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Resumen

El articulo investigd la transformacién de las competencias profesionales en marketing digital y ventas ante
la expansién del comercio electronico en la cuarta revolucién industrial. Se desarrollé una revision
bibliografica cualitativa, descriptiva y sistematizada, basada en un esquema inspirado en PRISMA, con
busquedas en Web of Science, SciELO, RedALyC, JSTOR y Google Scholar. Del total de 70 registros
evaluados en texto completo, se seleccionaron 20 estudios por pertinencia tematica y calidad metodoldgica.
Los hallazgos se organizaron en cuatro ejes: negociacion y venta en entornos presenciales, reconfiguracion
de procesos comerciales por el comercio electronico, herramientas del marketing digital e inteligencia
artificial aplicada a la interaccién con clientes mediante agentes de inteligencia artificial. Los resultados
evidenciaron un desplazamiento de la negociacion interpersonal hacia la gestion de experiencias digitales,
donde la competencia del equipo de ventas se orienta hacia la alfabetizacion tecnoldgica, analitica de datos,
disefio centrado en el cliente y gobernanza ética de informacion personal. Se concluy6 que la competitividad
en mercados digitalizados depende de integrar habilidades clasicas de negociacion con capacidades digitales
y de inteligencia artificial, articuladas en procesos medibles y orientados al cliente.
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Abstract
This article investigated the digital marketing and sales professional skills transformation due to the
expansion of e-commerce in the Fourth Industrial Revolution. Qualitative, descriptive, and systematic
literature review was conducted, inspired in a PRISMA framework, and searches in Web of Science, SCiELO,
RedALyC, JSTOR, and Google Scholar. 70 full-text records reviewed, 20 studies were selected based on
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thematic relevance and methodological quality. Findings were organized around four key areas: negotiation
and sales in face-to-face settings, the reconfiguration of business processes by e-commerce, digital marketing
tools, and artificial intelligence applied to customer interaction through Al agents. The results revealed a
shift from interpersonal negotiation to the management of digital experiences, where the sales team's
competence is geared towards technological literacy, data analytics, customer-centered design, and ethical
governance of personal information. It was concluded that competitiveness in digital markets depends on
integrating traditional negotiation skills with digital and artificial intelligence capabilities, articulated within
measurable, customer-centric processes.

Keywords: Sales; digital marketing; negotiation; e-commerce; artificial intelligence
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Introduccion

La cuarta revolucidn industrial se perfila con cambios disruptivos en el comercio, la produccién y adquisicion
de bienes y servicios, la forma de vivir, socializar, entretenimiento, con una velocidad que a veces sobrepasa
la capacidad de la sociedad para comprender, asimilar y regular las novedades tecnoldgicas, como es el caso
de la inteligencia artificial generativa.

La irrupcion del comercio electronico desde la década de los 1990 en el siglo pasado, trajo como consecuencia
la digitalizacion del marketing sobre la base del desarrollo tecnoldgico. La expansion de la internet en casi
toda la geografia mundial, y el incremento exponencial de contenidos en la burbuja “.com”, transformo el
tradicional marketing, con relaciones interpersonales en las transacciones compra y venta, en transacciones
electronicas hechas en la WWW desde diferentes sitios web. La adquisicion de productos, promocion, la
publicidad, la informacion de las caracteristicas de un producto, garantias, adquirieron nuevas formas,
dimensiones y comportamientos de consumidores y clientes potenciales, que ha abierto nuevos espacios de
venta y compra donde prima el aspecto tecnoldgico. Clientes con habilidades tecnoldgicas exigen sitios de
venta con la respectiva contraparte de habilidades tecnoldgicas.

El marketing digital, aun cuando mantiene los principios basicos del marketing tradicional, esta centrado en
la satisfaccion del cliente por parte de los oferentes digitales de productos: bienes o servicios. La competencia
se centra en ofrecer sitios web para la venta de facil acceso mediante los buscadores web, atractivos
visualmente, con informacion facil de ubicar en la pagina web acerca de las caracteristicas del producto,
garantias, alcance de la responsabilidad del vendedor, procedimientos claros de reclamos, forma de pago y
envio del producto. Un aspecto crucial del marketing digital es la omnipresencia de internet a nivel mundial,
lo que permite superar las fronteras geograficas, cualquier producto puede ser promocionado a nivel mundial
desde un sitio web. La aparicion de plataformas de pago internacionales como Paypal y mediante tarjetas de
crédito, permite la adquisicion de un producto desde cualquier parte del mundo. Estas ventajas del marketing
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digital han sido aprovechadas por empresas como Amazon, eBay, Alibaba entre infinidad de empresas
dedicadas al comercio electronico.

La estrategia es enganchar a un cliente potencial en un sitio web donde consiga productos que satisfagan sus
expectativas en cuanto a calidad, precio y facilidad de adquisicion. El cliente digital aparte de la adquisicién
de un producto requiere que el sitio web de venta le preste atencion, sea familiarmente accesible, sin
complicaciones técnicas que ameriten ir mas alla del respectivo “click”, en el sitio adecuado.

En este trabajo de investigacion se hace un resumen de lo que es el marketing, las transacciones compra y
ventas tradicionales, para centrarse posteriormente en los aspectos fundamentales del marketing digital, la
forma de mejorarlo, optimizarlo mediante herramientas digitales disponibles en la WWW. Se establece la
necesidad de un equipo de ventas con diferentes habilidades para mantener la competitividad en el espacio
digital.

Se hace una aproximacion a la inteligencia artificial generativa, como innovacion disruptiva, que va a
evolucionar hacia una participacion cada vez mayor en la forma en que los miembros de las sociedades se
interrelacionan, intercambian informacion, bienes y servicio, se educan y se entretienen. EI marketing digital
va a incorporar la inteligencia artificial generativa contando ella, mas que como herramienta, como uno méas
del equipo de ventas.

Materiales y métodos

El protocolo de este estudio se basa en una revision bibliografica sistematizada como apoyo metodoldgico,
siguiendo un esquema inspirado en PRISMA, adaptado al campo de administracion y marketing. Se aplicaron
cinco momentos metodoldgicos: (1) Planeacién y formulacién de la pregunta guia, (2) busqueda y
recuperacion de literatura, (3) revision y elegibilidad, (4) extraccion/codificacion, y (5) sintesis interpretativa
y construccion de categorias.

La pregunta guia es: ¢Qué referentes tedricos y tecnoldgicos explican la evolucion de las ventas y la
negociacion hacia el comercio electronico y el marketing digital, y qué implicaciones tienen para las
competencias del equipo de ventas?

