UNIVERSIDAD MIGUEL HERNANDEZ DE
ELCHE

Facultad de Ciencias Sociales y Juridicas de Orihuela
Area de Comercializacion e Investigacion de Mercados

HERRAMIENTAS Y TRABAJOS DEL FUTURO EN EL
AMBITO DEL MARKETING DIGITAL:USO Y APLICACION
PARA LAS EMPRESAS

'/ |

UNIVERSITAS
Miguel Herndndez

Trabajo Fin de Grado

Autora: Elena Séez Vilella
Tutora: Maria del Carmen Hidalgo Alcazar
Orihuela, junio 2025

Curso académico 2024/2025



Contenido

Resumen

3

Summary 4
Introduccion 5
1. Introduccién al marketing digital 6
1.1 ;Qué es y como se puede aplicar a una empresa? 7

1.2 Ventajas e inconvenientes o barreras 8

2. Herramientas del marketing digital 9
2.1 Analitica y métricas 9

2.2 Redes sociales y correo 11

2.2.1 Redes sociales 11

2.2.2 Correo electrdnico 13

2.3 Chatbots 13

2.4 Inteligencia Artificial (1A) 15

2.5 Search Engine Optimization (SEO) 16

2.5.1 SEO 17

2.5.2 SEM 18

3. Usos y aplicaciones en las empresas 19
3.1 Analista de datos y métricas 20

3.2 Gestor de contenido 20

3.3 Especialista en chatbots 21

3.4 Especialista en SEO y SEM 29

3.5 Machine learning 23

4. Recogida de datos 24
4.1 Anélisis de resultados 24

4.2 Conclusiones 30
Referencias 33

Anexo

w
(&}




Grafico 1: Herramientas del marketing digital 10
Grafico 2: Embudo de conversion 11
Gréfico 3: Porcentaje de los motores de busqueda mas usados 19
Gréfico 4: Respuesta cuestionario. Datos de la empresa 26
Gréfico 5: Respuesta cuestionario. Tamafio de la empresa 27
Gréfico 6: Respuesta cuestionario: afios en activo de la empresa 27
Gréfico 7: Respuesta cuestionario. Nivel de digitalizacion de la 28
empresa

Grafico 8: Respuesta cuestionario. Utilizacidon total de herramientas 30
Gréfico 9: Respuesta cuestionario. Posibles problemas de implantacion 30
Gréafico 10: Respuesta cuestionario. Proxima herramienta para 31
incorporar

Gréfico 11: Respuesta cuestionario. Puesto ocupado por el entrevistado 31
Gréfica 12: Respuesta cuestionario. Afios trabajados en la empresa 32
Tabla 1: Respuestas cuestionario. Valoracion del uso de cada 29

herramienta




Resumen

El presente Trabajo de Fin de Grado analiza el uso y la eficacia de las herramientas de
marketing digital en empresas actuales, aportando una base de conocimientos previa. A
través de una revision bibliografica y una encuesta dirigida a organizaciones de distintos
sectores, se analizan los usos mas comunes en torno al andlisis de datos, redes sociales,

email marketing, chatbots, inteligencia artificial y posicionamiento SEO/SEM.

Los resultados muestran que la mayoria de las empresas utilizan las redes sociales y el
correo electronico como canales principales para comunicarse con sus clientes, pero por
el contrario, herramientas mas avanzadas como los chatbots o la IA tienen aun presencia
limitada. Independientemente, se observa una valoracién media del uso de herramientas

de andlisis para evaluar el impacto de las acciones de marketing.

Este estudio permite identificar oportunidades de mejora y facilitar en la medida de lo
posible la adaptacién tecnoldgica, especialmente en lo referente a la automatizacion de

procesos Y la personalizacién de contenidos.

En definitiva, este trabajo tiene como objetivo contribuir al conocimiento tedrico del
marketing digital y ofrecer una base Util para empresas que buscan mejorar sus
estrategias en comunicacion con la clientela y su competitividad en un entorno cada vez
mas digitalizado y muy dinamico.

Palabras clave: marketing digital, tecnologia, internet, herramientas, empresa



Summary

This Final Degree Project analyzes the use and effectiveness of digital marketing tools
in current companies, providing a prior knowledge base. Through a literature review
and a survey of organizations from different sectors, the most common uses related to
data analysis, social media, email marketing, chatbots, artificial intelligence, and

SEO/SEM npositioning are analyzed.

The results show that most companies use social media and email as their primary
channels to communicate with their customers, but conversely, more advanced tools
such as chatbots and Al still have a limited presence. Regardless, an average rating of

the use of analytics tools to evaluate the impact of marketing actions is observed.

This study identifies opportunities for improvement and facilitates technological
adaptation as much as possible, especially with regard to process automation and

content personalization.

Ultimately, this work aims to contribute to the theoretical understanding of digital
marketing and provide a useful foundation for companies seeking to improve their
customer communication strategies and competitiveness in an increasingly digital and

dynamic environment.

Keywords: digital marketing, technology, internet, tools, business



Introduccion

Actualmente vivimos en la era de la tecnologia, que es la base de todo. De ella depende
el funcionamiento del mundo cambiante que nos rodea y, por ende, de las empresas,

pues no existe ninguna que no disponga de ella en mayor o menor medida.

Debido a esto, la importancia de conocer a fondo estas tecnologias, sus herramientas,
aplicaciones e interpretaciones son clave para el éxito empresarial, pues si no fuera asi,
su aprovechamiento no seria méximo y supondria una pérdida de recursos tanto

temporales como dinerarios.

El objetivo de este trabajo es alcanzar un conocimiento méas profundo para proporcionar
informacion y ayudar a la decision de implantacion de estas tecnologias en el ambito del
marketing, para conseguir que estas supongan una ventaja competitiva para las

empresas.

La aceleracion forzada hacia el uso de las tecnologias se vio reflejada afios atrds durante
la pandemia de Covid-19, donde se posicionaron las Tecnologias de la Informacién y la
Comunicacion (TIC) como imprescindibles para el desarrollo de areas como el
teletrabajo o el comercio online. En este contexto, resulta imprescindible un
compromiso de proteccién de datos por parte de las empresas, con grandes inversiones
en ciberseguridad para garantizar la confidencialidad y seguridad de la informacién,
pues segun instituciones como el Fondo Monetario Internacional (FMI), a raiz de estos

sucesos, la probabilidad de ciberataques se veia muy en auge.

A pesar de su rapida evoluciéon y las continuas novedades incipientes, podemos
distinguir cinco grandes conjuntos de herramientas: analitica y métricas, centradas en el
seguimiento y monitoreo de paginas web; gestion de redes sociales y correo electronico,
enfocada en la realizacion de campafias de interaccion y comunicacion; atencion al
cliente, con el uso de chatbots para una comunicacién personalizada; inteligencia
artificial (IA), con creacion y disefio de contenidos; vy finalmente, analisis de
informacién y optimizacién para motores de busqueda (SEO), con la mejora de la

visibilidad de marcas y productos. Todo ello, sin dejar de lado que la incorporacién de



estas nuevas tecnologias requiere de nuevas cualificaciones por parte de profesionales

para que se integren en las empresas.

Para evaluar el impacto real y potencial, una vez expuestos los tipos de ramas dentro del
marketing digital, se realizara una encuesta, a través de un cuestionario en linea, como
sistema de recogida de informacion sobre el conocimiento actual acerca de las
herramientas mencionadas y su aplicacion préactica a nivel empresarial para la
generacion de beneficios de todo tipo en contextos organizativos. Su posterior analisis
nos permitira ver en qué medida radican sus aplicaciones y como se pueden potenciar

para generar mayores insights relevantes en contextos organizativos.

