoque permite me-
jorar la eficiencia estratégica. Este proceso fortalece la sostenibilidad organizacional
a largo plazo.
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Fundamentos de la economia conductual

La economia conductual surge como una respuesta a las limitaciones del modelo
econdmico clasico, el cual asumia que los individuos toman decisiones de forma com-
pletamente racional, evaluando toda la informacién disponible y eligiendo siempre
la opcién que maximiza su beneficio. Sin embargo, en la practica, el comportamiento
humano no sigue este patrén idealizado. Las personas enfrentan limitaciones cogni-
tivas, emocionales y contextuales que influyen en sus decisiones. Por esta razén, la
economia conductual integra principios de la psicologia y la economia para explicar
cdémo las personas realmente toman decisiones en situaciones cotidianas. Este enfo-
que permite comprender que el comportamiento humano esta influenciado por facto-
res subjetivos y no inicamente por calculos racionales (Davila et al., 2023).

En este contexto, el concepto de racionalidad limitada constituye uno de los pila-
res fundamentales de la economia conductual. Este concepto, propuesto por Herbert
Simon, sostiene que los individuos no poseen la capacidad de procesar toda la infor-
macién disponible debido a limitaciones cognitivas y de tiempo. Como consecuencia,
las personas no buscan la mejor decisién posible, sino una decisién suficientemente
buena que satisfaga sus necesidades. Este proceso, conocido como “satisficing”, refle-
ja la forma en que los individuos adaptan su comportamiento a sus limitaciones cog-
nitivas. De este modo, la toma de decisiones se convierte en un proceso practico mas
que ideal.

A diferencia del modelo clésico, que asume decisiones dptimas, la racionalidad
limitada reconoce que las personas operan en entornos complejos y cambiantes. En
estos entornos, la informacién es incompleta, ambigua o excesiva. Por lo tanto, el indi-
viduo no puede analizar todas las alternativas disponibles (Tartaglione et al., 2019). En
consecuencia, el cerebro utiliza mecanismos simplificados que permiten tomar deci-
siones rapidas. Estos mecanismos facilitan la adaptacién al entorno.

Ademas, la economia conductual reconoce que las emociones desempefian un
papel fundamental en la toma de decisiones. Las emociones influyen en |a percepcion
de riesgo, valory confianza. Por ejemplo, una experiencia positiva previa puede influir
en decisiones futuras, incluso si no existe una evaluacion racional detallada. Este fe-
némeno demuestra que las decisiones no son puramente racionales. Las emociones
constituyen un componente esencial del comportamiento humano.

En este sentido, las heuristicas representan herramientas cognitivas que permi-
ten simplificar la toma de decisiones. Las heuristicas son atajos mentales que el cere-
bro utiliza para procesar informacion de forma rapiday eficiente. Estas herramientas
permiten al individuo tomar decisiones sin analizar toda la informacién disponible
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(Martinez et al., 2023). Este mecanismo facilita la adaptacién en entornos complejos.
Sin embargo, también puede generar errores sistematicos.

Una de las heuristicas mas relevantes es la heuristica de disponibilidad, la cual
se basaen lafacilidad con que una persona recuerda informacion relevante. Las perso-
nas tienden a evaluar la probabilidad de un evento segin la facilidad con que pueden
recordar ejemplos similares. Por ejemplo, si una persona recuerda facilmente expe-
riencias negativas con un producto, puede evitar comprarlo nuevamente. Este proceso
influye en la toma de decisiones.

Asimismo, la heuristica de representatividad influye en la forma en que las per-
sonas evallan situaciones. Esta heuristica consiste en juzgar la probabilidad de un
evento basidndose en su similitud con experiencias previas. Las personas utilizan pa-
trones mentales para tomar decisiones. Este mecanismo facilita lainterpretacién de la
realidad (Fernando et al., 2023). Sin embargo, también puede generar sesgos.

Por otra parte, la heuristica de anclaje influye en la percepcién del valor. Este fe-
némeno ocurre cuando las personas utilizan la primera informacién disponible como
referencia para tomar decisiones. Por ejemplo, el primer precio que una persona ob-
serva puede influir en su percepcién de precios posteriores. Este efecto influye en el
comportamiento del consumidor.

Ademas, la economia conductual reconoce que las decisiones se toman bajo
condiciones de incertidumbre. En muchos casos, el individuo no posee informacién
completa sobre las consecuencias de sus decisiones. En consecuencia, debe basarse
en percepciones, experiencias y sefiales disponibles. Este proceso refleja la naturaleza
incierta del entorno. La incertidumbre influye en el comportamiento.

La incertidumbre incrementa la importancia de la confianza en la toma de deci-
siones. Cuando el individuo no posee informacién completa, confia en sefiales exter-
nas. Estas sefales incluyen recomendaciones, reputacion y experiencias previas. Este
proceso facilita la toma de decisiones. La confianza reduce la percepcién de riesgo.

Asimismo, la economia conductual reconoce que el contexto influye significati-
vamente en la toma de decisiones. La forma en que se presenta la informacién afecta
la percepcién del individuo. Por ejemplo, una opcién puede parecer mas atractiva de-
pendiendo de como se presenta. Este fendmeno demuestra que las decisiones depen-
den del entorno. El contexto influye en el comportamiento.

El efecto de encuadre constituye un ejemplo claro de esta influencia contextual.
Este efecto ocurre cuando diferentes formas de presentar la misma informacion gene-
ran diferentes decisiones. Porejemplo, una oferta puede parecer mas atractiva depen-
diendo de su presentacién. Este fendmeno demuestra la influencia de la percepcién
(Vasquezetal.,, 2020). El encuadre afecta la decision.
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Ademas, las personas tienden a evitar pérdidas mas que a buscar ganancias,
fenémeno conocido como aversién a la pérdida. Este principio demuestra que el im-
pacto psicolégico de una pérdida es mayor que el de una ganancia equivalente. Este
comportamiento influye en la toma de decisiones. La aversidn a la pérdida constituye
un principio fundamental.

Asimismo, la economia conductual reconoce que las decisiones estan influen-
ciadas por la experiencia previa. Seglin Beltran (2024) Las experiencias positivas forta-
lecen la confianza. Por el contrario, las experiencias negativas generan desconfianza.
Este proceso influye en el comportamiento futuro. La experiencia constituye un factor
determinante.