La bdsqueda de la fuente se hizo a través de Web of Science, SciELO, RedALyC, JSTOR y Google
Académico. Se emplearon combinaciones alternando en espafiol e inglés: (“negociacion” OR negotiation)
AND (“ventas” OR sales) AND (“marketing digital” OR digital marketing) AND (“comercio electronico”
OR e-commerce) AND (“inteligencia artificial” OR Al). La gestion bibliografica y depuracion de duplicados
se llevé a cabo con Mendeley/Zotero. Se encontraron 70 registros para su revision completa. Los criterios de
inclusién y exclusion se basaron en la presencia de pares revisados en articulos, libros académicos y
repositorios institucionales relacionados con el foco de la negociacion, la venta, el comercio electronico,
marketing digital e IA, publicados entre los afios 2013-2025 en idioma espafiol o inglés, con texto completo
disponible. Se excluyeron documentos no arbitrados, literatura puramente técnica sin discusion conceptual o
metodologia, registros duplicados o textos que carecieran de relacion directa con la revista del estudio.

Luego de la revision se seleccionaron veinte documentos para el analisis final. Para la caracterizacion de los
estudios seleccionados se mantuvo un registro, donde se menciona el tipo de publicacion, si consideran un
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andlisis presencial o digital, si su foco es solamente negociacion, herramientas de marketing, analitica, 1A, y
los hallazgos mas relevantes para la cuestion de competencia.

Para cada documento se registraron: tipo de publicacion, contexto (presencial/digital), foco (negociacion,
herramientas de marketing, analitica, 1A), principales hallazgos y aportes a competencias. La codificacion fue
temaética y se organiz6 en matrices de sintesis. Emergieron tres macros—categorias: A) fundamentos teéricos
de negociacion y ventas; B) aplicaciones tecnoldgicas del marketing digital; y C) disefio centrado en el usuario
y gobierno de datos (experiencia, confianza, privacidad). Al finalizar, se realizé una triangulacion conceptual
entre categorias, identificando convergencias, tensiones y vacios, para derivar un marco integrado de
competencias profesionales aplicables a equipos de ventas en entornos digitalizados.

Resultados y discusion
Enfoque clasico del proceso de compray ventas

El enfoque clésico de ventas ubica un escenario de vendedores — compradores, donde cada parte busca la
mejor opcién que favorezcan sus intereses. Tradicionalmente el vendedor busca el escenario de mayor
ganancia y el comprador el de menor costo, en un marco de restricciones y condiciones sobre las
caracteristicas del producto, calidad, formas de pago, garantia, tiempo de entrega, servicio de soporte,
mantenimiento.

Entre los intereses contrapuestos de mayor ganancia menor costo, previsto que el producto cumple las
exigencias del comprador, en una relacién interpersonal se abren los espacios de la negociacion entre las
partes. Toda venta lleva implicita una negociacion, entre lo que aspira el vendedor, maxima ganancia posible,
y lo que espera un cliente el bien o servicio con las mejores caracteristicas posibles al menor precio. Esta
situacion esta acotada por la maxima ganancia del vendedor y la méxima capacidad adquisitiva del cliente:
cuanto dinero tiene disponible para la adquisicion del bien o servicio.

El vendedor quiere obtener la maxima ganancia posible sin importar el precio del bien o servicio. No
necesariamente el mas caro es el que aporta la maxima ganancia para el vendedor. Asi como, no
necesariamente el mas caro es el que satisface al cliente. Aparece una negociacion implicita o explicita. Si es
posible, el cliente regatea con el vendedor el precio del producto que desea adquirir, el vendedor puede asumir
diferentes posiciones.

Si el precio del bien es fijo, existen varios escenarios posibles:

a) No hay negociacion:
e El cliente no compra, el vendedor pierde su ganancia y un cliente. El cliente no obtiene el bien
0 el servicio.
e Elcliente accede a comprar y paga el precio estipulado, el vendedor obtiene la ganancia esperada
b) Existe negociacion:
e El vendedor puede ajustar el precio, hasta un limite, para tratar de conseguir la venta, aunque el
costo sea disminuir su ganancia o asumir una pérdida para ganar la venta.
e El cliente accede comprarlo al precio rebajado, aunque cuando cueste mas de lo que esperaba.
El cliente gasta méas de lo esperado, el vendedor disminuye su ganancia
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e A pesar de la rebaja, el cliente decide no comprar, el vendedor no obtiene ganancia. El cliente
no obtiene el bien o el servicio

Como se desarrolle la negociacion depende de la habilidad del vendedor y de la reticencia del cliente. Aqui
entra en juego el conocimiento sobre las estrategias de negociacién que el vendedor pueda utilizar, para
convencer al cliente. Aun, cuando cada parte apueste a su favor: mayor ganancia versus menor precio, para
un producto especifico, la negociacion puede derivar en un acuerdo ganar-ganar que beneficie a ambas partes.
De aqui la importancia de la capacitacion, formacion y aprendizaje en la negociacion, sus diversas estrategias,
formas y limitaciones para competir como vendedor en el mundo de los negocios.

La formacion de vendedores para un escenario clasico de compra y venta ha sido matizada por la habilidad
de negociacion que descansa fundamentalmente en el vendedor. Existe numerosa y variada literatura sobre el
aspecto de las habilidades, competencias que puede adquirir una persona en la negociacién que emerge de un
proceso de compra y venta clasico. Baber (2018,) Babe r et al. (2020), Blake y Border (2016), Garcia (2018),
Shonk (2015), Solimana y Antheaume (2017), Program on negotiation Harvard Law School (2013).

El impacto de la tecnologia: Comercio Electronico

Las tecnologias que sustentan e impulsan la cuarta revolucién industrial han tenido un importante impacto en
los negocios, como se dirigen, organizan y se dotan de recursos las empresas involucradas en el comercio
electronico. Sin duda las tecnologias emergentes soportadas por el desarrollo de innovadoras capacidades
digitales estan impulsando la flexibilizacién y capacidad de cambio de las empresas, actualmente sobreviven
aquellas empresas que tiene la agilidad y capacidad de adaptacion a las nuevas tecnologias. Esto implica un
liderazgo empresarial y su equipo de produccion, ventas, promocion, innovacion, administrativo esté
continuamente actualizandose, capacitandose y aprendiendo de por vida. El rezago en incorporar las nuevas
tecnologias puede implicar quedar fuera de un mercado cuyos consumidores se actualizan y cambian su forma
de operar en internet. Schawb (2016)

