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RESUMEN 

El presente libro analiza de manera integral la relación entre la gestión estratégica 

y el marketing moderno en el contexto de entornos empresariales dinámicos. A partir de 

una revisión crítica de la literatura, se examinan los principales enfoques, modelos y 

herramientas que permiten a las organizaciones mejorar su capacidad de adaptación, 

competitividad y toma de decisiones. 

Se aborda la evolución de la gestión estratégica, destacando la importancia del 

análisis del entorno, la formulación de estrategias y la generación de ventajas 

competitivas sostenibles. Posteriormente, se examina el marketing moderno desde una 

perspectiva estratégica, enfatizando la orientación al cliente, la segmentación, el 

posicionamiento y el uso de tecnologías digitales. 

Se analiza el impacto de la digitalización en el comportamiento del consumidor, 

evidenciando la transición hacia un perfil más informado, participativo y exigente. En 

este contexto, se destacan estrategias como el marketing de contenidos, la omnicanalidad 

y la gestión de la experiencia del cliente como elementos clave para la fidelización y la 

generación de valor. 

El libro también profundiza en el papel del big data, la analítica avanzada y la 

inteligencia competitiva como herramientas fundamentales para la toma de decisiones en 

entornos inciertos. Estas tecnologías permiten a las organizaciones anticipar tendencias, 

reducir la incertidumbre y optimizar sus estrategias. 

Se examinan tendencias emergentes como la inteligencia artificial, la 

sostenibilidad y los modelos de negocio digitales, así como los principales vacíos de 

investigación en la literatura académica. En conjunto, el estudio concluye que la 

integración entre estrategia, marketing y tecnología constituye un factor determinante 

para la competitividad empresarial en entornos dinámicos. 

Palabras clave: Gestión estratégica, marketing digital, toma de decisiones, big 

data, comportamiento del consumidor, experiencia del cliente, innovación empresarial.  
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ABSTRACT 

This book provides a comprehensive analysis of the relationship between strategic 

management and modern marketing in dynamic business environments. Based on a 

critical review of academic literature, it examines key approaches, models, and tools that 

enable organizations to enhance their adaptability, competitiveness, and decision-making 

processes. 

The evolution of strategic management is addressed, emphasizing the importance 

of environmental analysis, strategy formulation, and the development of sustainable 

competitive advantages. Subsequently, modern marketing is analyzed from a strategic 

perspective, highlighting customer orientation, segmentation, positioning, and the use of 

digital technologies. 

The study also explores the impact of digital transformation on consumer 

behavior, identifying a shift toward more informed, interactive, and demanding 

consumers. In this context, strategies such as content marketing, omnichannel integration, 

and customer experience management are recognized as essential for value creation and 

customer loyalty. 

The book examines the role of big data, advanced analytics, and competitive 

intelligence as critical tools for decision-making under uncertainty. These technologies 

support organizations in anticipating trends, reducing uncertainty, and optimizing 

strategic actions. 

Emerging trends such as artificial intelligence, sustainability, and digital business 

models are discussed, along with key research gaps in the existing literature. Overall, the 

findings suggest that the integration of strategy, marketing, and technology is essential 

for achieving competitiveness in dynamic environments. 

Keywords: Strategic management, digital marketing, decision-making, big data, 

consumer behavior, customer experience, business innovation. 
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INTRODUCCIÓN 

En el contexto actual, caracterizado por la globalización, la transformación digital 

y la creciente complejidad de los mercados, las organizaciones enfrentan desafíos 

constantes que exigen una gestión más estratégica, flexible y orientada a la generación de 

valor. En este entorno dinámico, la integración entre la gestión estratégica y el marketing 

moderno se ha convertido en un factor determinante para la competitividad empresarial 

y la sostenibilidad organizacional. 