La economia conductual también reconoce la influencia de la percepcion subje-
tiva. Las personas no responden tinicamente a estimulos objetivos, sino a la forma en
que interpretan estos estimulos. Esta interpretacién influye en el comportamiento. La
percepcién influye en la decision.

Ademas, el cerebro humano busca simplificar el proceso de decisién. La comple-
jidad genera fatiga cognitiva. En consecuencia, el individuo utiliza mecanismos simpli-
ficados. Lainvestigacion realizada por Sopyan et al. (2022) Este proceso facilita latoma
de decisiones. La simplicidad influye en el comportamiento.

Asimismo, la repeticién influye en la percepcién del individuo. La exposicion re-
petidaaunestimuloincrementa la familiaridad. Esta familiaridad fortalece la confian-
za. Este proceso influye en la toma de decisiones. La familiaridad facilita la aceptacién.

La economia conductual también reconoce la influencia social en el comporta-
miento. Las personas observan el comportamiento de otros para tomar decisiones.
Este proceso facilita la adaptacién social. La influencia social constituye un factor rele-
vante. Ademas, el individuo busca coherencia entre sus decisiones y sus creencias. Esta
necesidad de coherencia influye en el comportamiento. Las personas buscan consis-
tencia en sus acciones. Este proceso fortalece la estabilidad psicolégica.

En conclusién, la economia conductual proporciona una comprensién mas rea-
lista del comportamiento humano al reconocer las limitaciones cognitivas, la influen-
ciade lasemocionesy el papel de las heuristicas en la toma de decisiones. A diferencia
del modelo clasico, este enfoque reconoce que las decisiones se toman bajo condicio-
nes de incertidumbre y racionalidad limitada (Arango & Granados, 2021). Este enfo-
que permite comprender el comportamiento humano de forma mas precisa. Por esta
razén, la economia conductual constituye una base fundamental para el analisis del
comportamiento del consumidor en entornos contemporaneos.

56



DECODIFICANDO EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Arquitectura de eleccién en plataformas digitales

La arquitectura de eleccién en plataformas digitales se refiere al disefio estraté-
gico de los entornos donde los usuarios toman decisiones, con el objetivo de influiren
su comportamiento sin restringir su libertad de eleccion. Este concepto, desarrollado
dentro de la economia conductual, reconoce que las decisiones no se toman en el va-
cio, sino en contextos disefiados que pueden facilitar o dificultar determinadas accio-
nes. En consecuencia, las plataformas digitales organizan la informacién, los botones,
los coloresy las opciones de manera que orienten al usuario hacia decisiones especifi-
cas. Este disefio no obliga al usuario, pero siinfluye en la probabilidad de que elija una
opcién determinada (Zamora & Panchana, 2024).

En el entorno digital, cada elemento visible forma parte de la arquitectura de
eleccién, desde la ubicacion de un botén hasta la secuencia de navegacion. Las plata-
formas comprenden que el comportamiento humano esté influenciado por factores
visuales y cognitivos, por lo que estructuran la experiencia del usuario para facilitar
determinadas acciones, como registrarse, comprar o permanecer mas tiempo en la
plataforma. Este enfoque reconoce que pequefias modificaciones en el disefio pueden
generar cambios significativos en el comportamiento (Pérez et al., 2024). Por esta ra-
z6n, la arquitectura de eleccidn se convierte en una herramienta estratégica.

Asimismo, las plataformas digitales disefan decisiones simplificando el proce-
so cognitivo del usuario. Cuando una plataforma presenta opciones claras, visibles y
faciles de seleccionar, reduce el esfuerzo mental necesario para tomar una decision.
Esta reduccién del esfuerzo cognitivo incrementa la probabilidad de que el usuario
complete la accién. Por el contrario, cuando el proceso es complejo, el usuario puede
abandonar la decisidn. Por lo tanto, la simplicidad constituye un elemento fundamen-
tal en el disefio digital.

Ademas, el orden en que se presentan las opciones influye significativamente
en la decision del usuario. Las personas tienden a seleccionar las primeras opciones
disponibles debido a la facilidad cognitiva. Este fendmeno demuestra que la organiza-
cién visual influye en el comportamiento. Segin Morales et al. (2023) Las plataformas
utilizan este principio para destacar opciones especificas. Este enfoque facilita la toma
de decisiones.

El disefio persuasivo constituye una aplicacién directa de la arquitectura de
eleccion. Este tipo de disefio utiliza principios psicolégicos para influir en el comporta-
miento del usuario de manera sutil. Por ejemplo, el uso de colores llamativos, botones
visibles y mensajes claros puede aumentar la probabilidad de que el usuario realice
una accion. Este enfoque no elimina la libertad de eleccion, pero orienta el comporta-
miento. La persuasién digital se basa en lacomprensidn del comportamiento humano.
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El concepto de nudging digital representa una de las aplicaciones mas importan-
tes de la arquitectura de eleccién. Un nudge es un estimulo que orienta el comporta-
miento sin restringir las opciones disponibles. Por ejemplo, una plataforma puede
mostrar recordatorios o recomendaciones que influyan en la decisién del usuario(Mo-
rales etal., 2023). Estos estimulos facilitan la toma de decisiones. El nudging constituye
una herramienta estratégica.

Asimismo, el nudging digital utiliza sefiales visuales y contextuales para influir en
el comportamiento. Estas sefales pueden incluir recomendaciones personalizadas,
indicadores de popularidad o mensajes de urgencia. Estas estrategias influyen en la
percepcidn del usuario. Este enfoque facilita la toma de decisiones. La orientacion di-
gital fortalece la interaccion.

Otro elemento fundamental en la arquitectura de eleccion es el uso de opcio-
nes predeterminadas, conocidas como default options. Estas opciones representan la
alternativa seleccionada automaticamente si el usuario no realiza ningin cambio. Las
personas tienden a aceptar las opciones predeterminadas debido a la facilidad cogni-
tiva. Este comportamiento refleja la tendencia humana a evitar el esfuerzo adicional.
Las opciones predeterminadas influyen en el comportamiento (Morales et al., 2023).