1. Introduccién al marketing digital

Segun Kotler (2010), previamente los enfoques del marketing han sido diversos. Desde
el enfoque en el producto y su venta para el llamado Marketing 1.0, pasando por el
enfoque en el consumidor, Marketing 2.0; y el Marketing 3.0, conocido como marketing
social, con un enfoque en los valores a un nivel mas global con la creacion de la
responsabilidad social corporativa (RSC), y todo esto en tan solo 60 afios. Hoy en dia,
nos encontramos sumergidos en la cuarta version, el enfoque del marketing 4.0: el de

experiencias digitales personalizables.

Para llegar al marketing que conocemos hoy en dia, este ha pasado por una larga
evolucion. Sin embargo, la determinacion de su inicio es un tanto indecisa, pues hay
quienes, como Bartels (1962), abogan por defender que su nacimiento se remonta a la
Revolucion Industrial, donde aparecié el concepto de produccién en masa con la
introduccion de maquinas en fabricas o quienes como Levitt (1960) o Lambin (1996), lo
asocian a una iniciativa empresarial para redirigir el enfoque a lo que realmente el

cliente quiere.

El propdsito de este estudio mas completo orbita alrededor de las TIC, definidas como
“el conjunto de tecnologias que permiten el acceso, produccion, tratamiento y
comunicacion de informacion presentada en diferentes codigos (texto, imagen,
sonido,...)” (Belloch Orti, 2006); y del marketing tradicional, "un proceso social y

administrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean



a traves de la creacion y el intercambio de productos y valor con otros™ (Kotler &
Armstrong, 2008).

1.1 ;Qué es 'y como se puede aplicar a una empresa?

Gracias a la transformacion digital, técnicas que antes se empleaban de manera mas
individual y directa en el marketing tradicional, ahora también se realizan de manera
online dando lugar al marketing digital, definido como “la aplicacion de estrategias de
comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales, con el objetivo de promover

marcas, crear preferencia e incrementar ventas” (Disruptivo Oficial, 2024)

Desde sus inicios en los afios 2000, el marketing digital ha evolucionado incorporando
herramientas y canales que permiten obtener informacion valiosa a las empresas sobre
el mercado o los clientes y sus comportamientos de compra. Esta transformacién se
considera muy relevante, pues son segun Chaffey y Ellis-Chadwick (2019), mas de 3
mil millones de personas en todo el mundo las que utilizan regularmente los servicios

en linea.

Este cambio ha supuesto una nueva forma en que las empresas se comunican con sus
clientes en el mercado, pues las pone en igualdad de condiciones a todas,
independientemente de su tamafio, y hace que independientemente del tamafio puedan
acceder a todo tipo de herramientas y plataformas, por lo que esto les facilita el aumento

de la cuota de mercado.

Es por ello que esta gran accesibilidad implica nuevos desafios y se considera
fundamental el control de, como explica WsCube Tech (2024), las llamadas 5D’s (en
inglés) del marketing digital:
1. Dispositivos digitales, donde a través de teléfonos, tablets, ordenadores... se
interactua con el cliente o la marca.
2. Plataformas digitales a través de navegadores o aplicaciones moviles, que
facilitan la conexion con los consumidores.
3. Medios digitales referidos a los diferentes canales de comunicacion como redes
sociales, correo electronico o mensajeria para la difusion de promociones o

publicidad.



4. Datos digitales, recopilados de los diferentes perfiles de la audiencia para la
personalizacion de herramientas de marketing.
5. Tecnologia digital, que finalmente es aquella empleada para la interaccion con el

cliente con el objetivo de mejorar su experiencia.

Es tal su importancia estratégica, que puede llegar a ser la diferencia entre el éxito o el
fracaso de una empresa. Con el marketing digital estas en todas partes y la presencia es

clave, pues no adaptarse supondria quedar obsoleto en un gran entorno cambiante.

1.2 Ventajas e inconvenientes o barreras

En este caso, las ventajas del marketing digital se encuentran en sintonia con las de la
tecnologia. Ambas son de acceso sencillo y de disposicion total en cualquier momento,
ademas de personalizables y directas. Pero, sin embargo, poniendo en el punto de mira
el marketing digital unicamente, los objetivos que permite alcanzar la suma del aspecto
digital son inmensos. Desde la internacionalizacion a través de la introduccion en
mercados de otros paises mediante la publicidad, hasta la rapida adaptacion ante
cambios en los mercados debido al andlisis de grandes voliumenes de datos, pasando por
un contacto continuo con el cliente, la capacidad de realizar una segmentacion precisa o
de medir la eficiencia de los resultados (Inova Labs, 2024). Todo esto conduce al éxito,
y como dice Stephen King, “un producto puede ser anticuado, pero una marca de éxito

es atemporal”.

Sin embargo, no todo lo que el marketing digital ofrece son ventajas. Aunque es cierto
que permite que las empresas se encuentren en condiciones mas equitativas, nos
situamos en una posicion en la que el nivel de competencia es muy alto. Empresas que
antes no suponian una amenaza en el mercado pueden pasar a serlo, segln
MarketingPower (2023), "a medida que méas empresas adoptan el Marketing Digital, la
competencia se vuelve cada vez mas dura. Esto significa que necesitas ser creativo y
estar constantemente innovando para destacar entre la multitud”, por lo que la

participacion debe ser siempre relevante y constante para no quedar desfasados.

El mercado de bienes y servicios actualmente se caracteriza por su gran volatilidad,

incertidumbre, la cual conlleva a que los numerosos cambios y avances tecnoldgicos



constantes y a pasos agigantados dejen medidas, procesos y herramientas obsoletos en
cuestion de un abrir y cerrar de ojos. Esta virtualizacion sumerge al entorno en un gran

dinamismo y costes elevados.

Al darse tantos cambios, resulta imprescindible le existencia de medidas contundentes
que protejan y regulen datos para no traspasar la barrera de la privacidad de los usuarios,

para evitar asi un mal uso de la informacion.

2. Herramientas del marketing digital

En el contexto del marketing digital, hoy en dia existen infinidad de herramientas a
disposicion de usuarios y empresas para actuar de la forma méas 6ptima posible. Es por
ello que, a lo largo de este trabajo se abordan y desarrollan cinco grandes grupos de
herramientas, con los cuales se considera que su aplicacién resulta muy notoriamente
rentable y eficaz para dar respuesta a las diferentes necesidades en el entorno
empresarial.

Grafico 1: Herramientas del marketing digital

Fuente: Elaboracion propia
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2.1 Analitica y métricas

Como previamente se ha mencionado, podriamos dividir el conjunto de herramientas en
cinco tipos. En primer lugar, tendriamos la analitica y métricas, que permite comprender
el comportamiento de los usuarios que navegan en péaginas webs empresariales a traves
de métodos de andlisis de datos y estadisticas con el objetivo de aumentar la captacién
de clientes y el rendimiento financiero. Segin Waisberg y Kaushik (2011), “el analisis
web se puede definir como el acto de aumentar la persuasion y relevancia de un sitio

web para lograr mayores tasas de conversion”.

Para ello, es fundamental el uso de herramientas como Adobe Analytics, Google
Analytics, Hotjar o SEMrush, asi como la presencia de un analista web que permita
desarrollar un buen estudio del comportamiento del usuario. Este analisis puede
realizarse mediante la estructura del embudo de conversion, desde la parte superior
izquierda, que supone el lugar donde se busca la atraccion del cliente, hasta la parte
inferior derecha, donde se persigue haber convencido al cliente para realizar el

proposito de la web, ya sea realizar una compra o una suscripcion.

Gréafico 2: Embudo de conversién

Atencion

Buscador Recomendaciones Eventos oﬁ '

Descubrimiento

Influencers Blogs Redes Sociales
de la marca

WhatsApp  Messenger
Consideracion ﬂ Confianza / Ayuda

Emails Chat Web

de tu solucién

fit ~Zup

Fuente: Canales, A (2024)

Los pasos iddneos para realizar un buen analisis web son los siguientes:

1.- Definir el propdsito de la pagina web de la organizacion y sus objetivos esperados.
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2.- Analizar los datos actuales de la web con el uso de alguna de las herramientas
mencionadas.