El uso de internet y la WWW, la evolucidn de la telefonia mévil hacia dispositivos inteligentes, en el espacio
de negocios generado por el comercio electronico en linea, ha cambiado la forma de vender y comprar. Los
escenarios interpersonales tradicionales vendedor -comprador, donde existe implicita o explicitamente la
oportunidad de establecer una negociacion, no existen en la venta -compra electronica. El espacio de venta
electrdnico trasciende las fronteras geogréficas y los horarios locales, es decir, las oportunidades de venta se
globalizan y son oportunidades de negocios disponibles en todas las geografias con conexion a internet, a
cualquier hora

El comercio virtual o electrénico en internet tiene su predecesor en las ventas por catalogo desarrollada a
partir de los afios 20 del siglo pasado o compras por correo, lo que significé un cambio en la actitud del
comprador para obtener un producto promocionado por catalogos de venta, sin tener un contacto fisico con
el producto. En las decadas del 1960 a 1980 aparecen algunas experiencias de compra mediante medios
electronicos de comunicacién. El despegue del comercio digital va de la mano del desarrollo tecnoldgico, en
1990 se desarrolla la internet y la WWW, y en 1983 se vende el primer anuncio electronico, en 1994 se hace
la primera venta electrénica en la plataforma NetMarket. En 1995 aparecen eBay y Amazon, en el afio 2000
aparece el boom de la burbuja “.com”, aparecen diferentes plataformas de venta electronica como Shopify, el
marketing digital y plataformas de pago en linea como Paypal (Hayes y Downie, 2025).
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En el comercio electronico en internet, la negociacién personal de venta y compra de productos estd mediada
por la calidad de la informacion del producto que el vendedor coloca en su sitio web: descripcion del producto,
especificaciones, calidad del producto, garantia, precio, forma de pago, procesamiento de reclamos, alcance
legal de la responsabilidad del vendedor con el producto vendido, como generar confianza en el comprador,
como presentar la informacion para que sea comprendida adecuadamente por el comprador. El objetivo es
evitar informacion deficiente o que cause confusion acerca de las bondades del producto, su precio y la forma
de pago. Las transacciones en el comercio electronico se han designado mediante siglas que identifican los
actores de la transaccion o mediante el modelo de negocios, Polanco (2025), esta clasificacion permite
direccionar el marketing digital adecuadamente:

e B2B - Business to Business o empresa -empresa, aqui intervienen generalmente las empresas
productoras de bienes y servicios, por ejemplo, las grandes transnacionales. EI consumidor final de
uno de los productos no interviene

e (2B - Consumer to Business, transacciones en las que generalmente, profesionales independientes
ofrecen su asesoria yo consultaria a empresas.

e B2C - Business to Consumer, transacciones directas entre negocios 0 empresas y consumidores
finales. Por ejemplo, la clésica tiendas online, los marketplaces se clasifican en esta categoria.

e (C2C - Consumer to Consumer, transacciones que se hacen entre consumidores, sin intermediacion de
terceros. Generalmente es una transaccién informal. Por ejemplo, Facebook Marketplaces

e G2C - Government to Consumer, transacciones entre gobierno y consumidor, por ejemplo, las paginas
de los servicios tributarios, compras gubernamentales.

e B2G 0 B2A — Business to Government o Business to Administration, transacciones entre empresas
gubernamentales y gobierno, por ejemplo, los procesos de adquisicion de bienes o servicios por las
instancias gubernamentales de un pais.

e B2E — Business to Employee, transacciones entre empresas y sus empleados.

e D2C - Direct to Consumer, transacciones similares a la transaccion B2C, se diferencia en que en este
caso el fabricante le vende directamente al consumidor.

También se puede clasificar la actividad en el comercio electronico por el modelo de negocio:

I. Tienda online: generalmente es un espacio digital propio, de ventas B2C, donde los clientes adquieren
directamente diversos productos o servicios de diferentes marcas. A veces estan asociados
exclusivamente a una marca. Su espacio virtual estd adaptado para funcionar en diferentes tipos de
dispositivos inteligentes: PC, laptop, teléfonos inteligentes, tablets

ii. Marketplace: son tiendas digitales que operan desde un centro comercial digital, en forma similar a un
centro comercial fisico. Por ejemplo: Mercadolibre.

iii. Social commerce: compras y ventas que se efectian en las redes sociales, por ejemplo: Facebook,
Instagram, Twitter, LinkedIn.

iv. Mobile commerce: transacciones de compra y venta que se pueden hacer por medio del teléfono movil
inteligente o tablests. Puede hacerse mediante aplicaciones hechas para instalar en el dispositivo
inteligente.
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v. Dopshipping: es una transaccion digital bajo pedido, es decir el vendedor no tiene el bien en stock o
inventario. Una vez que el comprador hace el pedido, el vendedor lo tramitas al fabricante o proveedor
mayorista, este ultimo se encarga de remitirlos al comprador.

El comercio electronico generé nuevos interrogantes y nuevos retos para los equipos de venta: ;Cémo
competir con otros sitios de venta electronica en la WWW, a través de internet? ;Cuales serian las
competencias, habilidades a poseer para la venta en linea mediante espacios web? ;Como se modifico el
marketing para la promocion de ventas en la WWW? Esto dio origen a lo que se conoce como Marketing
Digital.

Marketing digital en el comercio electronico

La mercadotecnia clasica contempla tres variables basicas: el precio, el mercado y la promocion. Los estudios
de mercado tradicionales, antes del florecimiento de la tecnologia y del comercio electronico, se sustentaban
en estudios de mercado apoyados en entrevistas personales y telefonicas, encuestas, bases de datos llevadas
manualmente. Por otro lado, la promocidon estaba orientada hacia los “mass media”: radio, television,
campafas con vallas publicitarias, propaganda escrita, afiches, campafias locales de promocion en locales,
supermercados (Rodriguez, 2013).

Histéricamente la mercadotecnia, o marketing, ha pasado por tres etapas: una primera etapa enfocada en la
produccion, la segunda enfocada en las ventas y una tercera etapa enfocada en el cliente. Durante la revolucion
industrial del siglo XIX e inicios del siglo XX, se incrementd la eficiencia de la produccién, en un mercado
donde la demanda de productos superaba la produccién, es decir lo que se producia tenia un mercado
asegurado, fue la etapa centrada en la produccion. En el siglo XX después de la gran depresion y la segunda
guerra mundial, el escenario cambid y la demanda disminuyd, la reaccidn de los empresarios a cargo de la
produccién fue apostar a las ventas, se dedicaron grandes esfuerzos a vender mediante campafias de
publicidad, esto obligd a dedicar inversiones a la publicidad. Sin embargo, en la medida que la demanda se
saturaba con la oferta, se necesitaba un cambio de vision en la produccion y las campafias de venta. Las
empresas empezaron a investigar, caracterizar y conocer el mercado, que era lo que querian comprar los
consumidores, esto derivo a una mercadotecnia orientada hacia investigar las necesidades del consumidor,
implicitas o explicitas, y producir lo que este requeria (Rodriguez, 2013).