Segln Pierrend (2020) Las default options son utilizadas ampliamente en plata-
formas digitales, por ejemplo, en suscripciones automaticas, configuraciones de pri-
vacidad o recomendaciones de contenido. Estas opciones facilitan la experiencia del
usuario al reducir la necesidad de tomar decisiones complejas. Sin embargo, también
influyen en el comportamiento del usuario. Este disefo orienta la decisién.

Ademas, las opciones predeterminadas funcionan porque reducen la incerti-
dumbre del usuario. Cuando una plataforma presenta una opcién predeterminada,
el usuario interpreta que esa opcién es recomendada. Esta percepcién incrementa la
probabilidad de aceptacion (Rebollo et al., 2022). Este fenémeno refleja la influencia
del disefo digital. La percepcién influye en la decisién.

La automatizacién también influye en la toma de decisiones digitales. Muchas
plataformas utilizan sistemas automatizados que sugieren opciones basadas en el
comportamiento previo del usuario. Estas recomendaciones facilitan la decisién. La
automatizaciéon reduce el esfuerzo cognitivo. Este enfoque mejora la experiencia del

usuario.

Asimismo, la personalizacion constituye un elemento clave en la arquitectura de
eleccién. Las plataformas utilizan datos del usuario para adaptar las opciones disponi-
bles. Esta personalizacién incrementa la relevancia del contenido. Este enfoque facili-
ta la toma de decisiones. La personalizacion fortalece la interaccién.
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Asimismo, el disefio visual también desempefia un papel fundamental en la ar-
quitectura de eleccion. Los colores, tamafios y posiciones influyen en la percepcion del
usuario. Los elementos visuales pueden atraer la atencién hacia determinadas opcio-
nes. Este enfoque influye en el comportamiento. El disefio visual facilita la decision.

Ademas, laarquitectura de eleccidon utiliza el principio de facilidad cognitiva. Las
personas prefieren opciones faciles de entender. La complejidad genera resistencia.
Por esta razon, las plataformas simplifican la experiencia del usuario. Este enfoque
mejora la interaccién digital.

La arquitectura de eleccion también influye en el tiempo de permanencia del
usuario en la plataforma. De acuerdo con Saman et al. (2023) Las plataformas disefan
experiencias que fomentan la continuidad. Este enfoque fortalece la interaccién. La
continuidad incrementa la participacion.

Asimismo, la arquitectura de eleccién influye en la percepcion de control del
usuario. Cuando el usuario percibe que puede tomar decisiones facilmente, incremen-
ta su confianza. Esta percepcion fortalece la experiencia. La confianza mejora la rela-
cién con la plataforma.

El disefio estratégico también permite reducir la friccién en el proceso de deci-
sidn. La friccién representa cualquier obstaculo que dificulte la accion del usuario. Las
plataformas buscan eliminar estas barreras. Este enfoque facilita la toma de decisio-
nes. La eliminacién de friccion mejora la conversion.

Ademas, laarquitectura de eleccién influye en la percepcién de valor del usuario.
Cuando la experiencia es positiva, el usuario percibe mayor valor. Esta percepcién for-
talece la relacion. La percepcion influye en la fidelidad. Segin Wallstrém et al. (2024)
La arquitectura de eleccion también contribuye a la construccidon de habitos digitales.
Las plataformas disefian experiencias que fomentan el uso continuo. Este enfoque for-
talece larelacion con el usuario. Los habitos fortalecen la fidelidad digital.

Finalmente, la arquitectura de eleccidn constituye una herramienta fundamen-
tal en el disefio de plataformas digitales. Este enfoque permite influir en el comporta-
miento del usuario de forma estratégica. Laintegracion de disefio persuasivo, nudging
digital y opciones predeterminadas permite optimizar la experiencia del usuario. En el
entorno digital contemporaneo, la arquitectura de eleccién representa un elemento
esencial para comprendery orientar el comportamiento del consumidor.
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Principales sesgos aplicados al marketing digital

El marketing digital moderno se fundamenta en la comprensién profunda de
los sesgos cognitivos que influyen en la toma de decisiones del consumidor. Estos
sesgos representan patrones sistematicos de pensamiento que el cerebro utiliza para
simplificar la interpretacion de la informacién. Debido a la sobrecarga informativa ca-
racteristica del entorno digital, el consumidor no analiza cada decisién de forma com-
pletamente racional, sino que utiliza atajos mentales que facilitan la eleccién. En con-
secuencia, las estrategias digitales mas efectivas son aquellas que se alinean con estos
mecanismos psicolégicos, permitiendo influir en la percepcién y el comportamiento
del usuario de manera estratégica (Khan et al., 2021).

Uno de los sesgos méas relevantes en el marketing digital es el efecto anclaje, el
cual se produce cuando el consumidor utiliza la primera informacion disponible como
referencia para evaluar opciones posteriores. Este primer valor actla como un punto
de comparacién que influye en la percepcién de conveniencia. Por ejemplo, cuando
una plataforma muestra un precio original elevado junto a un precio con descuento,
el consumidor percibe el nuevo precio como mas atractivo, incluso si no ha evaluado
su valor real. Este efecto demuestra que el contexto influye significativamente en la
percepcién del valor.

El efecto anclaje es ampliamente utilizado en plataformas de comercio electré-
nico, donde los precios originales se muestran junto a descuentos visibles. Esta estra-
tegia influye en la percepcidn del consumidor al crear una sensacién de oportunidad.
El consumidor no evalta Gnicamente el precio actual, sino la diferencia entre el precio
original y el precio reducido. Esta comparacién fortalece la percepciéon de ahorro.
Como resultado, aumenta la probabilidad de compra (Monferrer etal., 2019).

Asimismo, el efecto anclaje no solo se aplica a precios, sino también a otros ele-
mentos como valoraciones, caracteristicas del producto o comparaciones con otras
opciones. Por ejemplo, mostrar primero una opcidén premium puede hacer que las
opciones intermedias parezcan mas accesibles. Este fenémeno influye en la eleccién
final del consumidor. La presentacién estratégica de la informacién facilita la decision.
Este enfoque optimiza la conversiéon digital.