3.- Identificar problemas en el caso de que los resultados obtenidos no coincidan con los
esperados.

4.- Realizar una evaluacion de métricas clave como el tiempo promedio en la pagina o
la tasa de rebote para detectar posibles areas de mejora.

5.- Implementar mejoras mediante campafias de marketing, publicidad o modificaciones
de contenido.

6.- Llevar un seguimiento periédico e ir ajustando las estrategias para garantizar

mejoras continuas.

Segun Montero-Rojas (2008), partimos de datos numéricos recogidos gque supondran la
base de un analisis y una determinada medicién a través de instrumentos estadisticos
disefiados utilizando indices o escalas para medir diferentes aspectos estandarizados y
comparables entre si. Las escalas son de uso frecuente para medir una sola caracteristica
debido a la asignacion del peso e importancia que da a los resultados, que supone la
misma para todos. Sin embargo, los indices resultan mas complejos al combinar
numerosas variables cuyo peso es asignado por un grupo de expertos en funcion de la

relevancia.

Ademas, segun un articulo publicado en la pagina de Puro Marketing respaldado por
fuentes de Tokio School, el uso de estas técnicas aporta 4 beneficios clave: la
posibilidad de realizar predicciones futuras o estudios del mercado, el seguimiento
continuo del negocio, la medicion y evaluacion de los rendimientos de las inversiones y

la valoracion de la satisfaccion de los clientes.

Para autores como Mayer-Schonberger y Cukier (2020), el big data también juega un
papel fundamental dentro del campo de la informatica, considerandose una parte
esencial de la IA. Su funcionamiento trata, en cambio, de aplicar métodos matematicos
a enormes cantidades de volimenes de datos para inferir probabilidades y detectar
patrones. Estos sistemas funcionan bien porgue se alimentan con una gran cantidad de
datos en los que basan sus predicciones y, ademas, los sistemas estan disefiados para

mejorar con el tiempo, siendo asi lo mas eficientes posible.
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2.2 Redes sociales y correo electrénico

En segundo lugar, se encuentra la gestion de redes sociales y correo electronico, dos
herramientas clave en el marketing digital. Estas herramientas se usan a través de
plataformas que permiten una interaccion directa e inmediata con la audiencia, lo que
les otorga un gran impacto, asi como la capacidad de personalizar camparfias y mensajes
de forma masiva y con bajo coste, atributos que han posicionado estos métodos como
esenciales en cualquier plan de marketing.

2.2.1 Redes sociales

Cada vez pasamos mayor parte de nuestro tiempo diario en todo tipo de plataformas. De
hecho, estas han evolucionado de ser simples espacios de entretenimiento a ser una de
las herramientas méas poderosas en el marketing digital. “A medida que la sociedad esta
mas digitalizada, cada vez se consumen menos los medios tradicionales y mas nos
acercamos al mundo a través de las redes sociales, y todo va de contenido on demand”,

afirma Luis NuUfez, director de Estrategia de Contenidos en MacLucan.

El funcionamiento de las redes sociales radica en la creacion y difusion de un contenido
multimedia relevante en formato video, imagen o texto con el objetivo de tener el mayor

alcance posible a través de “me gustas”, comentarios 0 compartidos.

Las plataformas mas utilizadas a la hora de dar visibilidad y potenciar la comunicacion
de una empresa son Instagram, Facebook, Twitter(X) y TikTok, cada una con

caracteristicas especificas.

e EIl contenido en Facebook permite crear una comunidad a través de grupos, asi
como la publicacion de contenido multimedia, mensajes y publicidad
segmentada.

e En Instagram las acciones llevadas a cabo son muy similares a Facebook, pero
con un enfoque mas visual y siendo muy caracteristica entre el publico joven.

o Twitter(X) es clave para mensajes cortos, debates o noticias siendo caracteristico

por su comunicacion en tiempo real.
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e Y TikTok funciona con videos cortos de contenido creativo dirigidos al publico

jéven sobre campafas o tendencias.

El impacto de estas acciones puede medirse y programarse con herramientas
especializadas como HubSpot, Buffer o Hootsuite facilitando la optimizacion y
seguimiento de campanas. Actualmente, es habitual su uso en publicidad digital, lo que
permite de este modo conseguir posicionar a las marcas en la mente del consumidor
(Zalani, 2025).

Ademas, el marketing en redes sociales no se compone Unicamente de la difusion de
contenido, sino que también cuenta con la interaccion con los usuarios; parte
fundamental para fidelizar a clientes mediante un contacto en base a sus opiniones o
sugerencias, pues segin Meier (2024), “crear una estrategia de interaccidn en redes
sociales es esencial para la satisfaccion a largo plazo del cliente”. EI monitoreo de
resefias y comentarios permite mejorar servicios y productos puesto que supone un
punto clave para detectar cualquier posible aspecto a mejorar del bien o servicio y
ademas permite implantar estrategias como el retargeting, que identifica a clientes y les
muestra anuncios personalizados en funcion de sus intereses anteriormente detectados
(Thakur, 2024).

2.2.2 Correo electrénico

Asimismo, el funcionamiento del correo electrénico o email marketing no es muy
diferente, pues también busca atraer a suscriptores segmentados mediante informacién o
promociones de productos o servicios de forma regular. Sin embargo, este ha sido una
de las primeras herramientas utilizadas en el marketing digital, pues mientras que las
redes sociales presentan una comunicacion mas global y abierta, los correos electronicos
cuentan con mayor capacidad de personalizacion y sobre todo con una interaccion

mucho mas directa.

Para ello, es un punto clave el disefio. Ha de ser atractivo e interesante para los usuarios
que lo reciben y, segun Sterne (2017), gracias a plataformas como ActiveCampaign,
AWeber o MailChimp, es posible su automatizacion mediante Inteligencia Acrtificial. Al

poder medir de forma mas concreta los comportamientos de los usuarios mediante el
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acceso al historial de compra, se consigue una gran capacidad de segmentacion,

Ilevando a los destinatarios correos oportunos y persuasivos (Tapp et al., 2014).

También puede medirse su impacto con la tasa de rebote, de clics o porcentaje de
aperturas, obteniendo datos que pueden exportarse a Excel. Se trata de una estrategia de
publicidad masiva con un coste bastante reducido y un alto retorno de la inversion
(RQI), por lo que se convierte en una estrategia altamente rentable (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

Estas herramientas facilitan la atraccién de posibles clientes mediante estrategias de
marketing como la publicidad o cualquier incentivo (proceso de generacion de leads)
para conseguir no solo promocionar bienes o servicios, sino finalmente fidelizar al

cliente o fortalecer a la empresa.

2.3 Chatbots

En tercer lugar, se encuentra el uso de chatbots para un servicio de atencion al cliente
con interacciones automatizadas que persiguen la mejora y eficiencia de las
experiencias de comunicacién entre marcas y consumidores. Los chatbots segin Fouad
Sabry, son programas de software disefiados para simular conversaciones a través de
texto 0 voz donde proporcionan respuestas simulando una conversacién humana. Han
conseguido sobrepasar una cualidad humana que considerabamos irremplazable y son
capaces de asemejar su comportamiento al de un humano. Estos son capaces de asesorar
a compradores sobre qué productos o servicios adquirir en base a sus necesidades de
forma répida y estan disponibles 24/7.

Kaczorowska-Spychalska (2019) sefiala el amplio abanico de competencias que
presentan los chatbots como el reconocimiento de iméagenes, patrones de pensamiento,
la adaptacion del contexto de una afirmacion a una situacion; asi como la capacidad de
responder preguntas determinadas, proporcionar respuestas, resolver problemas y al

mismo tiempo comprender las intenciones de los usuarios.