Con advenimiento del comercio electronico, la mercadotecnia se sigue centrando en el cliente o consumidor,
para ello ha desarrollado forma de investigar el mercado explotando la versatilidad de los avances
tecnoldgicos disponibles para ser utilizados mediante la internet en el espacio de la Big Data: WWW (Peralta,
2024). Los espacios de promocidn, propaganda, venta y compra se ajustaron a los formatos de la WWW y las
redes sociales originando el Marketing Digital, el cual puede definirse como:

“...La filosofia de trabajo desempefiada por las organizaciones en el ambiente digital para lograr
promover, comunicar, vender sus productos y servicios y satisfacer las necesidades del mercado, para
ocupar un buen lugar y posicionamiento en este...”, Garcia y Ledn (2021)

La relacion interpersonal que existe en una venta entre personas, con un espacio abierto de negociacion
posible, no existe en la venta electrénica por la WWW. La transaccion comercial es personal. La habilidad
de la venta en los espacios virtuales, descansan ahora sobre la versatilidad de la presentacion del producto y
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la informacidn relacionada con sus caracteristicas y funcionamiento: imagenes, videos, informacion escrita,
catalogos en el ambiente disefiado en la pagina web donde se aloja la informacion.

El disefio, actualizacion, mantenimiento de la pagina web en la venta electronica juega un papel fundamental
en la venta y el posicionamiento SEO, Search Engine Optimization, ya que la informacidn colocada para un
producto en cierta forma es equivalente a la presencia del vendedor en una venta interpersonal. Una pagina
web pobremente disefiada no engancha la curiosidad de un posible cliente. Una pagina web gque no aparezca
en las primeras paginas de un buscador web, baja su probabilidad que sea consultada por un cliente potencial.

En el negocio digital, como estrategia de atraer cliente potenciales, utiliza el mercadeo de intercambio de
productos gratis por informacion del cliente potencial. Toda persona que visita una pagina web, es un cliente
potencial, “lead”, obtener su nombre, ubicacion, e-mail abre una oportunidad de mercadeo para ofertar los
productos en venta. Para el comercio electronico las estrategias del marketing digital orientan, marcan y
definen las labores del marketing digital. Eso quiere decir, que no se deberian hacer tareas de marketing digital
sin un proyecto de marketing y un plan de acciones, que se correspondan con una estrategia de marketing
previamente definida para el producto que se desea vender.

Es necesario tener la vision de la dinamica cambiante de la tecnologia, que ocurre a una velocidad, que algunas
veces, sobrepasa el tiempo de asimilacion de las novedades tecnoldgicas que irrumpen en un determinado
momento. Esto hace que el marketing en el comercio electrénico adquiera caracteristicas adaptativas al
desarrollo tecnoldgico que irrumpe, a veces, en forma no lineal. Si el proceso es no lineal, es dificil de
predecir, especialmente en el caso de desarrollos disruptivos, como la inteligencia artificial generativa, a partir
de su aparicion en el afio 2022 (Peralta, 2024).

La estrategia en el marketing digital tiene como primera funcién, adaptarse al consumidor o cliente, para
mantener la fidelidad de los clientes, de esto depende que la estrategia sobreviva en el tiempo. Esto impacta
significativamente en la sostenibilidad de la organizacion, empresa o emprendimiento

Para el comercio electronico debe existir un equipo de ventas donde se incluya la experticia tecnoldgica,
disefio de péaginas web, diagramacion del contenido y actualizacion periddica de la informacion. Las
habilidades de negociacién de la venta — compra, deben estar acompafiadas de habilidades comunicacionales
a través de medios electrénicos, redes sociales y chatbot. Habilidades para analizar, interpretar cantidades
masivas de datos de los clientes y clientes potenciales, “lead”, extraer conclusiones, establecer predicciones
de consumo y espacios de oportunidades para la venta de productos. Para ello existe la estrategia tecnoldgica
CRM, Customer Relationship Management, o la inteligencia artificial, 1A, debidamente entrenada, para
gestionar todas las interacciones con clientes actuales y clientes potenciales.

Por ejemplo, en la venta de libros en linea, hay que discriminar entre diferentes géneros de literatura,
reconocimiento del escritor y la opinion de expertos, hay que estudiar el impacto de un libro en el mercado
de lectores, adonde se estan moviendo las tendencias en los diferentes géneros de la literatura. La promocion
de un titulo implica, ademas de la experticia literaria y comercial del libro, conocer el autor y su impacto
mediatico en las redes sociales, la acogida o rechazo del libro en las redes sociales, la forma de promocionar
el titulo en medios electronicos, donde la interaccion del vendedor se manifiesta en resefias escritas,
audiovisuales generados a partir de lecturas parciales del libro.
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Esto implica que, no basta conocer la forma de vender personalmente, hay que ampliar la vision de las o los
vendedores hacia las nuevas formas de venta mediante los desarrollos tecnologicos. La inteligencia artificial,
IA, juega un rol de herramienta soporte que pueden explotar las o los vendedores, o el equipo de ventas. La
habilidad de la 1A generativa para redactar textos, generar videos, imagenes, podcasts relacionados con la
promocion del producto, en este ejemplo de libros, facilita la orientacion del cliente, la elaboracion y alcance
de una campafia de publicidad. Para comprender e interactuar con el mercado objetivo, “target”, en el
marketing digital, es preciso saber administra lo que se conoce como las 5D’s de la interaccion digital en la
red:

e DL1.- Digital devices: dispositivos que pueden enviar o recibir informacion mediante redes digitales,
como los teléfonos inteligentes, tablets, consolas de videojuegos.

e D2,- Digital plattform: plataformas construidas en la WWW donde se interconectan un grupo de
usuarios para que interactden, creen, intercambien contenidos, compren, vendan. Por ejemplo: las
redes sociales

e Da3.- Digital media: son plataformas en la WWW que interactGan mediante internet con grupos de
usuario para crear, intercambiar contenidos, por ejemplo: redes sociales, apps, sitios web, plataformas
de “streaming on line”: Netflix, youtube, spotify, blogs, mensajeria instantanea: whatsapp, signal,
telgram, email, podcast

e DA4.- Digital information: informacion en cualquier formato: texto, audio, video, imégenes, en formato
binario, para ser transmitido, compartido y procesado por dispositivos digitales.,

e D5.- Digital technology: tecnologia desarrollada en dispositivos que pueden procesar datos en formato
digital: unos (1) y ceros (0).