Tradicionalmente, la gestión estratégica y el marketing han sido abordados como 

áreas independientes dentro de las organizaciones. Sin embargo, la evolución del entorno 

empresarial ha evidenciado la necesidad de articular ambos enfoques, reconociendo que 

la toma de decisiones efectiva requiere una comprensión integral del mercado, del 

comportamiento del consumidor y de las capacidades internas de la empresa. En este 

sentido, la estrategia define el rumbo organizacional, mientras que el marketing permite 

conectar dicho rumbo con las necesidades y expectativas del cliente. 

El avance de las tecnologías digitales, el desarrollo del big data y la incorporación 

de herramientas analíticas han transformado la forma en que las organizaciones diseñan 

e implementan sus estrategias. Estas innovaciones han permitido mejorar la precisión en 

la toma de decisiones, optimizar procesos y fortalecer la relación con los consumidores. 

No obstante, también han incrementado la complejidad del entorno, generando escenarios 

de incertidumbre que requieren nuevas capacidades organizacionales. 

El comportamiento del consumidor ha evolucionado hacia un perfil más 

informado, participativo y exigente, especialmente en entornos digitales. Este cambio ha 

impulsado la adopción de estrategias centradas en el cliente, la personalización de la 

oferta y la gestión de la experiencia del usuario como elementos clave para la 

diferenciación competitiva. 

El presente libro tiene como objetivo analizar de manera integral la relación entre 

la gestión estratégica de empresas y el marketing moderno, con énfasis en su aplicación 

en entornos dinámicos. A través de una revisión sistemática y crítica de la literatura, se 
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examinan los principales enfoques teóricos, modelos y herramientas que permiten a las 

organizaciones mejorar su capacidad de adaptación, innovación y toma de decisiones. 

El libro se estructura en seis capítulos. En el primer capítulo se abordan los 

fundamentos de la gestión estratégica, incluyendo su evolución y principales enfoques. 

El segundo capítulo analiza el entorno empresarial y las herramientas de diagnóstico 

estratégico. El tercer capítulo se centra en la formulación e implementación de estrategias. 

El cuarto capítulo desarrolla los fundamentos del marketing moderno y el 

comportamiento del consumidor. El quinto capítulo examina las principales estrategias 

de marketing en entornos dinámicos. Finalmente, el sexto capítulo integra los conceptos 

abordados, destacando el papel de la analítica, la inteligencia competitiva y las tendencias 

emergentes en la toma de decisiones empresariales. 

Desde una perspectiva académica, este trabajo contribuye a la literatura al 

proponer una visión integradora que articula estrategia, marketing y tecnología en un 

mismo marco conceptual. Asimismo, identifica vacíos de investigación y plantea líneas 

futuras de estudio, especialmente en contextos emergentes. 

En términos prácticos, el libro ofrece herramientas y enfoques que pueden ser 

aplicados por profesionales, directivos y académicos interesados en mejorar la gestión 

empresarial en entornos complejos y cambiantes. 

En síntesis, esta obra busca aportar una comprensión profunda y actualizada de la 

gestión estratégica y el marketing moderno, destacando la importancia de su integración 

como eje fundamental para la toma de decisiones y la competitividad organizacional en 

el siglo XXI. 
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CAPÍTULO I. 

1  Fundamentos de la Gestión Estratégica en Entornos Dinámicos. 

En el contexto empresarial contemporáneo, caracterizado por la globalización, la 

transformación digital y la creciente incertidumbre de los mercados, las organizaciones 

enfrentan el desafío de adaptarse de manera continua a entornos altamente dinámicos y 

competitivos. Estos escenarios, marcados por la volatilidad, la complejidad y la rapidez 

de los cambios, exigen una gestión organizacional orientada no solo a la eficiencia 

operativa, sino también a la anticipación estratégica y la toma de decisiones 

fundamentadas. En este sentido, la gestión estratégica se consolida como un elemento 

clave para garantizar la sostenibilidad, la competitividad y el crecimiento organizacional 

a largo plazo. 