Estos pueden dividirse en dos grandes categorias los chatbots basados en reglas y los de
aprendizaje automatico mediante 1A. Aquellos que se basan en reglas funcionan de
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manera predefinida, pues el usuario interacciona y lleva a cabo una solicitud mientras
que el chatbot busca entre todas las respuestas que posee que han sido programadas por
los desarrolladores para ofrecer la mas adecuada. En resumen, estos no tienen capacidad
de creacion de respuestas nuevas, solo actian de forma automatica y repetitiva (Ramesh
et al., 2017). Por el contrario, los que operan con aprendizaje automatico analizan la
entrada del usuario mediante procesamiento del lenguaje natural (PLN) y proporcionan
respuestas mediante el uso de IA.

Aplicaciones como HubSpot, Drift o Tidio permiten que sea posible su implementacién
en estrategias de atencion al cliente (Tidio, 2025). Estas hacen que costes como el de
atencion al cliente sean reducidos, pues el personal se vuelve imprescindible. También
hacen que la experiencia para el usuario sea mas sencilla, pues estos pueden aplicarse en
varios canales como aplicaciones, redes sociales o paginas web y suponen un ahorro de
tiempo, pues el usuario no ha de esperar para ser atendido y puede realizar tantas
consultas como requiera y en el tiempo que necesite, como podemos ver en el articulo
de Zendesk (2024).

Lo que es cierto, es que al no ser una persona fisica la que atienda los requerimientos e
interacciones, si no un chat entrenado con datos concretos, pueden darse casos en los
que, por una base de datos pobre, las respuestas proporcionadas no resulten utiles o0 no
sean las adecuadas debido a faltas de entendimiento en el lenguaje ante palabras o

expresiones desconocidas.

A pesar de estas limitaciones, si se nutre de una buena base de datos y se implementa de
forma adecuada, pueden suponer un factor clave que marque un antes y un después en la
atencion al cliente, pues mejora en numerosos aspectos las experiencias de los
consumidores, pues esto puede comprobarse en un estudio publicado por ScienceDirect
en el cual se afirma lo ya expuesto, que "la calidad del servicio de los chatbots tiene un

impacto significativo en la satisfaccion del cliente y en la intencién de recompra®.

2.4 Inteligencia artificial (1A)

En cuarto lugar, la inteligencia artificial (I1A) se ha consolidado como una herramienta
tambien clave en el marketing digital. Segin ESIC University (2024) “se esta utilizando

16



cada vez mas para ayudar a los profesionales a tomar decisiones basadas en datos y
optimizar el alcance de sus campafias. Desde el andlisis predictivo hasta la
segmentacion de clientes en funcion de patrones de comportamiento, la IA puede
proporcionar informacion valiosa sobre los habitos de compra, preferencias y

comportamientos de los consumidores”.

Permite la personalizacion de las interacciones de cada cliente, asi como la generacion
de contenido y optimizacion de estrategias. Esta herramienta es capaz de procesar
grandes volumenes de datos, generar insights con informacion relevante sobre
estrategias y obtener foresights, una vision de futuro mas clara para poder disponer de
una ventaja competitiva. Como sefiala Reyes Justrib6, directora general de IAB Espafia,
la 1A es un complemento al conocimiento y la accion humana poniendo el limite en el
reemplazo de la creatividad o la intuicion, y ha de saberse usar, pues esto se debe a la
capacidad de un sistema informatico para realizar y automatizar tareas que requieren

inteligencia y supervision humana.

La IA permite mejorar la toma de decisiones y ofrecer una experiencia mas
personalizada a los clientes mediante la creacion y disefio de contenidos adecuados.
Gracias a ello, es capaz de aumentar la eficiencia y rentabilidad en el &mbito
empresarial. Es capaz de “detectar emociones y comportamientos sin que haya una
declaracion racional por parte del consumidor. Se suele realizar, en gran parte, con un
pequefio grupo de consumidores a modo laboratorio”, asegura Rocio Bravo, insight
director de PHD Media. Esto es conocido como analisis predictivo, que hace posible
mediante andlisis estadisticos y machine learning saber qué acciones (compras,

interacciones, cancelaciones) realizara el usuario casi con total seguridad.

Investigadores de la universidad de Cornell realizaron un estudio sobre el
comportamiento de los clientes en linea donde se prestaba atencion a las redes
neuronales a la vez que a las acciones que se llevaban a cabo por los usuarios como las
busquedas o las paginas que visitaban. Esto permitia analizar secuencias de
comportamiento y que se llegara a predecir la probabilidad de compra (tasa de
conversion) y la realizacion de actividades de incentivo para aquellos que de manera

normal no pretendian hacerlo.
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La enorme ventaja que presenta la 1A es su gran versatilidad. Segun Slack (2023), “se
aplica en el andlisis de datos, el marketing, la atencion al cliente, la cadena de
suministro y la gestion de recursos humanos”. Para ello, pueden emplearse herramientas
especializadas como: Google Analytics 4 para andlisis de datos y predicciones; Persado
o Canva Al para generacion de contenidos de marketing; ChatGPT para su integracion
en chatbots de atencion al cliente; Blue Yonder con predicciones de demanda y
optimizacion de la cadena de suministro; y HireVue en evaluaciones y seleccion de

talento en el ambito de recursos humanos.

2.5 Search Engine Optimization (SEO)

Finalmente, en quinto lugar, la optimizacion para motores de busqueda o Search Engine
Optimization (SEQO). Es un proceso cuyo objetivo es mejorar la visibilidad de un sitio
web en los resultados de los motores de busqueda como Google, Yahoo! o Bing,
mediante una modificacion en las webs (contenido o estructura) y en sus
configuraciones tras la busqueda de palabras relacionadas para mantenerse en las
primeras posiciones. A su vez, aparece siempre acompariado del SEM, Marketing de
motores de bdsqueda o Search Engine Marketing, similar al SEO, pero aumentando
dicha visibilidad mediante anuncios de pago Luna (2017). Este proceso puede aplicarse

tanto para marcas como para productos.

La clave del éxito en buscadores radica en analizar qué cualidades o caracteristicas
presentan las primeras paginas y poder llevar a cabo estrategias para establecerse por
encima. El éxito podremos comprobarlo analizando el aumento del nimero de visitas en
la web, viendo respuestas positivas debido al contenido de calidad o a través de la
relevancia que se nos aplica al aparecer en una busqueda, pues como dice Carlos
Redondo: “el tiempo pone a cada uno en su lugar, y si haces SEO, un poco mas arriba”.

2.5.1 SEO

Este proceso se consigue de manera natural con una serie de estrategias y
optimizaciones, parte on page y parte off-page. La parte on-page tiene que ver con la
estructura y disefio que presenta la pagina web para conseguir un contenido vistoso.
- Uso de palabras clave que puedan aparecer facilmente ante los resultados de
busqueda en partes como los titulos o encabezados, sin dejar de lado los textos
(McDonald, 2019).
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- Contenido digital que resulte atrayente y relevante por el cual los usuarios
consideren que se les aporta algo extra, pues asi lo dice Philipp Hornickel el
contenido de calidad es fundamental para atraer y retener a la audiencia”.

Por otro lado, la parte off-page, que son las acciones realizadas fuera de la propia pagina
web.

- Presencia en redes sociales, no solo en motores de blsqueda, mediante la
realizacion de publicaciones de forma periddica para evitar una “desaparicion”
en lared (Enge et al., 2012).

- Contar con enlaces desde otras paginas web o menciones en medios que cuenten
con cierta reputacion o credibilidad resultan un factor muy relevante, pues
Danny Dover y Erik Dafforn, mencionan que "los enlaces entrantes de sitios
relevantes y autorizados son esenciales para una estrategia efectiva de SEO off-
page".