En la investigacion a clientes y clientes potenciales, no solo se debe conocer las preferencias del cliente y qué
producto las satisface, hay que conocer el canal de acceso del cliente al mercado electronico, su preferencia
de pago, como accede al producto: va a buscarlo, espera que se lo envien a la casa. El cliente digital se vuelva
mas exigente, ademas de comprar un producto, desea ser reconocido por quién lo vende, la familiaridad,
nuevos estilos de interaccion social que sean funcionales, que mejore su calidad de vida, obteniendo mejores
interacciones sociales. Para abrir los espacios de satisfaccion del cliente en cuanto a la compray su interaccion
social, la estrategia del marketing digital debe sustentarse sobre lo que se conoce como las 4Fs: el flujo, la
funcionalidad, la realimentacion o feedback, y la fidelizacion (Diaz et al. , 2024).

e F1.- Flujo: Esta relacionado con la experiencia del cliente con la interactividad que obtiene con el sitio
web que visita, si esta interactividad es positiva y logra que el cliente se sienta a gusto explorando la
pagina web, se mantiene el flujo.

e F2- Funcionalidad: Aqui interviene la facilidad de acceso adecuada para cada dispositivo inteligente,
el disefio, diagramacién, identificacion pertinente de las pestafias, la informacion disponible sobre los
productos y sus caracteristicas, contenidos coherentes en cada pestafia, condiciones de compra,
garantia del producto, alcance de la responsabilidad del vendedor con relacién al producto ofertado,
facilidad para ejecutar el pago. Si el cliente potencial no consigue la informacion que espera encontrar
se rompe el flujo.
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e F3- Feedback o Realimentacion: lograr que el visitante o cliente potencial de la pagina manifieste su
opinion, es clave para establecer una interaccion que permita la comunicacion y el flujo de informacion
entre el visitante y el sitio de venta, sea este una empresa de gran tamafio o un modesto
emprendimiento.

e F4- Fidelizacion: es una estrategia de marketing a largo plazo, para crear un vinculo emocional con el
cliente, y conseguir que este siga visitando la pagina, lo que se logra con un buen mantenimiento de
la pagina, actualizando contenidos, refrescar con nuevos contenidos, oportunos y pertinentes a la
dinamica social y tecnoldgica en boga. Bajo la premisa, que el producto comprado satisface las
expectativas del cliente y la marca se ha posicionado positivamente en la percepcion del cliente

Posicionamiento de Marca

El posiciona miento de marca es la percepcion positiva que tienen los clientes, potenciales o actuales, de un
producto. Esta relacionado con la apreciacion que hace el consumidor de un producto con respecto a
productos similares de la competencia. En otras palabras, que piensa el consumidor de una marca determinada,
Alzate et al. (2022), Kotler y Armstrong, (2013). También se puede relacionar con la percepcion sobre el sitio
web que expende el producto. Obviamente la satisfaccién con un producto, impacta colateralmente con la
pagina web donde lo consiguid, una mala experiencia con un producto aleja los clientes de un sitio web.

El posicionamiento de marca se puede conseguir siguiendo un programa de acciones que refuercen la buena
experiencia de un cliente con un producto o con el sitio web. Una hoja de ruta para un posicionamiento de
marca puede comprender las siguientes acciones (Riesy Trout, 2002):

e ldentificar la posicion que se tiene en la mente del cliente, mediante un instrumento de investigacién
adecuado.

e Definir el posicionamiento deseado, en comparacion con otras marcas. Existen marcas de larga data
en el mercado y puede parecer imposible competir con ellas, pero se puede aspirar a compartir el nicho
de mercadeo en alguna proporcidn, practicamente adecuada.

e Sies posible, buscar una posicion en un nicho de mercado que no esté congestionado por otras marcas
de la competencia

e Evaluar costos requeridos para posicionar la marca

e Entender que el posicionamiento de la marca no se logra de inmediato, tiene un tiempo para alcanzarlo
y mantenerse. Si existe una estrategia para conseguirlo, hay que evaluar los tiempos requeridos para
que la estrategia arroje los resultados esperados.

e La calidad del producto va ligada inexorablemente al posicionamiento del producto. No se puede
esperar un buen posicionamiento de marca con un producto mediocre.

El posicionamiento de una marca esta asociado al valor que el cliente le da a la marca, de acuerdo a la
experiencia vivida con el producto, sea un bien o un servicio y que condicionara su fidelidad al producto, i.e.
que lo vuelva a comprar. Extrapolando de la experiencia en el servicio hotelero, Lépez et al. (2025), se pueden
establecer tres dimensiones para el posicionamiento de una marca:

e Lealtad a la marca: se puede esperar la lealtad a la marca bien sea por la actitud positiva del cliente
hacia la marcay por el comportamiento del cliente hacia la marca: la compra de nuevo. En el marketing
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en general, no solo se quiere atraer nuevos clientes hay que mantener los que ya se tienen, de ahi la
importancia del mantenimiento del sitio web, actualizandolo para no ser repetitivo.

e Calidad percibida: estd asociada a la calidad del producto desde el punto de vista del cliente. Existe
un abanico de posibilidades desde la plena satisfaccion hasta el rechazo de un producto, lo cual
depende de la experticia del cliente y su nivel de satisfaccion: exigente, medianamente exigente,
altamente exigente.

e Imagen de la marca: esta asociada a la reaccion emocional que determinado producto genera en el
consumidor. Esta reaccion emocional la utiliza el consumidor para comparar un producto con otros
similares en el mercado.

La fidelizacion esta ligada al posicionamiento de marca en el consumidor. Los productos de uso cotidiano
estan asociados a las marcas mejor posicionadas en la mente de un consumidor, y pasan a ser costumbres
adoptadas en su modo de vida.

Herramientas de analisis en el marketing digital

El equipo de ventas de una empresa o emprendimiento debe estar capacitado para utilizar diferentes
herramientas que se utilizan en el marketing digital. Segin su finalidad estas herramientas se pueden
categorizar de la siguiente manera (Peralta, 2024):

Herramientas de posicionamiento y marketing en buscadores (browsers): Aqui se contemplan los
motores de busqueda que estan relacionados con el posicionamiento de un sitio web en los buscadores. El
SERP o Search Engine Results Page, se refiere a la forma que un buscador muestra una pagina en una
busqueda especifica de un usuario de la web. Cuando se hace una consulta en un buscador web, se presentan
los resultados originados por la respectiva SERP del buscador. Es crucial para la visibilidad de un sitio web
estar bien posicionado en la SERP, primeros lugares que se muestran.