Diversas investigaciones coinciden en que la gestión estratégica constituye un 

proceso esencial que permite a las organizaciones formular, implementar y evaluar 

estrategias alineadas con las condiciones del entorno y sus capacidades internas. En 

entornos dinámicos, esta gestión adquiere una relevancia aún mayor, ya que las empresas 

deben responder con agilidad a los cambios tecnológicos, económicos y socioculturales 

que impactan directamente en su desempeño. De acuerdo con Castillo Beltrán y Tipán 

Pillajo (2025), la gestión estratégica y la toma de decisiones se configuran como pilares 

fundamentales para lograr una administración efectiva, permitiendo a las organizaciones 

anticiparse a los cambios, reducir riesgos y aprovechar oportunidades emergentes. 

La evolución de la administración empresarial ha estado fuertemente influenciada 

por el avance de las tecnologías digitales, lo que ha generado una transformación 

significativa en la forma en que las organizaciones diseñan sus estrategias y toman 

decisiones. La digitalización no solo ha modificado los procesos operativos, sino que 

también ha redefinido los modelos de negocio y la interacción con los clientes, obligando 

a las empresas a adoptar enfoques más flexibles, innovadores y orientados al análisis de 

datos. En este contexto, la integración de herramientas tecnológicas y analíticas se 

convierte en un factor determinante para la competitividad organizacional, permitiendo 

optimizar recursos y mejorar la capacidad de respuesta ante las exigencias del mercado. 
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La literatura especializada destaca que la gestión estratégica no puede entenderse 

de manera aislada, sino como un sistema integral que articula el análisis del entorno, la 

evaluación de recursos internos y la formulación de estrategias orientadas a la generación 

de valor. Herramientas como el análisis FODA han demostrado ser fundamentales en este 

proceso, al permitir una evaluación estructurada de las fortalezas, oportunidades, 

debilidades y amenazas que enfrentan las organizaciones. En entornos empresariales 

modernos, este tipo de herramientas ha evolucionado hacia enfoques más dinámicos y 

holísticos, facilitando la toma de decisiones estratégicas y el desarrollo de ventajas 

competitivas sostenibles. 

La toma de decisiones estratégicas se apoya cada vez más en el análisis financiero 

y en el uso de indicadores clave de desempeño, los cuales permiten evaluar la situación 

organizacional y orientar la asignación eficiente de recursos. En el caso de las pequeñas 

y medianas empresas, estos instrumentos resultan especialmente relevantes, ya que 

contribuyen a reducir la incertidumbre y mejorar la calidad de las decisiones, 

fortaleciendo la sostenibilidad empresarial en entornos competitivos. Como señalan 

Carrera-Torrales y Rivera-Pizarro (2025), la implementación de modelos financieros 

integrales facilita la toma de decisiones informadas y mejora el desempeño 

organizacional en contextos dinámicos. 

El presente capítulo tiene como objetivo analizar los fundamentos teóricos de la 

gestión estratégica, abordando su conceptualización, evolución y principales enfoques 

teóricos. Se examina la importancia de la gestión estratégica en entornos dinámicos, 

destacando su relación con la toma de decisiones organizacionales y su impacto en la 

competitividad empresarial. A través de una revisión crítica de la literatura, se busca 

proporcionar una base conceptual sólida que permita comprender el papel estratégico de 

la gestión en la actualidad y su relevancia en la generación de valor sostenible. 

1.1 Conceptualización de la gestión estratégica 

La gestión estratégica constituye uno de los pilares fundamentales de la 

administración moderna, al integrar procesos sistemáticos de análisis, formulación, 

implementación y evaluación de decisiones orientadas al cumplimiento de los objetivos 

organizacionales. En un entorno caracterizado por la globalización, la digitalización y la 
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creciente complejidad de los mercados, la gestión estratégica se posiciona como un 

mecanismo esencial para garantizar la sostenibilidad, la competitividad y la adaptación 

continua de las organizaciones. 