Otro sesgo fundamental es el sesgo de escasez, el cual se basa en la tendencia
humana de valorar mas aquello que percibe como limitado. Cuando un producto es
presentado como escaso, el consumidor interpreta que su disponibilidad es reducida.
Esta percepcién incrementa el valor percibido del producto. La escasez activa meca-
nismos psicolégicos relacionados con la urgencia. Este fendmeno influye directamen-
te en la decision de compra.
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El sesgo de escasez se utiliza frecuentemente mediante mensajes como “Gltimas
unidades disponibles” o “oferta por tiempo limitado”. Estos mensajes generan una per-
cepcién de oportunidad que puede perderse si el consumidor no actta rapidamente.
Este enfoque reduce la procrastinacién. La urgencia facilita la accién inmediata. Como
resultado, se incrementa la tasa de conversion.

Ademas, la escasez también influye en la percepcion de exclusividad. Los con-
sumidores tienden a asociar la escasez con mayor valory calidad. Este fenémeno for-
talece la percepcién positiva de la marca. La exclusividad incrementa el atractivo del
producto. Segin Solis & Gutiérrez (2021) Este enfoque fortalece el posicionamiento
digital.

La urgencia constituye un elemento complementario al sesgo de escasez. Cuan-
do el consumidor percibe que el tiempo es limitado, experimenta presién para tomar
una decision rapida. Esta presion reduce la evaluacién prolongada. Como consecuen-
cia, el consumidor actia con mayor rapidez. Este mecanismo facilita la conversion di-
gital.

Otro sesgo fundamental es la aversidn a la pérdida, la cual describe la tendencia
humana a evitar pérdidas mas que a buscar ganancias. Este principio, ampliamente
estudiado en economia conductual, demuestra que el impacto psicolégico de perder
algo es mayor que el de ganar algo equivalente. Este fendmeno influye en la toma de
decisiones. La percepcion de pérdida motiva la accién.

En el marketing digital, la aversién a la pérdida se utiliza mediante mensajes que
destacan lo que el consumidor puede perder si no acta. Por ejemplo, mensajes como
“no pierdas esta oportunidad” o “oferta valida solo por hoy” activan este sesgo. Este
enfoque incrementa la urgencia. La percepcién de pérdida facilita la decisién (Parra
etal, 2025).

Asimismo, la aversién a la pérdida también influye en programas de fidelizacién.
Cuando el consumidor percibe que puede perder beneficios acumulados, muestra ma-
yor disposicién a mantener su relacidén con la marca. Este fenémeno fortalece la fideli-
zacion. La percepcion de pérdida fortalece el compromiso.

El efecto halo constituye otro sesgo relevante en el marketing digital, el cual se
produce cuando la percepcién positiva de una caracteristica influye en la percepcién
general. Por ejemplo, si un consumidor percibe que un influencer es confiable, tam-
bién percibe como confiables los productos que recomienda. Este fendmeno influye
en la percepcién de marca. La percepcion positiva fortalece la credibilidad.

El efecto halo esampliamente utilizado en estrategias de marketing con influen-
cers. Los consumidores transfieren la confianza que tienen en el influencer hacia la
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marca. Este proceso facilita la aceptacién del producto. La confianza influye en la de-
cision. Este enfoque fortalece la efectividad del marketing digital (Zambrano, 2024).

Asimismo, el efecto halo también se aplica al diseno visual de las plataformas
digitales. Un disefo profesional y atractivo genera una percepcién positiva general.
Esta percepcién influye en la confianza del consumidor. La percepcidn visual influye
en la decisién. Este enfoque fortalece la experiencia digital.

El efecto halo también influye en la percepcién de calidad. Los consumidores
tienden a asociar una imagen positiva con mayor calidad. Este fenémeno influye en
la valoracion del producto. La percepcion positiva fortalece el posicionamiento. Este
enfoque mejora la competitividad.

Ademas, estos sesgos no actiian de forma aislada, sino que interactian entre si.
Por ejemplo, una oferta presentada por un influencer confiable que incluye escasezy
urgencia puede ser altamente efectiva. La combinacién de sesgos incrementa el im-
pacto psicoldgico (Véliz, 2024). Este enfoque fortalece la efectividad estratégica.

Laintegracion de estos sesgos en el disefio digital permite optimizar la experien-
cia del usuario. Las plataformas utilizan estos principios para facilitar la toma de deci-
siones. Este enfoque mejora la conversidn. La psicologia fortalece el marketing digital.
Asimismo, el uso estratégico de estos sesgos permite reducir la incertidumbre del con-
sumidor. Cuando el consumidor percibe sefales claras, experimenta mayor confianza.
Esta confianza facilita la decisidn. Este proceso fortalece la relacién con la marca.

El conocimiento de estos sesgos también permite comprender el comporta-
miento del consumidor de forma mas profunda. Este conocimiento facilita el disefio
de estrategias mas efectivas. La comprension psicologica fortalece la competitividad.
Este enfoque mejora la efectividad organizacional.

Finalmente, los sesgos cognitivos constituyen herramientas fundamentales en
el marketing digital contemporaneo. El efecto anclaje, la escasez, la aversion a la pér-
diday el efecto halo influyen significativamente en el comportamiento del consumi-
dor (Coronel & Bonisoli, 2024). La integracidn estratégica de estos principios permite
disefiar experiencias digitales mas efectivas. En el entorno digital actual, comprender
y aplicar estos sesgos constituye una ventaja competitiva esencial para fortalecer la
confianza, la conversiény la fidelizacién del consumidor.

Pricing psicolégico en comercio electrénico

El pricing psicoldgico en el comercio electrénico constituye una estrategia funda-
mental que utiliza principios de la economia conductual para influir en la percepcion
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del precioy en la decisién de compra del consumidor. A diferencia del pricing tradicio-
nal, que se basa tinicamente en calculos financieros, el pricing psicolégico considera
cdémo el consumidor interpretay percibe los precios. De acuerdo con Solis & Gutiérrez
(2021), este enfoque reconoce que el valor percibido no depende exclusivamente del
precio absoluto, sino de la forma en que este se presenta. En consecuencia, las plata-
formas digitales utilizan diversas técnicas que permiten aumentar la probabilidad de
conversion sin modificar necesariamente el valor real del producto.