Gréfico 3: Porcentaje de los motores de blusqueda mas usados
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Fuente: StatCounter (2025) (https://gs.statcounter.com/search-engine-market-

share/all/spain).
Como podemos observar en la grafica de StatCounter, en Espafia el motor de busqueda

mas utilizado es Google, superando el 90% de la cuota de mercado total, aunque esta
trayectoria cuenta con un porcentaje muy similar a nivel global, lo que deja a

buscadores como Bing, Yahoo! O DuckDuckGo con cuotas muy inferiores. Gran parte

%?ou,.

19


https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/spain
https://gs.statcounter.com/search-engine-market-share/all/spain

de este gran éxito es debido a las diversas herramientas que ofrece como Google Ads,
Google Maps o Google Shopping, incluyendo los resultados personalizados que es
capaz de ofrecer gracias al uso de la IA (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Como también sefiala Luna (2017), el éxito de cualquier empresa bien ubicada en este
gran motor de busqueda consigue crear una reputacién que otorga credibilidad y

confianza a usuarios haciendo en consecuencia aumentar el trafico de la web.

2.5.2 SEM

Por otro lado, podemos llevar a cabo una estrategia SEM (Search Engine Marketing), la
cual consiste en pagar por espacios publicitarios en paginas web y por apariciones en
primeros resultados de busquedas en motores de busqueda. Para los buscadores es una
herramienta indispensable, pues es de la publicidad de pago de la cual pueden generar

ingresos mediante los clics que hacen los usuarios en los anuncios (Enge et al., 2012).

Existen herramientas como Google Ads para buscadores como Google o Bing And para
buscadores como Bing. Esto se hace de forma contractual, por lo que implica una
importante inversion econdémica, y se recomienda que, dichos contratos de pago no sean
de larga duracién, pues extender la campafia seria un gasto innecesario si tras un breve
periodo de tiempo, por ejemplo, no hemos visto retorno de la inversién alguno (Navarro
& Agullg, 2013).

Ambas estrategias, tanto SEO como SEM, son claves para la visibilidad,
posicionamiento y venta de una marca o empresa en el entorno digital, un contexto en el
cual el e-commerce esta en auge y una estrategia en motores de busqueda supone uno de
los escalones para llegar al exito, pues que como dijo Seth Godin, “en un mercado de

gran actividad, no destacarse es lo mismo que ser invisible”.

3. Usos y aplicaciones en las empresas

Asi como las empresas requieren de la implementacion de herramientas de marketing
digital importantes, para aprovechar al completo las oportunidades que ofrece la
tecnologia digital para enfrentar los desafios actuales, la introduccidn de tecnologias

para investigar mercados requiere de profesionales del marketing con grandes niveles en
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competencias digitales y alta cualificacion. “Es fundamental adquirir habilidades
especificas en gestion de redes sociales, anélisis de datos, comunicacion efectiva,
publicidad en redes y produccion de contenido atractivo”, recuerda Gerard Hoogeveen,

fundador de Digital Menta.

Aun cuando todo esto es esencial en el desarrollo, resulta imprescindible la posesion de
buenas habilidades blandas como la colaboracion, el pensamiento critico o la
creatividad, pues como explica Juan Antonio Aguilar, miembro de la junta directiva de
FP Innovacion, son muchos los empresarios que piensan “dame buenas personas y yo

me encargo de mejorar su formacion profesional y adaptarlos a la empresa”.

Asi como anteriormente se abordan herramientas importantes clave para cualquier
empresa que pretenda potenciarse en el ambito del marketing digital, estas han de ir
acompariadas de profesionales en la materia que sepan tanto manejarlas como

interpretar sus resultados.

3.1 Analista de datos y métricas

Siguiendo con el orden y las herramientas mencionadas anteriormente, uno de los
puestos mas significativos es el de analista de datos y métricas, también conocido como
investigador social. Este profesional se dedica plenamente al andlisis de las
interacciones en el medio digital de los usuarios para de esta manera conseguir obtener
informacidn valiosa para la toma de decisiones estratégicas en las empresas. Segun la
revista Harvard Business Review, el rol de analista de datos se ha convertido en un pilar
fundamental en las organizaciones y considera que una de las profesiones mas

demandadas para el siglo XXI sera la de expertos en materia de Big Data.

Sin embargo, “cuatro son los principales obstaculos a la hora de la adopcion de esta
tecnologia: la ausencia de expertos, la falta de presupuesto, la dificultad de la
integracién con los procesos de negocio y la calidad de los datos”, asegura Luis
Jovayanes. Actualmente, considera que la escasez de profesionales especializados se
debe a que el sector se encuentra aun demasiado joven para las empresas espafiolas y

que deben volcarse en la formacion de talentos que abarquen esta area. En este sentido,
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el cientifico de datos profesional serd esencial en la gestion y organizacion de la

informacion de los negocios.

3.2 Gestor de contenido

En el &mbito del marketing digital, resulta fundamental contar con un equipo formado
por personal especializado encargado de gestionar el contenido que va a ser lanzado
hacia los usuarios a través de plataformas para fortalecer la marca. Segin Chaffey y
Ellis-Chadwick (2019), el contenido digital permite fidelizar audiencias y es una buena

herramienta para atraer a aquellos que podrian considerarse potenciales.

El gestor de contenidos ha de encargarse de la generacion y difusion de contenido
creativo en redes sociales, con una planificacion y adaptacion del tono de la marca
segun la red social en la que se encuentre y publique, pues como destacan Kaotler,
Kartajaya y Setiawan (2021), uno de los factores clave para que una estrategia resulte
efectiva radica en la personalizacién. Todo esto resulta posible al estar actualizado en
tendencias y mantener una presencia activa incluyendo videos, iméagenes, comentarios,
reels, encuestas... en plataformas como Instaran, Facebook, Twitter (X), YouTube o
TikTok.

Complementando a la creacion de contenido, debe ir la interaccion con los usuarios a
través de respuestas a comentarios 0 mensajes directos para comprender mejor las
necesidades de los usuarios y en funcion del feedback recibido ir adaptando las

estrategias (Ryan, 2020).

Por otro lado, también es esencial que lleve a cabo la gestion del correo electrénico
mediante el disefio y la redaccion de emails atractivos sobre ofertas o informacion
relevante para el publico, llevando a cabo un seguimiento como se mencionaba
anteriormente, sobre las tasas de apertura o las conversiones, pues segin un articulo de
Business.com, "las tasas de apertura de correo electronico son métricas cruciales a

seguir, ya que indican mucho sobre el éxito de sus campafias de marketing".

Finalmente, dentro de las responsabilidades de un gestor de contenido podemos

encontrar también la gestion del comercio electronico, un profesional encargado de
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mantener actualizada la pagina web, afiadiendo imagenes, descripciones de productos o
comentarios de forma recurrente de nuevos productos. De esta forma gestionara los
distintos tipos de comercio: B2C (transacciones entre empresas y consumidores), B2B
(transacciones entre empresas), C2C (transacciones entre consumidores, sin necesidad
de una empresa intermediaria), C2B (transacciones de consumidores a empresas o B2G

(transacciones entre empresas y organismos gubernamentales) (Purnomo, 2023).

3.3 Especialista en chatbots

Debido a la gran importancia y ventaja competitiva que supone el uso de chatbots para
las empresas, resulta de vital importancia aplicarlos mediante los servicios de un
experto en la materia para la optimizacion y automatizacion de la atencién al cliente.
Como sabemos, estos sistemas requieren de volumenes de datos muy grandes, para
funcionar y ofrecer de esta manera un proceso de respuesta inmediata al usuario

altamente rentable (Kaczorowska-Spychalska, 2019).