Existen motores de busqueda especificos. El marketing con motores de bisqueda, SEM, “Search Engine
Marketing”, incluye todas las estrategias de marketing digital para incrementar la visibilidad de un sitio web,
las pagadas SEA y las gratuitas como SEO u optimizacion orgédnica. La SEA, “Search Engine Advertising”,
comprende la publicidad pagada en los motores de busqueda. Y el SEO es la optimizacion para motores de
busqueda, “Search Engine Optimization”, el cual es gratuito y consiste de un conjunto de técnicas y estrategias
para mejorar la visibilidad y posicionamiento, no pagado, de un sitio web en los resultados obtenidos mediante
buscadores. Esto que incrementa la probabilidad de consulta entre los usuarios de la WWW.

Marketing de contenidos: Se refiere a la creacion, distribucion de contenidos relevantes, atractivos, Utiles
mediante sitios web: blogs, videos, podcast, para incidir y llamar la atencién del mercado objetivo, con la
finalidad de conseguir los objetivos del negocio: ventas, potenciar el SEO, posicionamiento de marca,
fidelizacion.

Marketing relacional: Se enfoca en la fidelizacion a largo plazo entre una marca y sus clientes, mediante la
creacion de lazos fuertes utilizando comunicaciones personalizadas, contenidos de elevado valor. Las
relaciones fuertes con los clientes profundizan la confianza y por ende la fidelizacion. El objetivo del
marketing relacional es que el cliente siga comprando la marca en el mismo sitio web, lo que incrementa el
valor de por vida del cliente, CLV, “Customer Life Value.
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E-mail marketing: Es el marketing que utiliza el correo electronico como via de comunicacion con los
clientes y los clientes potenciales, mediante mensajes segmentados de acuerdo al tipo de cliente y
personalizados, con el objetivo de promocionar productos, generar relaciones de confianza.

Marketing de afiliados: ES una asociacion estratégica de marketing digital que reine marcas y creadores de
contenido: bloggers, podcasters e influencers de redes sociales. Las marcas amplian su campo de marketing
accediendo a las audiencias que poseen los creadores de contenido de. Los creadores poseen un enlace para
una determinada marca, si un comprador potencial lo utiliza y la transaccién de venta es exitosa, el creador
de contenido obtiene una comision.

CRM y andlisis de datos: CRM corresponde a Customer Relationship Managemente o Gestion de Relaciones
con el Cliente, son estrategias y herramientas tecnologicas de soporte para gestionar las interrelaciones entre
clientes y empresas. Estas herramientas recopilan y analizan datos de los clientes para ofrecer una amplia
vision y perspectiva del cliente, personalizar experiencias para optimizar los procesos de venta, marketing y
servicios al cliente. Se consideran tres tipos de CRM: operativo para automatizar procesos, analitico para
analisis de datos y generar informacidn estratégica y colaborativo para generar intercambio de informacién
entre departamentos de una empresa para mejorar la atencion al cliente.

Publicidad programatica: Utiliza la inteligencia artificial, 1A, y la Big Data, para ejecutar compra y venta
automatica de espacios publicitarios digitales mediante software o algoritmos inteligentes, en lugar de hacerlo
con personas de manera manual. Por ejemplo, accede a la subasta en tiempo real, RTB, de la impresién
publicitaria de un usuario de la web a los anunciantes o empresas interesados, la IA decide cual es la mejor
oferta y que anuncia se va a mostrar.

Marketing movil: El acceso a internet mediante los teléfonos inteligentes, corresponde a un amplio sector de
usuarios que navegan en la WWW, generando un espacio de oportunidades para el marketing digital. El
teléfono inteligente debido a su portabilidad, se convierte en un medio ubicuo para la comunicacién, las ventas
y la fidelizacion. EI marketing mavil llega al cliente en cualquier momento y en cualquier lugar. El sitio web
de una empresa debe incluir el acceso mediante el sistema operativo de los teléfonos inteligentes, o generara
aplicaciones que se instalan en el teléfono para facilitar el acceso directo al sitio web.

Inteligencia Artificial, 1A, y Marketing Digital

Cuando la inteligencia Artificial, 1A, irrumpe en el afio 2022, el efecto de contar con algoritmos que emulan
la forma humana de conversacion y generacion de texto con contenido asociado a una pregunta o comentario
suministrado por una persona, “prompt”, rdpidamente penetro la vida cotidiana y transform¢ la forma en que
las sociedades mundiales trabajan, producen, comercia, se educan, investigan, se entretienen. La 1A es un
desarrollo tecnoldgico disruptivo, que marca un antes y un después en la historia de las civilizaciones
humanas, superando el impacto que generd la agricultura, la imprenta, la electricidad, el desarrollo de internet
y la WWW.

La IA es el espacio tecnoldgico donde se han desarrollado multiples aplicaciones gracias a dos componentes
fundamentales de sus algoritmos: los grandes modelos de lenguaje, LLM y el aprendizaje profundo de
maquina, DML, apoyados por una base de datos de gran volumen, la Big Data extraida de la WWW. Gracias
a esta potencialidad, las aplicaciones de la 1A cubren un amplio espectro: generacion de texto especializado,
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reconocimiento de voz, generacion y reconocimiento de imégenes, reconocimientos de patrones, musica,
aprendizaje personalizado, recopilacion y anélisis de datos, tendencias y prediccion, tareas de planificacion.
El desarrollo de nuevas caracteristicas en los algoritmos de la 1A la hacen méas atractiva para que sea
incorporada en ambientes laborales, sociales y de ocio. Desde el punto de vista econémico la 1A ha impactado
el comercio mundial y se espera que abra nuevos espacio de desarrollo econémico sin precedentes. Sin
embargo, la opacidad de los algoritmos de la IA, generan dudas, retos y alertas éticos que implican riesgos y
desafios en su utilizacion (Organizacion Mundial del Comercio, 2024).

El efecto en el crecimiento econdmico mundial y el comercio del uso de la IA generativa presenta
oportunidades y riesgos. El grado de impacto de la IA sobre las ventas depende de la capacitacion y
habilidades que posea el equipo de ventas, evitando los riesgos que conlleva su uso. La capacitacion y
desarrollo de habilidades de los trabajadores de una empresa son determinantes en la utilidad o perjuicio de
la 1A para la empresa. Aquellas empresas, grandes o pequefias, que mejor se posicionen en el uso de la IA,
van a marcar la vanguardia en el desarrollo de aplicaciones mediante la 1A (Talwar, 2025).