Uno de los principios mas utilizados en el pricing psicolégico es el uso de precios
terminados en .99, conocido como efecto del “precio impar”. Este fendmeno se basa
en la tendencia del consumidor a percibir un precio como significativamente menor
cuando termina en .99 en lugar de un nimero redondo. Por ejemplo, un producto con
precio de $9.99 suele percibirse como mas cercano a $9 que a $10, aunque la diferencia
real es minima. Este efecto influye en la percepcion del consumidor y facilita la deci-
sibn de compra.

Este fendmeno ocurre debido ala formaen que el cerebro procesa lainformacién
numérica, priorizando el primer digito del precio. El consumidor interpreta el precio
basandose en el nimero inicial, lo que genera la percepcién de un menor costo. Este
proceso reduce la percepcién de gasto. Como resultado, el consumidor experimenta
menor resistencia psicoldgica. Este mecanismo facilita la conversién en plataformas
digitales (Fernandez etal., 2022).

Ademas, los precios terminados en .99 también generan la percepcién de una
oferta o descuento, incluso cuando el precio no ha sido reducido. Este efecto esta aso-
ciado con la experiencia previa del consumidor, quien ha aprendido a asociar estos
precios con promociones. Esta asociacion fortalece la percepcion de oportunidad. En
consecuencia, el consumidor percibe mayor valor en el producto.

Otro principio relevante en el pricing psicolégico es el efecto decoy o efecto se-
fiuelo, el cual consiste en introducir una opcién adicional disefada para influir en la
elecciéon del consumidor. Esta opcién no esta destinada a serseleccionada, sino a hacer
que otra opcidn parezca mas atractiva. Este efecto influye en la percepcién comparati-
va. La comparacion facilita la decisién del consumidor.

Porejemplo, una plataforma puede ofrecer tres opciones: una opcién basica, una
opcidn intermedia y una opcidn premium. La opcién intermedia puede disefarse es-
tratégicamente para parecer mas conveniente en comparacion con las otras opciones.
El consumidor percibe la opcién intermedia como la mejor alternativa (Ripa, 2022).
Este disefio influye en la eleccién. El efecto decoy optimiza la conversién.

El efecto decoy funciona porque el consumidor no evalia las opciones de for-
ma aislada, sino en comparacién con otras alternativas disponibles. La presencia de
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unaopcidn sefiuelo influye en la percepcion de valor. Este fendmeno demuestra que el
contexto influye en la decisién. Segtn Nilashi et al. (2023) La comparacidn constituye
un elemento clave en el comportamiento del consumidor.

Asimismo, este efecto permite guiar al consumidor hacia opciones mas renta-
bles para la empresa. La opcidn sefiuelo aumenta el atractivo de la opcién objetivo.
Este disefio influye en la eleccién final. Este enfoque optimiza los resultados comercia-
les. La arquitectura de precios influye en el comportamiento.

Otro elemento fundamental en el pricing psicoldgico es el uso de paquetes o
bundles, los cuales consisten en agrupar varios productos o servicios en una sola ofer-
ta. Esta estrategia influye en la percepcién de valor del consumidor. El consumidor
percibe el paquete como una oportunidad de ahorro. Esta percepcién fortalece la in-
tencién de compra.

Los paquetes funcionan porque el consumidor evalda el valor total en lugar del
precio individual de cada producto. Este enfoque reduce la percepcidn de costo. El
consumidor percibe mayor beneficio. Este fendmeno fortalece la percepcion de valor.
El bundle facilita la decisién de compra (Gil et al., 2020).

Ademas, los paquetes reducen el esfuerzo cognitivo del consumidor al simpli-
ficar el proceso de decisién. En lugar de evaluar mdltiples productos por separado, el
consumidor evaltia una sola opcién. Este enfoque reduce la complejidad. La simplici-
dad facilita la decisién. Este diseAo mejora la experiencia del usuario.

Asimismo, los paquetes también fortalecen la percepciéon de conveniencia. El
consumidor percibe que obtiene miltiples beneficios en una sola compra. Esta per-
cepcion fortalece la satisfaccion. El consumidor percibe mayor valor. Este fenémeno
fortalece la fidelizacién.

El pricing psicolégico también influye en la percepcion de calidad. En algunos
casos, los precios mas altos pueden generar la percepcién de mayor calidad. Este fe-
némeno demuestra que el precio influye en la percepcion. La percepcién influye en
la decision. De acuerdo con Davila et al. (2023) El precio constituye una sefial de valor.

Ademas, el pricing psicolégico permite influir en el comportamiento del consu-
midor sin modificar las caracteristicas del producto. Este enfoque demuestra que la
percepcion influye en la decisién mas que el valor objetivo. La percepcidn constituye
un factor clave. Este enfoque fortalece la efectividad del marketing digital.

Finalmente, el pricing psicolégico constituye una herramienta estratégica fun-
damental en el comercio electrénico contemporaneo. El uso de precios terminados en
.99, el efecto decoy y los paquetes permiten influir en la percepcién del consumidory
facilitar la toma de decisiones. Estas estrategias optimizan la conversion, fortalecen la
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percepcion de valory mejoran la experiencia del usuario. En un entorno digital carac-
terizado por la competencia y la sobrecarga informativa, el pricing psicolégico repre-
senta un elemento clave para influir en el comportamiento del consumidory fortale-
cer el posicionamiento competitivo de las plataformas digitales.

Gamificacion y comportamiento del consumidor

La gamificacion representa una estrategia que consiste en aplicar elementos
propios del disefo de juegos en contextos no lidicos, como el marketing digital y las
plataformas comerciales, con el objetivo de influir en el comportamiento del consu-
midor. Este enfoque se fundamenta en principios psicolégicos que explican cémo las
personas responden a estimulos relacionados con la recompensa, el progreso y el re-
conocimiento (Tartaglione et al., 2019). En el entorno digital, la gamificacién permite
transformaractividades cotidianas, como comprar o interactuar con una marca, en ex-
periencias mas atractivas y motivadoras. En consecuencia, las empresas utilizan estas
estrategias para fortalecer la participacion del usuario y fomentar la fidelizacion.

En primer lugar, la gamificacion influye en el comportamiento del consumidor
al activar sistemas de motivacion intrinseca y extrinseca. La motivacién intrinseca se
relaciona con la satisfaccion personal que el usuario experimenta al completar una ac-
cién, mientras que la motivacion extrinseca esta asociada con recompensas externas,
como puntos o beneficios. Cuando ambos tipos de motivacién se combinan, se incre-
menta la probabilidad de que el usuario repita la conducta. Por esta razén, las plata-
formas digitales disefan experiencias que integran recompensasy retroalimentacién
constante.