Desde una perspectiva conceptual, la gestión estratégica puede entenderse como 

un proceso dinámico mediante el cual las organizaciones alinean sus recursos internos 

con las condiciones del entorno externo, con el propósito de generar ventajas competitivas 

sostenibles. Este proceso no se limita a la planificación a largo plazo, sino que implica 

una interacción constante entre el análisis del contexto, la toma de decisiones y la 

ejecución de acciones estratégicas. En este sentido, la gestión estratégica se configura 

como una herramienta que permite anticipar cambios, reducir la incertidumbre y orientar 

el comportamiento organizacional hacia el logro de resultados eficientes. 

En entornos organizacionales dinámicos, la gestión estratégica adquiere una 

relevancia particular debido a la necesidad de responder de manera ágil a los cambios del 

entorno. De acuerdo con Castillo Beltrán y Tipán Pillajo (2025), las organizaciones 

enfrentan escenarios caracterizados por la volatilidad, la incertidumbre y la 

transformación constante, lo que exige procesos estratégicos capaces de adaptarse a las 

demandas del mercado, los avances tecnológicos y las transformaciones socioculturales. 

En este contexto, la gestión estratégica no solo se orienta a la planificación, sino también 

a la capacidad de adaptación organizacional, convirtiéndose en un elemento clave para la 

administración efectiva. 

La gestión estratégica se encuentra estrechamente vinculada con la toma de 

decisiones organizacionales. La calidad de las decisiones estratégicas depende en gran 

medida del acceso a información confiable, del análisis riguroso de datos y de la 

capacidad de los directivos para interpretar el entorno. En este sentido, la gestión 

estratégica proporciona un marco estructurado que permite evaluar alternativas, 

identificar riesgos y seleccionar cursos de acción que maximicen el desempeño 

organizacional. Según Carrera-Torrales y Rivera-Pizarro (2025), la toma de decisiones 

fundamentada en análisis financieros e indicadores de desempeño contribuye 

significativamente a mejorar la operatividad y sostenibilidad empresarial. 
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La evolución de la gestión estratégica ha estado marcada por la incorporación de 

enfoques más integrales que consideran tanto factores internos como externos. 

Tradicionalmente, las organizaciones centraban su atención en la planificación interna; 

sin embargo, en la actualidad se reconoce la importancia de analizar el entorno 

competitivo, las tendencias del mercado y los cambios tecnológicos como elementos 

determinantes en la formulación de estrategias. En este marco, herramientas como el 

análisis FODA permiten estructurar la información estratégica, facilitando la 

identificación de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas que influyen en el 

desempeño organizacional. Este tipo de herramientas, ampliamente utilizadas en la 

planificación estratégica, contribuyen a la generación de estrategias más coherentes y 

adaptativas. 

La transformación digital ha redefinido la conceptualización de la gestión 

estratégica, incorporando el uso de tecnologías avanzadas, analítica de datos y sistemas 

de información como elementos centrales en la toma de decisiones. En este contexto, la 

gestión estratégica deja de ser un proceso estático para convertirse en un sistema dinámico 

basado en la información, la innovación y la capacidad de respuesta organizacional. La 

integración de herramientas digitales permite a las organizaciones optimizar sus procesos, 

mejorar la comunicación interna y fortalecer su capacidad para adaptarse a los cambios 

del entorno, consolidando así una ventaja competitiva sostenible. 

La gestión estratégica puede concebirse como un proceso multidimensional que 

articula la planificación, la ejecución y el control de las decisiones organizacionales en 

función de un entorno cambiante. Su importancia radica en su capacidad para integrar el 

análisis interno y externo, promover la toma de decisiones informadas y orientar a las 

organizaciones hacia la generación de valor a largo plazo. En un contexto donde la 

incertidumbre y la complejidad son constantes, la gestión estratégica se consolida como 

un elemento indispensable para la supervivencia y el crecimiento empresarial. 