Para su implantacion se ha de hacer un anélisis y recogida de datos previamente, para
ser correctamente disefiados y programados, puesto que el rendimiento depende de la
calidad y cantidad de estos (Jennings, 2024). Han de analizarse las necesidades y
requerimientos de cada tipo de empresa, asi como los perfiles de los clientes y el
publico objetivo para conseguir dar con el chatbot adecuado. Ademas, también se debe
realizar una eleccion del canal, lugar donde se implantara, pues puede hacerse en
aplicaciones, péaginas web, redes sociales o cualquier medio que suponga un

intercambio de mensajeria.

Por lo tanto, una correcta planificacion e implantacion del chatbot en las empresas, se
puede ver reflejada en términos contables debido a su alta rentabilidad (Jennings, 2024);
y en la satisfaccion de los clientes tras la posibilidad de obtener respuestas a cualquier

pregunta y de forma inmediata.

3.4 Especialista SEO y SEM

En el entorno en el que actualmente vivimos, donde préacticamente todas las
interacciones son por internet, resulta imprescindible contar con un buen

posicionamiento, novedoso Yy relevante, en los motores de busqueda que permita a las
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empresas darse a conocer. Esto sera posible con una buena implantacion por parte de un

especialista en SEO (Search Engine Optimization) y SEM (Search Engine Marketing).

Dicho profesional se encargara de: realizar estudios exhaustivos de las respuestas de los
usuarios a sus resultados de busqueda, comparar sus resultados con los de otros motores
de busqueda, realizar estudios de seguimiento ocular y desarrollar campafias de
relaciones publicas y marketing (Enge et al., 2012).También debera de realizar estudios
sobre las palabras clave mas adecuadas y con mayor repercusion para cada empresa;
una profunda investigacion de toda la competencia para cerciorarse de cuales son las
tacticas presentes en el mercado y como pueden utilizarse para destacar en el mercado
(Navarro & Agullo, 2013).

Parte del SEO y SEM se basa también en modificaciones en las paginas webs y sus
accesos para su buen posicionamiento desde los buscadores. En el caso del SEM, al ser
este de pago, se deberian llevar a cabo también acciones relacionadas con las campafas
publicitarias. A todo esto, los profesionales deben llevar mucho cuidado para no llevar a
cabo tacticas que se perciban como spam, pues pueden dar el efecto contrario y

posicionar malamente (Enge et al., 2012).

Estos servicios serian Gnicamente una inversion inicial, pues una vez puesto en marcha,
los resultados se pueden observar notoriamente. Sin embargo, si no se lleva a cabo, las

empresas pueden perder visibilidad y ponérselo mas facil a la competencia.

3.5 Machine learning

El machine learning tienen su origen en la programacién manual, una etapa en la que
era el propio programador el que tenia que ir modificando los algoritmos paso a paso
para conseguir que estos realizaran tareas concretas. Todo esto cambid cuando se
crearon los algoritmos de aprendizaje, capaces de aprender y programarse a si mismos,
haciendo que el ser humano quedara rezagado (Domingos, 2015), quien posteriormente
afirmo que, “si el cerebro es capaz de resolver cualquier problema, significa que existe

un algoritmo unico que podria resolverlo todo; el objetivo principal es encontrarlo”.
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Un especialista en esta area se caracteriza por ser un profesional encargado de utilizar la
ciencia de datos para alcanzar los objetivos de las empresas mediante el desarrollo e
implementacion de modelos predictivos. Esto lo convierte en una figura clave capaz de
idear soluciones a problemas existentes mediante la aportacion de datos para asi poder
incorporarlas en acciones concretas dentro de las organizaciones para afadir valor
(Sterne, 2017).

Para ello, este tipo de profesionales “requiere de unos conocimientos avanzados en
matematicas aplicadas, lenguajes de programaciéon y gestion de bases de datos”
(Observatorio de Recursos Humanos, 2019). Estas tareas son posibles de llevar a cabo
gracias a herramientas como Python que destaca por su facilidad de lectura y
aprendizaje como afirma Pérez (2023); R, utilizado para analisis estadisticos o SQL,

fundamental para consultar y modificar bases de datos de gran tamafio.

Ademaés de todo este dominio técnico, resulta fundamental que el especialista en datos
también cuente con una comprensién del contexto del negocio y conocimientos
fundamentales de marketing digital (Bhatnagar, 2024); pues la mayoria de sus
aplicaciones son los objetivos que persiguen (ej. hacer mejores segmentos de la
audiencia, disminuir las tasas de abandono o predecir las rotaciones de los clientes). A
su vez, en igual grado de importancia, se encuentran las nociones basicas en aspectos de
legalidad, asegurando en todo momento a las empresas que se cumplen las leyes o
regulaciones correspondientes y los términos de privacidad y proteccion de los datos de

los usuarios. En resumen, se trata de un perfil multidisciplinar, 360.

Finalmente, ya que como hemos visto se requieren de conocimientos amplios y
completos, estos deben estar siempre actualizados para no caer rapidamente en la
obsolescencia y ser incompetentes frente a la acelerada evolucion. “El aprendizaje
automatico cambia tan rapido que lo que aprendiste hace seis meses puede ya estar
obsoleto” (Domingos, 2015).

4. Recogida de datos

A continuacién, se presenta la estructura de una encuesta, agregada en el presente
trabajo a través de un anexo situado al final, dirigida a trabajadores de un grupo diverso
de empresas, de cualquier tamafio y sector, a lo largo de la peninsula. La recogida de
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datos se realizara a través de un cuestionario online partiendo del uso de la herramienta
Google Forms, donde ha sido disefiado, mediante el cual podremos ver de forma méas
realista la situacion digital del panorama empresarial espafiol.

El objetivo de esta encuesta es recopilar informacion sobre el uso actual de las diversas
herramientas de marketing digital en los diferentes sectores empresariales, con el fin de
identificar cuales son las mas utilizadas y cuales menos, descubriendo las barreras que
dificultan su implantacion y formular posibles recomendaciones de mejora en funcién

de la actividad de cada empresa.

La participacion en el mismo sera de caracter voluntario y anénimo para fines
Unicamente académicos con respecto a un enlace que sera distribuido por correo

electrénico.

4.1 Analisis de resultados
Para la realizacion de este cuestionario, se ha contado con la participacién de 25
profesionales de diversas empresas de un amplio abanico de sectores, que han permitido
obtener una vision representativa del grado de digitalizacién, del uso actual de
herramientas digitales, de las barreras de su adopcion y de las tendencias en cuanto a

futuras implantaciones.

Los sectores mas representativos en la muestra son los de servicios profesionales y
comercio y distribucion, ambos con un 24% de las respuestas, seguidos de la industria y

construccién (12%) y, en menor medida, educacion, salud y telecomunicaciones (8%).

Grafico 4: Respuesta cuestionario. Datos de la empresa

@ Agricultura y ganaderia
@ Industria y construccion
Tecnologia y telecomunicaciones

2%
/ @ Comercio y distribucion
\ @ Salud y bienestar
V @ Hosteleria
@ Bancay seguros
@ Servicios profesionales (asesoria, con...

112V

Fuente: Elaboracién propia
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Dicha muestra se compone mayoritariamente por grandes empresas, representando casi
la mitad de la muestra. Esto deja en empate con un 24% a las micro y pequefias

empresas, correspondiendo solamente un 12% de la muestra a empresas medianas.

Grafico 5: Respuesta cuestionario. Tamafio de la empresa

@ Microempresa (hasta 9 empleados)

@ Pequefia empresa (10-49 empleados)
Mediana empresa (50-249 empleados)

@ Gran empresa (250 o0 mas empleados)

Fuente: Elaboracion propia

En relacion con la antigliedad, predominan las empresas con mas de 15 afios de
trayectoria (52%). A estas les siguen aquellas de méas de 30 afios (28%), y en menor

medida, las de menos afos en activo.