Asimismo, uno de los principios mas relevantes en la gamificacién es el refuerzo
intermitente, el cual consiste en proporcionar recompensas de forma variable e impre-
decible. A diferencia del refuerzo constante, el refuerzo intermitente genera mayor
expectativa y mantiene el interés del usuario durante mas tiempo. Este fendmeno se
basa en el principio psicolégico de que las recompensas impredecibles generan mayor
motivacidn. En consecuencia, el usuario continta interactuando con la plataforma con
la expectativa de obtener una recompensa (Martinez et al., 2023).

Ademas, el refuerzo intermitente influye en la formacidn de habitos digitales.
Cuando el usuario no sabe exactamente cudndo recibira una recompensa, se incre-
menta su nivel de atencién y participacion. Este mecanismo fortalece el comporta-
miento repetitivo. Como resultado, el usuario desarrolla una relacién mas constante
con la plataforma. Este proceso fortalece la fidelizacién.
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Por otra parte, los sistemas de puntos constituyen uno de los elementos mas uti-
lizados en la gamificacién digital. Estos sistemas permiten al usuario acumular puntos
a medida que realiza determinadas acciones, como realizar compras, interactuar con
contenido o completar tareas. Estos puntos representan una forma tangible de pro-
greso. Este mecanismo motiva al usuario a continuar participando. En consecuencia,
los puntos actian como un incentivo conductual.

Asimismo, los sistemas de puntos permiten visualizar el progreso del usuario, lo
cual influye en su motivacién. Cuando el usuario observa que esta cerca de alcanzar
un objetivo, experimenta una mayor disposicioén para continuar. Este fenémeno se co-
noce como efecto de progreso. Este efecto fortalece el compromiso (Fernando et al.,
2023). Como resultado, se incrementa la participacion.

Ademas, los sistemas de recompensas constituyen un elemento fundamental en
la gamificacion. Estas recompensas pueden incluir descuentos, beneficios exclusivos o
reconocimiento dentro de la plataforma. Estas recompensas fortalecen la motivacion
del usuario. Este mecanismo influye en el comportamiento. En consecuencia, el usua-
rio desarrolla mayor fidelidad hacia la marca.

Porotra parte, las recompensas también generan una conexién emocional entre
elusuarioy la plataforma. Cuando el usuario recibe una recompensa, experimenta una
sensacion de satisfaccion. Esta sensacion fortalece la percepcidn positiva de la marca.
Este proceso influye en la fidelizacién. La recompensa fortalece la relacion.

Asimismo, la gamificacién utiliza nivelesy logros para fortalecer |a participacion
del usuario. Estos elementos permiten al usuario percibir su progreso dentro de la pla-
taforma. Este progreso influye en la motivacién. De acuerdo con Vasquez et al. (2020)
El usuario busca alcanzar niveles superiores. Este mecanismo fortalece el compromiso
sostenido.

Ademas, las mecanicas de engagementsostenido constituyen un elemento clave
en la gamificacion digital. Estas mecanicas estan disefiadas para mantener el interés
del usuario a lo largo del tiempo. Por ejemplo, desafios diarios o recompensas acumu-
lativas fomentan la participacién continua. Este enfoque fortalece el comportamiento
repetitivo. Como resultado, se incrementa la fidelizacién.

Asimismo, la retroalimentacioninmediata constituye un elemento fundamental
en la gamificacion. Cuando el usuario recibe una respuesta inmediata a sus acciones,
experimenta mayor motivacion. Esta retroalimentacion fortalece la conexién con la
plataforma. Este proceso influye en el comportamiento. La retroalimentacion forta-
lece el engagement.

Por otra parte, la gamificacion también utiliza elementos visuales para influir
en el comportamiento del usuario. Barras de progreso, insignias y niveles permiten
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visualizar el avance. Esta visualizacién fortalece la motivacion. El usuario percibe su
progreso. Este proceso fortalece la participacién.

Ademas, la gamificacidn influye en la percepcién del tiempo del usuario. Cuando
la experiencia es interactiva y atractiva, el usuario permanece mas tiempo en la pla-
taforma. Este fendmeno fortalece la interaccién. El tiempo de permanencia se incre-
menta. Este proceso fortalece la relacién con la marca.

Asimismo, la gamificacidn contribuye a la formacion de habitos digitales soste-
nidos. La repeticion de acciones motivadas por recompensas fortalece el comporta-
miento habitual. Este proceso influye en la fidelizacién. El usuario integra la platafor-
ma en su rutina diaria. Este mecanismo fortalece la relacién.

Finalmente, la gamificacidn constituye una herramienta estratégica fundamen-
tal en el marketing digital contemporaneo. El uso de refuerzo intermitente, sistemas
de puntos y recompensas, y mecanicas de engagement sostenido permite influir en
el comportamiento del consumidor de manera efectiva. Estas estrategias fortalecen
la participacién, incrementan la fidelizaciéon y mejoran la experiencia del usuario. En
consecuencia, la gamificacién representa un elemento clave para construir relaciones
duraderasentre el consumidory las plataformas digitales en entornos altamente com-
petitivos.

Etica en la economia conductual digital

La economia conductual aplicada al entorno digital ha permitido desarrollar
estrategias altamente efectivas para influir en el comportamiento del consumidor.
Sin embargo, este poder de influencia también plantea importantes cuestionamien-
tos éticos. En particular, surge la necesidad de analizar si estas estrategias respetan
la autonomia del usuario o si, por el contrario, explotan vulnerabilidades cognitivas
para inducir decisiones especificas. Este debate se vuelve especialmente relevante en
un contexto donde las plataformas digitales tienen acceso a grandes volimenes de
datos personales. En consecuencia, la ética se convierte en un componente esencial en
el disefio de estrategias digitales basadas en la psicologia del comportamiento (Solis
& Gutiérrez, 2021).