1.2 Evolución del pensamiento estratégico 

La evolución del pensamiento estratégico ha estado marcada por la transición 

desde enfoques tradicionales centrados en la planificación rígida hacia modelos 

dinámicos, adaptativos e integrados, capaces de responder a la complejidad de los 
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entornos organizacionales contemporáneos. Este proceso evolutivo refleja no solo 

cambios en la teoría administrativa, sino también transformaciones profundas en los 

contextos económicos, tecnológicos y sociales en los que operan las organizaciones. 

En sus primeras etapas, el pensamiento estratégico se caracterizaba por una visión 

normativa y racional, donde la estrategia era concebida como un proceso formal de 

planificación a largo plazo. Bajo este enfoque, las organizaciones definían objetivos 

claros y diseñaban planes estructurados para alcanzarlos, asumiendo un entorno 

relativamente estable y predecible. Sin embargo, este modelo comenzó a mostrar 

limitaciones frente a escenarios cada vez más inciertos y competitivos. 

Posteriormente evolucionó hacia una perspectiva más orientada al entorno, donde 

el análisis competitivo y la posición de la empresa en el mercado adquirieron un papel 

central. La estrategia dejó de ser únicamente un ejercicio interno para incorporar variables 

externas como la competencia, la estructura del mercado y las condiciones económicas. 

Esta transición permitió comprender que el desempeño organizacional depende tanto de 

las capacidades internas como de la interacción con el entorno. 

En la actualidad, el pensamiento estratégico se desarrolla bajo un enfoque 

sistémico y dinámico, donde la adaptabilidad, la innovación y la capacidad de respuesta 

organizacional se convierten en factores clave. En entornos caracterizados por la 

volatilidad, la incertidumbre y la transformación constante, las organizaciones deben 

adoptar estrategias flexibles que les permitan anticiparse a los cambios y aprovechar las 

oportunidades emergentes. Como señalan Castillo Beltrán y Tipán Pillajo (2025), las 

organizaciones contemporáneas enfrentan desafíos asociados a estructuras inflexibles, 

falta de integración de procesos y limitada adaptabilidad, lo que ha impulsado la 

necesidad de replantear los modelos tradicionales de gestión hacia enfoques más ágiles y 

orientados al cambio. 

La evolución del pensamiento estratégico ha estado influenciada por el avance de 

la tecnología y la transformación digital. La incorporación de herramientas digitales, 

sistemas de información y analítica de datos ha permitido a las organizaciones mejorar 

sus procesos de planificación y toma de decisiones. La estrategia ya no se basa 

únicamente en la intuición o la experiencia, sino en el análisis de grandes volúmenes de 
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información que facilitan una comprensión más precisa del entorno y del comportamiento 

del mercado (Cusme Palma et al., 2026). 

Otro aspecto relevante en la evolución del pensamiento estratégico es la creciente 

importancia del enfoque basado en recursos y capacidades. Este enfoque plantea que la 

ventaja competitiva no depende exclusivamente del entorno, sino también de los recursos 

internos de la organización, especialmente aquellos que son difíciles de imitar y que 

generan valor a largo plazo. El análisis estratégico se amplía para considerar tanto factores 

internos como externos, promoviendo una visión integral de la organización. 

Los últimos años ha surgido un enfoque orientado a la complejidad y la 

incertidumbre, que reconoce que los entornos organizacionales no son lineales ni 

completamente predecibles. Desde esta perspectiva, la estrategia se concibe como un 

proceso emergente, donde las decisiones se ajustan continuamente en función de los 

cambios del entorno. En este sentido, Granda et al. (2025) sostienen que las 

organizaciones deben desarrollar estructuras flexibles y procesos de aprendizaje continuo 

que les permitan adaptarse a escenarios inciertos. 

Herramientas como el análisis FODA han evolucionado como parte del 

pensamiento estratégico, pasando de modelos estáticos a enfoques más dinámicos y 

orientados a la acción. En su versión moderna, el FODA no solo permite diagnosticar la 

situación organizacional, sino también formular estrategias específicas que transformen 

debilidades en oportunidades y fortalezcan la ventaja competitiva (Vistrain Díaz & Patrón 

González, 2025). 