El uso de la 1A en el marketing digital se ha direccionado hacia los denominados “chatbots”. Un chabot es un
programa informaético, con algoritmos de lenguaje LLM y aprendizaje de méaquina, DML, que puede sostener
una conversacion y suministrar informacion de acuerdo a la solicitud del usuario. A diferencia de las
aplicaciones, un chabot no se descarga, una vez instalado en el sitio web, opera desde la web. El chabot se
puede personalizar con IA, de acuerdo a las caracteristicas preferidas para interactuar con los clientes, puede
aprender con contenidos elaborados para el sitio web donde va a interactuar con los visitantes del sitio. Por lo
tanto, se puede limitar la informacion que pueden manejar y hasta donde pueden responder o remitir al
visitante a un operador del sitio web. En marketing digital el chabot con IA se puede particularizar para
adecuarse a las experiencias del cliente, es decir, mediante la IA el chatbot aprende de cada cliente y puede
actuar personalizada mente y resolver acorde a su nivel de aprendizaje.

La primera generacion de chatbots o asistentes virtuales, eran algoritmos de programas interactivos que
contenian preguntas frecuentes, una base de datos limitada a las preguntas comunes, FAQ, frequently asked
questions, con respuestas escritas asociadas a cada pregunta. Esto se ha denominado inteligencia artificial
estrecha, aunque limitada, se aseguraba que las respuestas estaban acotadas dentro de parametros
predeterminados. Tal es el caso de asistentes como Alexa.

Los chatbots utilizados en los negocios entran en la categoria de agentes de inteligencia artificial, o
simplemente agentes IA. Estos agentes IA son sistemas autonomos capaces de procesar informacion, tomar
decisiones y llevar a cabo acciones para conseguir un objetivo. A diferencia de la IA generativa que requiere
de una solicitud, “prompt”, escrita por un ser humano para generar una respuesta o accion, los agentes IA para
poder ser Utiles en el comercio electronico deben ser capaces de tomar decisiones en forma autdbnoma, por
ejemplo: recopilar datos de los clientes, analizarlos y generar reportes con tendencias y recomendaciones.

Los algoritmos LLM tradicionalmente utilizados en la IA generativa, pueden generar errores e informacion
equivocada, lo que se conoce como “alucinacion” de la IA, lo cual representd un riesgo para los primeros
chabot de negocios. Para utilizar un chatbot con algoritmos de lenguaje, LLM, se desarroll6 el “Retrieval -
Augmented Generation”, RAG, o Generaciéon Aumentada por Recuperacion, esta es una técnica que es capaz
de recuperar informacion externa relevante y combinarla con las respuestas generadas por la IA, afinando la
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precision y pertinencia de la respuesta. La RAG utiliza los contenidos, base de conocimiento, definidos por
el creador del agente 1A: el sitio web que utiliza el chabot. Esto permite utilizar los LLM en todo su potencial
y al mismo tiempo acotar su produccion generativa en el conocimiento empresarial especifico con el cual se
entreno el chabot (Rubies, 2025). Para generar un agente IA para un sitio web existen diferentes plataformas,
Rubies (2025), contempla siete pasos para crear un agente inteligente:

e Definir el alcance: ventas, atencion al cliente, interactuar con otras herramientas digitales, base de
conocimientos, donde se va desplegar;

e Elegir la plataforma para crear el agente inteligente: Se debe considerar la facilidad de uso,
personalizacion, escalabilidad, integracion con otras herramientas. Ejemplos de plataformas en la web
para generar un agente IA: Botpress, CrewAl, LangChain, Microsoft SemanticKernel, AutoGen,
AutoGPT, Rasa entre otras.

e Construccion del agente 1A en la plataforma seleccionada: Es recomendable seleccionar aquellas
plataformas que mejor se aproximen al objetivo deseado como agente 1A y con recursos educativos para
aprender a utilizarla. De acuerdo a la plataforma configurar el proyecto del agente IA. Incorporar la
base de conocimientos que va a manejar el agenta IA

e Crear espacios donde alojar la informacion que va a recopilar el agente 1A, por ejemplo, tablas.

e Crear el flujo de trabajo del agente IA: integrarlo con el manejo del lenguaje, LLM, para crear el flujo
de trabajo requerido. Utilizar nodos autonomos, con lo cual solo se indica el propdsito del agente I1A 'y
dejarlo actuar. EI nodo autbnomo permita al agente IA tomar decisiones para completar la tarea.

e Integrar herramientas y conocimientos: El proceso de integrar herramientas varia segun las herramientas
o plataforma que se elija. Por ejemplo, se puede integra a herramientas CRM, repositorio GitHub,
herramientas de agenda como Calendy. Existen plataformas para crear agentes IA con herramientas
preconfiguradas. Una base de conocimientos puede ser un contenido en tablas, documentos u otros sitios
web, generalmente se utilizan sitios web de la empresa, inventarios de productos, lista de precios, lista
de preguntas mas frecuentes, FAQ.

e Una vez que se ha creado el agente IA, se entra a la fase de pruebas y correccion, es decir una especie
de version beta que se debe probar con diferentes tipos de usuarios.

e Definir donde se va a desplegar el agente IA: generalmente se despliegan en el sitio web, pero se pueden
incluir otros sitios como Whatsapp’s, Telegram, Facebook Messenger, Wordpress, SMS. Para desplegar
el agente IA se debe conectar a la plataforma seleccionada, configurar permisos, integraciones y
disparadores, lo cual depende de la plataforma seleccionada.

e Gestion, seguimiento y control del agente IA creado: una vez que se despliega el agente inteligente se
debe preparar la fase de gestion y seguimiento del funcionamiento del agente IA. Cualquier creacién de
un agenta IA requiere de la analitica correspondiente para hacer el seguimiento de los indicadores o
métricas para determinar su funcionamiento y rendimiento. Estas métricas incluyen cuantas
interacciones se ejecutan por unidad de tiempo, por ejemplo: diarias, semanales; tiempo promedio de
duracion de los chats, repeticiones de flujo, tasas de contencion o cuantos usuarios se atienden sin
intervencion de un operador, indicadores de satisfaccion del cliente y tiempos promedio de respuesta.

Los agentes IA, requieren ser mas restrictivos en la seguridad, cuando estan integrados al sistema de la
empresa y son utilizados diariamente. Estan expuestos a situaciones de alto riesgo, por lo que los estandares
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de seguridad deben ser de elevado nivel. Se debe estar consciente que los usuarios de la IA se van a
incrementar, y va a ser practica comun manejar la cotidianidad mediante agentes 1A, tal como en su momento
lo hicieron el correo electronico, la WWW y los buscadores de contenidos en la web. De tal forma, que los
consumidores que utilizan a diario agentes 1A, se inclinaran mas a visitar aquellos sitios web con agentes IA
que interacten con ellos para solicitar informacion, asesoria sobre productos y su posterior adquisicion.