En este sentido, la diferencia entre persuasiony manipulacién constituye uno de
los principales temas de discusion en la economia conductual digital. La persuasién
implica influir en el comportamiento del individuo respetando su capacidad de deci-
sién consciente, proporcionando informacion claray facilitando la eleccién. Por el con-
trario, la manipulacién implica influir en el comportamiento de manera encubierta,
limitando la capacidad del individuo para tomar decisiones plenamente informadas.
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Esta diferencia radica en el nivel de transparenciay en el respeto por la autonomia del
usuario. Por esta razén, comprender esta distincion resulta fundamental para evaluar
la legitimidad de las estrategias digitales.

Asimismo, la persuasion ética se basa en el principio de transparencia, el cual
implica que el usuario debe comprender claramente las opciones disponibles y las
consecuencias de sus decisiones. Cuando una plataforma presenta informacion de for-
ma clara y accesible, permite que el usuario tome decisiones informadas (Parraetal.,
2025). Este enfoque respeta la autonomia del individuo. En consecuencia, la persua-
sion ética contribuye a fortalecer la confianza entre el usuarioy la plataforma digital.

Por el contrario, la manipulacién ocurre cuando las plataformas utilizan el cono-
cimiento del comportamiento humano para influir en decisiones sin el conocimiento
consciente del usuario. Por ejemplo, el uso de interfaces que dificultan la cancelacién
de suscripciones constituye una forma de manipulacién. Este tipo de practicas explota
las limitaciones cognitivas del usuario. Como resultado, el usuario puede tomar deci-
siones que no reflejan sus verdaderas preferencias. Este fendmeno plantea importan-
tes preocupaciones éticas.

En este contexto, el concepto de nudging digital ha generado un amplio debate
ético. El nudging consiste en disefiar entornos que faciliten determinadas decisiones
sin eliminar la libertad de eleccién. Por ejemplo, una plataforma puede recomendar
opciones saludables o beneficiosas para el usuario. Este enfoque puede utilizarse con
fines positivos. Sin embargo, también puede utilizarse con fines comerciales que bene-
ficien principalmente a la empresa.

Por esta razén, el limite ético del nudging depende del propésito y la transpa-
rencia de su implementacién. Cuando el nudging se utiliza para beneficiar al usuario,
puede considerarse una herramienta ética. Por ejemplo, recordatorios que fomentan
el ahorro o el bienestar constituyen aplicaciones positivas. Este enfoque respeta el in-
terés del usuario. La ética depende del objetivo de la intervencién (Zambrano, 2024).

No obstante, cuando el nudging se utiliza para inducir decisiones que benefician
Gnicamente a la empresa, sin considerar el bienestar del usuario, se aproxima a la ma-
nipulacién. Por ejemplo, el uso de mensajes disefiados para generar urgencia artificial
puede influir en decisiones impulsivas. Este enfoque explota las vulnerabilidades cog-
nitivas. Este fendmeno plantea preocupaciones éticas significativas.

Ademas, el uso de datos personales en el diseno de estrategias persuasivas plan-
tea importantes desafios éticos. Las plataformas digitales recopilan grandes cantida-
des de informacion sobre el comportamiento del usuario. Esta informacién permite
personalizar las estrategias de influencia. Sin embargo, el uso de estos datos debe
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respetar la privacidad del usuario. La proteccién de datos constituye un principio fun-
damental.

Asimismo, el disefo persuasivo puede influir en la autonomia del usuario si no
se implementa de forma ética. Cuando el disefio limita la capacidad del usuario para
tomar decisiones libres, afecta su autonomia. Este fendmeno puede generar depen-
dencia digital. Por esta razén, es fundamental establecer limites éticos claros.

En este contexto, la transparencia constituye uno de los principios mas impor-
tantes en el disefio digital ético. Las plataformas deben informar claramente al usuario
sobre las opciones disponibles. Esta transparencia fortalece la confianza. La confianza
constituye un elemento fundamental en el entorno digital (Zambrano, 2024).

Ademas, el consentimiento informado constituye otro principio ético esencial.
El usuario debe comprender como se utilizan sus datosy como se disenan las opciones
disponibles. Este enfoque respeta la autonomia del usuario. El consentimiento forta-
lece la legitimidad de las estrategias digitales.

Asimismo, la regulacién constituye un elemento clave para garantizar el uso éti-
code laeconomia conductual digital. Los gobiernos y organismos reguladores han co-
menzado a establecer normas que protegen al usuario. Estas normas buscan prevenir
practicas manipulativas. La regulacién fortalece la proteccién del consumidor. En el
futuro, es probable que el disefio persuasivo esté sujeto a regulaciones més estrictas.
Estas regulaciones pueden incluir requisitos de transparencia y proteccién de datos.
Este enfoque busca proteger la autonomia del usuario. La regulacién contribuira al de-
sarrollo ético del entorno digital.

Ademas, las empresas también tienen la responsabilidad de implementar prac-
ticas éticas. La ética no debe depender Gnicamente de la regulacién, sino también de
los valores organizacionales. Las empresas deben priorizar el bienestar del usuario.
Este enfoque fortalece la reputacién organizacional.

Asimismo, el disefio ético también contribuye a la sostenibilidad a largo plazo de
las plataformas digitales. Cuando los usuarios confian en una plataforma, es mas pro-
bable que mantengan su relacién. La confianza fortalece la fidelizacidn. Este enfoque
beneficia tanto al usuario como a la organizacién (Véliz, 2024).

Por otra parte, la educacién digital también desempefa un papel importante
en la proteccidn del usuario. Los usuarios informados pueden tomar decisiones mas
conscientes. La educacion fortalece la autonomia. Este enfoque contribuye al uso res-
ponsable de la tecnologia.

Ademas, la ética en la economia conductual digital también implica considerar
el impacto social de las estrategias digitales. Las decisiones de disefo pueden influir
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en el comportamiento colectivo. De acuerdo con Coronel & Bonisoli (2024) Este im-
pacto debe ser considerado. La ética implica responsabilidad social. Asimismo, el equi-
librio entre innovacidn y ética constituye un desafio importante. Las empresas buscan
optimizar sus estrategias, pero deben respetar principios éticos. Este equilibrio forta-
lece la sostenibilidad digital. La ética contribuye al desarrollo responsable.