La evolución del pensamiento estratégico puede comprenderse de manera más 

clara a través de una representación visual que sintetiza sus principales etapas y enfoques 

a lo largo del tiempo. 
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Figura 1 Evolución del pensamiento estratégico en la gestión empresarial 

Como se observa en la Figura 1, el pensamiento estratégico ha evolucionado desde 

modelos centrados en la planificación formal hacia enfoques dinámicos que integran el 

análisis del entorno, los recursos internos y la innovación continua. Esta evolución refleja 

la necesidad de las organizaciones de adaptarse a contextos complejos, incorporando 

herramientas analíticas y tecnológicas que fortalecen la toma de decisiones y la 

competitividad organizacional. 

Tabla 1 Evolución del pensamiento estratégico 

Etapa 
Características 

principales 

Enfoque 

dominante 
Limitaciones 

Enfoque clásico 

(planificación) 

Estrategias formales, 

planificación a largo 

plazo, control rígido 

Interno 
Baja adaptación al 

cambio 

Enfoque 

competitivo 

Análisis del entorno, 

competencia, 

posicionamiento 

Externo 
Menor énfasis en 

recursos internos 

Enfoque basado en 

recursos (RBV) 

Valor de recursos y 

capacidades internas 

Interno + 

capacidades 

Dificultad para 

adaptarse 

rápidamente 

Enfoque dinámico 

y adaptativo 

Innovación, flexibilidad, 

aprendizaje continuo 
Sistémico 

Mayor 

complejidad en la 

gestión 

Enfoque digital y 

analítico 

Uso de datos, tecnología, 

inteligencia estratégica 
Data-driven 

Dependencia 

tecnológica 
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La evolución del pensamiento estratégico evidencia un cambio paradigmático 

desde modelos rígidos hacia enfoques flexibles y adaptativos. Este proceso ha permitido 

a las organizaciones mejorar su capacidad de respuesta frente a entornos dinámicos, 

aunque también ha incrementado la complejidad en la gestión estratégica. En este sentido, 

la integración de diferentes enfoques —tradicionales, competitivos, internos y digitales— 

resulta fundamental para construir modelos de gestión más completos y efectivos. 

El pensamiento estratégico ha evolucionado desde una lógica de planificación 

estática hacia un enfoque dinámico, integral y basado en la información. Este cambio 

responde a la necesidad de las organizaciones de adaptarse a entornos cada vez más 

complejos, donde la innovación, la tecnología y la toma de decisiones basada en datos se 

convierten en elementos clave para la competitividad y sostenibilidad empresarial. 

1.3 Enfoques teóricos de la gestión estratégica  

La gestión estratégica ha sido abordada desde diversos enfoques teóricos que 

buscan explicar cómo las organizaciones logran ventajas competitivas y sostenibilidad en 

entornos dinámicos. Estos enfoques han evolucionado en función de los cambios del 

entorno empresarial, integrando perspectivas que consideran tanto factores internos como 

externos. Entre los principales enfoques destacan el enfoque competitivo, el enfoque 

basado en recursos (RBV) y el enfoque de capacidades dinámicas, los cuales constituyen 

pilares fundamentales en la teoría estratégica contemporánea. 

Enfoque competitivo o basado en el entorno 

El enfoque competitivo se centra en el análisis del entorno externo como 

determinante principal del desempeño organizacional. Desde esta perspectiva, la 

estrategia se orienta a posicionar a la empresa de manera favorable dentro de su sector, 

considerando variables como la competencia, la estructura del mercado y las condiciones 

económicas. 