Equipo de ventas en el marketing digital

Para el comercio electronico y el respectivo marketing digital, salvo para sitios muy especificos de bienes o
servicios, requiere un equipo de trabajo, que, dependiendo del tamafio del negocio, puede tener personal
contratado fijo, o puede contratarlo via outsourcing en la medida que lo requiera. Sin embargo, siempre debe
existir un lider de ventas a cargo de las ventas, transacciones y de la orientacion del marketing. La dinamica
del comercio electrénico no se detiene, y el lider de ventas debe mantenerse en conocimiento de las nuevas
tendencias, de la competencia, y debe tener la alternativa de poder consultar a un equipo de apoyo dedicado
a la analitica de los datos de venta, caracteristicas de los compradores, analizar tendencias, predecir la
probabilidad de escenarios posibles probables en el futuro inmediato y mediato. Dada la dinamica y la
velocidad del desarrollo tecnoldgico, la prediccion de escenarios a largo plazo generalmente se limita a
vislumbrar los posibles escenarios, es decir, la prediccion de escenarios a largo plazo es un trabajo visionario.

Para el manejo cotidiano del comercio electrénico y el marketing digital se requiere de un equipo capaz de
manejar las herramientas utilizadas en el marketing digital: CRM, SEM, SEA, SEO. Un paso més adelante es
la capacitacion del equipo de ventas en agentes IA, chabot para negocios, esto es fundamental para la
utilizacion de la 1A en actividades de atencion al cliente en el sitio web, recopilacion de informacién, anélisis
de datos y generacién de informes con tendencias relevantes y recomendaciones, como apoyo del equipo de
ventas. Entender la necesidad de tener agentes inteligentes con medidas de seguridad de alto nivel contras
agentes de amenaza, es parte del marco de referencia de la utilizacion de IA en el marketing digital. El marco
lo completan la politica del sitio web relacionada con los aspectos éticos y legales de recoleccién y la
proteccion de datos suministrados por los clientes.

Se debe informar oportunamente a los clientes y clientes potenciales sobre la politica de recopilacién y
proteccion de datos del sitio web. Qué tipo de datos recopila el agente IA, por qué se solicitan, el
almacenamiento, como se comparten y los derechos de los clientes para tener acceso a sus datos y eliminarlos
si asi lo desean. En Estados Unidos y la Comunidad Europea existe el Reglamento General de Proteccion de
Datos, GPDR. Este reglamento impacta os negocios en los Estados Unidos y el area Econdémica Europea,
AEE, e incluye la transferencia de datos fuera de ellos. Incumplir este reglamento acarrea cuantiosas multas.
En Brasil existe la LGPD, Ley General de Proteccion de Datos Personales. El equipo de ventas debe tenerla
asesoria legal pertinente para el manejo adecuado de datos personales de los visitantes, clientes o no,
recopilados en el sitio web. En resumen, un equipo de ventas que maneja un sitio para una empresa en general,
debe:

e Conocer y manejar a fondo la informacion propia de los productos ofrecidos, generar contenido que
informa sobre el origen de los productos, sus ventajas frente a la competencia, forma y
recomendaciones para su uso.

e Formas de pago que utiliza la empresa en su sitio web
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e Manejar la garantia de los productos, reclamos de clientes y el alcance legal de la responsabilidad
del proveedor

e Debe tener una capacitacion adecuada, para desarrollar habilidades tecnoldgicas y programas de
actualizacion permanente en los nuevos desarrollos tecnolégicos que emergen en el campo del
comercio electronico y el marketing digital.

e Utilizar, apoyarse y manejar la aplicacion de agentes IA en los negocios, o chatbot para negocios

e Conocer como se generan los agentes IA, en las diferentes plataformas que existen para ello. Sus

ventajas y limitaciones

Entender y analizar criticamente la informacién generada por los agentes 1A

e  Saber utilizar un agente IA para disefiar y llevar a la practica una campafa de marketing digital

e Manejar las herramientas tecnoldgicas utilizadas en el comercio electrénico y el marketing digital

e Manejar la seguridad de los datos de los clientes recopilados

e Manejar éticamente la informacion de los clientes dentro del marco legal que los regula.
Discusion

Los resultados indican que el desarrollo tecnolégico alcanzado en la cuarta revolucion industrial, desplaza los
mecanismos de compra y venta hacia arquitecturas tecnoldgicas, donde el intercambio comercial se
materializa a través de canales digitales manejados en el sitio web, tanto por el equipo de ventas como por el
cliente. En este escenario, el “vendedor” se evidencia en elementos digitales: informacion, interfaz,
recomendaciones, automatizaciones, que sustituyen la interaccién cara a cara.

Los conceptos fundamentales del marketing clasico, continta siendo relevante, pero requiere articularse con
competencias tecnoldgicas: gestién de plataformas, uso de herramientas de visibilidad y relacionamiento,
lectura de métricas (conversion, valor de vida del cliente, comportamiento de navegacion) y alfabetizacion en
IA para generar contenidos y automatizar interacciones, sin perder la trazabilidad ni el control del agente IA.
Asimismo, la gobernanza de datos pasa a ser un componente sustantivo del desempefio comercial, pues la
confianza se convierte en un activo estratégico para la fidelizacion.

En términos organizacionales, se observa una tendencia hacia equipos de ventas hibridos: especialistas en
producto y negociacion, gestores de contenido digital, analistas de datos y perfiles de automatizacion
mediante agentes IA. La ventaja competitiva no proviene de una herramienta aislada, sino de la integracion
coherente entre estrategia, tecnologia y orientacion al cliente, con procesos de aprendizaje continuo.

Conclusiones

Las competencias de negociacion y ventas conservan su nucleo estratégico fundamental, sin embargo, en los
entornos digitales actuales estos se expresan mediante la interaccion cliente, sitio web de venta, por medio de
las herramientas tecnoldgicas del marketing digital. EI comercio electronico reconfigura el proceso de
compra-venta: la confianza, la claridad informativa, la logistica y la postventa se convierten en variables
criticas equivalentes al desempefio del vendedor en escenarios tradicionales.

La competitividad en marketing digital depende de integrar armonica y eficientemente las herramientas
tecnoldgicas: SEO, SEM, SEA, CRM, agentes IA, contenidos y analitica, todos articulados en una estrategia
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y un plan de acciones medibles. Los agentes IA aportan eficiencia y personalizacion, pero exige un equipo de
ventas con alfabetizacion critica en 1A, generacion de contenidos, mecanismos de control del conocimiento,
politicas robustas de seguridad y proteccién de datos personales.

En el comercio electrénico y el marketing digital se apunta a consolidar un equipo de ventas con perfil de
competencias hibrido: negociacion estratégica + alfabetizacion digital + analitica + IA aplicada + ética y
cumplimiento, acompafiado de capacitacion y actualizacion permanente para sostener la adaptabilidad
tecnologica.
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