Finalmente, la ética en la economia conductual digital constituye un elemento
fundamental para garantizar el respeto por la autonomia del usuario. La diferencia en-
tre persuasion y manipulacion, los limites éticos del nudgingy la regulacion futura del
disefno persuasivo representan temas centrales en el entorno digital contemporaneo.
El desarrollo de estrategias digitales debe basarse en principios éticos que respeten la
dignidad y la libertad del usuario. En consecuencia, la ética constituye el fundamento
para construir un entorno digital mas transparente, justo y sostenible.

Conclusiones

En Chimborazo, el consumidor digital ha transformado su manera de relacionar-
se con las marcas, motivado por la rapidez, la personalizacion y la influencia en las
redes sociales. Las decisiones de adquisicién, mas alla de la necesidad, se rigen por
emociones, impulsos y la confirmacién social. Las companias que entienden estos ele-
mentos pueden desarrollar tacticas mas eficaces, estableciendo una conexién genuina
con su audiencia. La segmentacion ya no se fundamenta tnicamente en datos demo-
graficos, también en patrones de conducta y gustos personales. La disponibilidad de
datos en tiempo real ha incrementado las expectativas del consumidor, exigiendo ex-
periencias mas intuitivas y personalizadas. En este escenario, la lealtad se basa en la
habilidad de las marcas para crear confianza y proximidad.

Las plataformas de medios sociales han transformado el modo en que los consu-
midores se relacionan con las marcas, impactando directamente en sus elecciones de
adquisicién. En Chimborazo, donde el comercio electrénico continta en crecimiento,
lainfluenciade lavalidacidn social, el marketing de influencery laviralidad han proba-
do ser instrumentos esenciales para atraer la atencién del piblico y robustecer la pre-
sencia de las empresas locales. No obstante, el reto se encuentra en balancear la per-
suasion con laautenticidad, evitando tacticas manipuladoras que puedan desgastar la
confianza del cliente. La claridad, el contenido valioso y la comunicacién auténtica con
los usuarios son componentes cruciales para establecer vinculos fuertes y perdurables
en el ambiente digital.

El neuromarketing ha probado ser un instrumento potente para entender la ma-
neraque los consumidores procesan lainformacidny realizan elecciones de compraen
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el contexto digital. En Chimborazo, donde el comercio electrénico sigue en expansion,
laimplementacion de tacticas fundamentadas en neurociencia posibilita a las marcas
atraer la atencién de sus consumidores, establecer conexiones emocionales y perfec-
cionar sus estrategias de marketing. La estimulacion de los centros de gratificacién en
el cerebro mediante la dopamina fortalece la vinculacién con las marcas y promueve
la lealtad de los consumidores.

La informacion se ha transformado en el nicleo del marketing digital, facilitan-
do a las empresas una mejor comprension de sus clientes y la creacién de estrategias
mas eficaces. En la provincia de Chimborazo, donde el comercio digital continua en
crecimiento, la utilizacion inteligente de la informacion puede establecer la distincion
entre una empresa convencional y una empresa competitiva en el contexto digital. La
habilidad para examinar grandes cantidades de informacién no solo potencia la perso-
nalizacién de las experiencias del consumidor, también facilita la toma de decisiones
mas acertadasy la prediccién de tendencias con mayor exactitud.

Los modelos y algoritmos estadisticos han revolucionado el marketing digital,
posibilitando a las empresas en Chimborazo prever tendencias, perfeccionar tacticasy
potenciar la experiencia del cliente. La habilidad para examinarinformacion en tiempo
real proporciona una ventaja competitiva, facilitando la segmentacién de piblicos y
la personalizacién de campanfias de forma mas eficaz. No obstante, su puesto en mar-
cha demanda inversién en tecnologia, formacidny una gestién ética de la informacion
para asegurar la privacidad del usuario. Conforme el comercio digital progresa, las
empresas que incorporen estas herramientas en su administraciéon podran consolidar
su presencia en un mercado cada vez mas riguroso y cambiante.

El desarrollo de los anuncios web estuvo marcado por la aplicacién de modelos
analiticos avanzados que facilitaron a las organizaciones en la toma de decisiones sus-
tentadas en datos reales. La implementacidn de inteligencia artificial y el aprendizaje
automatico fueron esenciales en la mejora de estrategias publicitarias, abriendo posi-
bilidades en |a personalizacion de publicidad y la modificacién dindmica de los progra-
mas para optimizar la conversiény la perspectiva del consumidor.

La clasificacion precisa y la automatizacion de programas aportaron a la dis-
minucién de retencién de cliente, eludiendo inversiones en audiencias con poca re-
ceptividad y modificando de manera positiva el presupuesto financiero. También las
pruebas A/By el andlisis de métricas en el momento preciso ayudaron a optimizar la
eficacia del contenido, aumentando la tasa de conversiony reforzando la conexion en-
tre las marcasy los consumidores.

Asimismo, la utilizacién de modelado de atribucién compleja permitié a las en-
tidades reconocer qué medios desarrollaban un alto nivel de relevancia al momento



de las conversiones, mejorando la optimizacidén de recursos y tomar decisiones de
manera estratégica. Es asi que, las compafias que emplearon métodos sustentados
en datos obtuvieron el mayor retorno de inversion, modificindose de forma agil a las
peticiones del mercado digital.

Lo esencial para un contenido digital rentable se basé en la capacidad de adapta-
cion, estudio y automatizacion de las estrategias. Mientras la tecnologia siga en desa-
rrollo, las marcas que tienen conocimientoy las aprovechen de forma efectiva tendran
como resultado una disminucién de costos y fortaleceran su capacidad de superacién
en un ambiente digital en constante evolucion.

El marketing en las redes sociales ha progresado hacia un entorno cambiante en
el que la inteligencia artificial, la automatizacién y la personalizacién resultan funda-
mentales para el triunfo de las marcas. En Chimborazo la digitalizacién progresa ra-
pidamente y las empresas capaces de ajustarse a este ambiente competitivo tendran
mas posibilidades de expansion, la relacion con los clientes ya no es unidireccional, es
una conversacién permanente donde la autenticidad y la experiencia del usuario es-
tablecen la distincién. Las tacticas fundamentadas en datos facilitan la prediccién de
tendencias y la personalizacion de contenidos, mejorando la conexion entre marcasy
consumidores. No obstante, la automatizacién necesita ser unida a la humanizacién
del marketing para fomentar la confianzay la lealtad.
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