Gréfico 6: Respuesta cuestionario: afios en activo de la empresa

@ Menos de 5 afios

@ De 5 a 14 afios
De 15 a 30 afios

@ Mas de 30 afios

|\

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto al nivel de digitalizacion, la mayor parte de las empresas (60%) cuenta con
un nivel de digitalizacién alto, haciendo uso de herramientas mas complejas; mientras
que de las restantes un 36% cuenta con un nivel medio, haciendo uso de herramientas
digitales béasicas y tan solo un 4% con apenas uso de herramientas. Esto nos presenta

una tendencia clara bastante positiva hacia la transformacion digital.
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Gréfico 7: Respuesta cuestionario. Nivel de digitalizacion de la empresa

@ Eajo, no e usan apenas herramientas
digitales

@ Medio, se utilizan herramientas basicas

Alto, cuenta con diversas herramientas
mas completas

Fuente: Elaboracion propia

En relacion a las siguientes afirmaciones, esta primera presenta una valoracion
predominantemente positiva, donde la mayor parte de los encuestados (76%) se
posiciona entre los valores 5y 7 en la escala, lo cual refleja una actitud favorable hacia
la integracion tecnoldgica en sus empresas de herramientas de analisis y medicién del

rendimiento.

Los resultados reflejan un uso generalizado de las herramientas para camparias en redes
y correo, donde los niveles mas altos se sittan en los valores 5, 6 y 7 nuevamente. Esto
indica que hay numerosas empresas que ya utilizan los canales digitales para difundir
promociones y estar comunicados y que estas se encuentran bastante integradas en las

estrategias empresariales actuales.

Al analizar el uso de chatbots, con los asistentes virtuales en la atencion al cliente la
implantacion se presenta de una forma mas desigual, donde hay una parte significativa
que no los utiliza en absoluto, y el resto se distribuyen bastante equitativamente a lo
largo de la escala. Por ello, es inevitable no llegar a la conclusién de que todavia es una

herramienta que no ha sido adoptada de forma generalizada por las empresas.

Para automatizar procesos, personalizar contenidos o resolver cuestiones, el uso de la
inteligencia artificial (1A) presenta una distribucién bastante dividida. Por un lado, un
grupo numeroso que se sitta en los valores mas altos y, por tanto, la utiliza mucho; y un
grupo significativo también en valores opuestos, con una aplicacion escasa o nula. Estos
resultados tan polarizados indican que algunas empresas todavia no han dado el paso en

la incorporacidn, ya sea por desconocimiento o falta de necesidad.
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Por altimo, el uso de herramientas SEO para el posicionamiento en buscadores presenta
una integracion y aceptacién con una tendencia creciente entre las empresas, con un
namero elevado de implantaciones. Mas de la mitad ya las ha incorporado (72%), lo que

refleja la importancia de la visibilidad online.

Tabla 1: Respuestas cuestionario. Valoracion del uso de cada herramienta

ITEM MEDIA

Disponemos de herramientas que analizan y miden el rendimiento
e impacto de nuestras acciones empresariales y ayudan en la 5,16
toma de decisiones y novedades

Utilizamos redes sociales y camparfias de marketing a través del
correo para hacer llegar informacion a la clientela sobre 4,96
decisiones y novedades.

Los chatbots se implementan en la empresa como asistentes

. . - : 3,72
virtuales para automatizar respuestas en la atencion al cliente
Aplicamos |A para automatizar procesos, personalizar contenidos 396
y solucionar cuestiones. '
Se emplean herramientas para potenciar el posicionamiento en 448

motores de busqueda para mejorar la visibilidad (SEO).

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados de las empresas encuestadas muestran un uso variado de herramientas
tecnoldgicas. Principalmente, destaca el uso de la IA con un alto porcentaje, 50%. De
cerca le siguen las herramientas de analisis de datos y métricas y SEO/SEM (ambas con
un 46,2%). También tienen una presencia significativa las plataformas de gestion de
redes sociales (38,5%) y email marketing (34,6%), claves para la comunicacion digital;
mientras que, en menor medida, encontramos el uso de chatbots, con un 15,4% de

adopcion Unicamente.
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Grafico 8: Respuesta cuestionario. Utilizacion total de herramientas

Analisis de datos y métricas (ej.
Adobe Analytics, Google Analyt. ..
Gestion de redes sociales (g].
HubSpot, Buffer o Hoolsuite)
Email marketing (gj.
ActiveCampaign, AWeber o Ma. ..
Chafbots para atencidn al cliente
(e). HubSpot, Drift o Tidio)
Inteligencia artificial (gj. Google
Analytics 4, Canva Al o Blue Yo...
SEQ/SEM (posicionamiento en
motores de blsqueda) (g). Goo...

10 (38,5 %)
9 (34,6 %)

4(15.4 %)

0 5 10 15

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a los obstaculos que hacen de la implantacion de estas herramientas todo un
reto, encontramos, con un 42,3% de las respuestas, el desconocimiento de su existencia.
Es aqui, con estos resultados, donde podemos ver reflejada la finalidad de este trabajo
de fin de grado, el cual pretende disminuir dicho problema y brindar soluciones que
mejoren y faciliten el &mbito empresarial. A continuacion, vemos que un importante
peso de las respuestas también cae en la falta de personal cualificado (26,9%) y en el
bajo nivel de formacion o el presupuesto limitado (ambos con un 19,2%), factores

importantes que limitan la digitalizacion.

Gréfico 9: Respuesta cuestionario. Posibles problemas de implantacién

Bajo o nuloe nivel de formacion....
Falta de personal cualificado
Presupueste escaso o limitado
Desconocimiento de la existen... 11 (42.3 %)
Se utilizan
Normas internas
Nada
cibersegurida

0,0 25 5,0 7.5 10,0 125

Fuente: Elaboracién propia

Con relacién a las herramientas contempladas para futuras incorporaciones, destaca de
forma clara la inteligencia artificial, encontrandose entre unas de las prioridades a futuro.
Otras herramientas que también resultan interesantes a incorporar, aunque en menor

medida, son los chatbots para atencion al cliente (23,1%), asi como el SEO/SEM, el
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email marketing, la gestion de redes sociales y el analisis de datos y métricas, todas
ellas con un 15,4%.
Grafico 10: Respuesta cuestionario. Proxima herramienta para incorporar

Andlisis de datos y métricas (g]...

Gestion de redes sociales (gj...
Email marketing (g]. ActiveCam...
Chatbots para atencion al clien...
Inteligencia artificial (gj. Google... 15 (57,7 %)
SEOQ/SEM para posicionamient...

Mo aplica

T

No
0 5 10 15

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto al perfil de los encuestados, vemos una alta participacion de perfiles
directivos y de responsabilidad y encargados de departamento (26,9%). El resto de las
respuestas se distribuyen entre trabajadores operativos (19,2%) y personal

administrativo (11,5%).

Gréfico 11: Respuesta cuestionario. Puesto ocupado por el entrevistado

@ Alta direccién (CEQ, gerente, director
ejecutivo...)

@ Encargado de departamento (marketing,
merchandising, ventas._.)

Personal administrativo
@ Trabajador operativo
@ Consultor externo
@ Analista de datos

@ Encargada proceso tratamiento y
administrativo

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, los resultados reflejan una muestra altamente experimentada y consolidada.
El 61,5% de los profesionales lleva mas de 6 afios en la organizacion. El resto, lleva
entre 4 y 6 afios (19,2%) y menos de 1 afio (15,4%).
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Gréafica 12: Respuesta cuestionario. Afos trabajados en la empresa

@ Menos de 1 afo

@ Entre 1y 3 afios
Entre 4 y 6 afios

@ Mas de 6 afios

Fuente: Elaboracion propia

4.2 Conclusién

Tras haber realizado un analisis cuantitativo de los resultados, podemos identificar de
forma clara varias tendencias que actualmente llevan de forma generalizada las
empresas espafiolas en cuanto a la digitalizacion; todo ellos gracias a la participacion de
25 profesionales de empresas variadas e independientes. Generalmente, en la muestra se
refleja en su mayoria un perfil de empresas consolidadas, con mas de 15 afios, que
refleja una clara tendencia por la transformacion digital. A pesar de esto, todavia existen
numerosas e importantes barreras en cuanto al desconocimiento de estas herramientas,

falta de personal cualificado y recursos limitados.

Aunque destaca el crecimiento en el uso de herramientas de 1A, SEO/SEM y analisis de
datos, otras como los chatbots o el marketing de contenidos presentan un grado de
adopcion mas bajo, por lo que supone una gran oportunidad de desarrollo. Como nuevas
incorporaciones a las estrategias empresariales a futuro vemos una sinergia decisiva
entorno a la incorporacién de tecnologias méas avanzadas como la 1A, esto hara posible

la mayor optimizacién posible de proyectos y facilitacion de generacion y analisis.

Finalmente, queda confirmada la importancia del presente trabajo para aportar una base
generalizada y permitir reducir la barrera del desconocimiento en la medida de lo
posible, aportando informacion relevante para la creacién de soluciones adaptadas y

altamente eficientes.
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5. Expectativas a futuro (pérdida de empleos)

Si hacemos un analisis actual y una prevision futura, podemos ver una clara evolucion
que tiende al alza. Las tecnologias siguen evolucionando y haciendo que tareas mas
manuales u operaciones basicas en las empresas sean facilmente sustituidas por
herramientas de inteligencia artificial, chatbots, analisis predictivos o automatizacion de
procesos, pues asi lo dicen Chaffey y Ellis-Chadwick (2019). Para ellos, estas
incorporaciones permiten a las empresas ser mas eficaces y capaces de personalizar sus

servicios segun las necesidades de los clientes.

Estos grandes avances plantean un gran reto en el mercado laboral, la posibilidad de la
pérdida o sustitucion de numerosos puestos de trabajo. Actualmente, ya es posible
observar casos donde sucede que, en puestos como la atencién al cliente, la gestion de
redes sociales y correo electronico o el analisis de datos fundamentalmente manuales,
ya existe tecnologia suficiente para hacerse cargo de este tipo de tareas menos
complejas. En numerosas ocasiones, la empresa resulta muy beneficiada de ello, pues
suele ser mas répido y preciso, y en ocasiones mas barato, sin contar con su disposicion
en todo lugar y momento. Pues ya lo decian Brynjolfsson y McAfee en el 2014, "las
tecnologias digitales estan eliminando empleos mas rapido de lo que la economia puede
crearlos”, en otras palabras, la digitalizacién elimina tareas, pero también redefine los

roles laborales.

No obstante, aunque los casos mas significativos a destacar son los negativos con la
pérdida de empleos, no deben considerarse una amenaza, pues existe la creacion de
nuevas oportunidades de transformacion. Existe una alta demanda de profesionales en
materia de big data, automatizacion de tareas o campafias, andlisis de datos o lo mas
importante, ciberseguridad, pues "el futuro del trabajo no sera la desaparicion del

empleo, sino la transformacion del mismo™ Schwab (2016).

Aun asi, podemos adelantarnos un poco al cambio y seguir el ejemplo de la Universidad
de Navarra (UNAV), la cual llevo a cabo un evento llamado “Vamos a jugar con la [A”,
donde integrantes del Instituto de Ciencia de los Datos de 1A (DATAI) ensefiaron a
profesionales del ambito de recursos humanos como implementar herramientas de 1A en

el area de talento, bajo el lema de “la IA sustituira a quien no sepa utilizarla”.
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En definitiva, las expectativas a futuro del marketing digital tienden a un entorno cada
vez més tecnoldgico, complejo y cambiante, donde sera imprescindible contar con un
perfil multidisciplinar que destaque con cualidades Unicas e irremplazables en la medida

de lo posible por una sencilla herramienta tecnoldgica.
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Anexo

Encuesta herramientas del marketing digital

Cuestionario realizado con fines académicos como parte de un Trabajo de Fin de Grado
en Administracion y Direccion de Empresas (ADE) cuyo objetivo es analizar cual es el
uso real de las herramientas del marketing digital a una pequefia muestra del entorno
empresarial real y ver qué acciones se podrian llevar a cabo para aumentar su
implementacion y hacerla posible. (tiempo estimado 5-7 minutos). Respuestas
confidenciales y con fines académicos Unicamente. jGracias por la participacion y
recuerda, como dijo Steve Jobs: "'la innovacion es lo que distingue a un lider de los
demas"!

-Datos de la empresa

e ;Qué tipo de actividad realiza la empresa?

Agricultura y ganaderia

Industria y construccién

Tecnologia y telecomunicaciones

Comercio y distribucion

Salud y bienestar

Hosteleria

Banca y seguros

Servicios profesionales (asesoria, consultoria, formacion...)
Administracion publica

Otra

e ;Qué tamano tiene la empresa?

Microempresa (hasta 9 empleados)

Pequefia empresa (10-49 empleados)

Mediana empresa (50-249 empleados)

Gran empresa (250 0 méas empleados)
-Herramientas

e ¢ En qué nivel de digitalizacion se encuentra la empresa?

Bajo, no se usan apenas herramientas digitales
Medio, se utilizan herramientas basicas
Alto, cuenta con diversas herramientas mas completas



De las herramientas mencionadas a continuacion ¢cuales se utilizan

actualmente en la empresa? (Posibilidad de respuesta multiple)

Anadlisis de datos y métricas (ej. Adobe Analytics, Google Analytics, Hotjar o
SEMrush)

Gestion de redes sociales (ej. HubSpot, Buffer o Hootsuite)

Email marketing (ej. ActiveCampaign, AWeber o MailChimp)

Chatbots para atencion al cliente (ej. HubSpot, Drift o Tidio)

Inteligencia artificial (ej. Google Analytics 4, Canva Al o Blue Yonder)

SEO/SEM (posicionamiento en motores de busqueda) (ej. Google, Yahoo! O
Bing)

-Posibles problemas

¢Qué impide a la empresa utilizar alguna de las herramientas digitales?
(Posibilidad de respuesta multiple)

Bajo o nulo nivel de formacion en la materia

Falta de personal cualificado

Presupuesto escaso o limitado

Desconocimiento de la existencia de dichas herramientas

Otro

De todas las herramientas mencionadas, ¢te gustaria incorporar

proximamente a la empresa a alguna nueva? (Posibilidad de respuesta

multiple)

Anaélisis de datos y métricas (ej. Adobe Analytics, Google Analytics, Hotjar o
SEMrush)

Gestion de redes sociales (ej. HubSpot, Buffer o Hootsuite)

Email marketing (ej. ActiveCampaign, AWeber o MailChimp)

Chatbots para atencién al cliente (ej. HubSpot, Drift o Tidio)

Inteligencia artificial (ej. Google Analytics 4, Canva Al o Blue Yonder)

SEO/SEM para posicionamiento en motores de busqueda (ej. Google, Yahoo! o
Bing)

Otra

-Datos generales del encuestado

Puesto ocupado por la persona que responde el cuestionario dentro de la
empresa

Alta direccion (CEO, gerente, director ejecutivo...)

Encargado de departamento (marketing, merchandising, ventas...)
Personal administrativo

Trabajador operativo

Consultor externo

Otro
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¢ Cuéntos afos lleva trabajando en la empresa?

Menos de 1 afio
Entre 1 y 3 afios
Entre 3 y 6 afos
Mas de 6 afios
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