Las organizaciones deben analizar su entorno para identificar oportunidades y 

amenazas, y en función de ello formular estrategias que les permitan diferenciarse o 

competir en costos. En contextos dinámicos, este análisis adquiere mayor relevancia, ya 

que los cambios en el entorno pueden afectar significativamente la posición competitiva 

de la empresa. 
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De acuerdo con Castillo Beltrán y Tipán Pillajo (2025), el análisis del entorno 

permite a las organizaciones anticipar cambios, reducir la incertidumbre y mejorar la toma 

de decisiones estratégicas, lo cual resulta fundamental en escenarios caracterizados por la 

volatilidad y la complejidad. Herramientas como el análisis PESTEL y el modelo de las 

fuerzas competitivas se convierten en instrumentos clave para la formulación estratégica. 

Una de las principales limitaciones de este enfoque radica en su énfasis 

predominante en factores externos, lo que puede llevar a subestimar el papel de los 

recursos internos en la generación de ventajas competitivas. 

Enfoque basado en recursos y capacidades (RBV) 

El enfoque basado en recursos (Resource-Based View - RBV) surge como una 

respuesta a las limitaciones del enfoque competitivo, proponiendo que la ventaja 

competitiva sostenible se origina en los recursos internos de la organización. Estos 

recursos incluyen tanto elementos tangibles (infraestructura, capital financiero) como 

intangibles (conocimiento, cultura organizacional, reputación). 

Las organizaciones logran ventajas competitivas cuando poseen recursos que son 

valiosos, escasos, difíciles de imitar y no sustituibles. En este sentido, el análisis 

estratégico se orienta a identificar, desarrollar y proteger dichos recursos como fuente de 

diferenciación en el mercado. 

Diversos estudios destacan que la adecuada gestión de recursos y capacidades 

permite a las empresas mejorar su desempeño y adaptarse a entornos cambiantes. En este 

contexto, la planificación estratégica ya no se limita al análisis externo, sino que incorpora 

una evaluación profunda de las fortalezas y debilidades internas. Como señalan Vistrain 

Díaz y Patrón González (2025), herramientas como el análisis FODA permiten integrar 

el diagnóstico interno y externo, facilitando la formulación de estrategias más coherentes 

y efectivas. 

El enfoque RBV presenta limitaciones en entornos altamente dinámicos, donde la 

velocidad del cambio exige no solo poseer recursos valiosos, sino también la capacidad 

de transformarlos continuamente. 
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Enfoque de capacidades dinámicas 

El enfoque de capacidades dinámicas surge como una evolución del RBV, 

incorporando la necesidad de adaptación constante en entornos inciertos. Este enfoque 

plantea que no es suficiente contar con recursos estratégicos, sino que las organizaciones 

deben desarrollar la capacidad de reconfigurarlos, integrarlos y renovarlos de manera 

continua. 

Las capacidades dinámicas se relacionan con procesos organizacionales como el 

aprendizaje, la innovación y la adaptación al cambio. Estas capacidades permiten a las 

empresas responder de manera efectiva a las transformaciones del entorno, manteniendo 

su competitividad a largo plazo. 

En entornos actuales, caracterizados por la transformación digital y la aceleración 

tecnológica, este enfoque adquiere una relevancia significativa. La incorporación de 

herramientas digitales, análisis de datos y tecnologías emergentes permite a las 

organizaciones fortalecer sus capacidades dinámicas y mejorar su capacidad de respuesta. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), la integración de tecnologías de información y 

analítica avanzada contribuye a optimizar la toma de decisiones y a fortalecer la 

adaptabilidad organizacional. 

Granda et al. (2025) destacan que las organizaciones deben desarrollar estructuras 

flexibles y procesos de aprendizaje continuo que les permitan enfrentar la incertidumbre 

y aprovechar oportunidades emergentes, consolidando así su sostenibilidad en el tiempo. 

Tabla 2 Comparación de los enfoques teóricos de la gestión estratégica 

Enfoque 
Base 

conceptual 

Fuente de 

ventaja 

competitiva 

Enfoque 

principal 
Limitaciones 

Competitivo 

(entorno) 

Análisis del 

mercado y la 

competencia 

Posición en el 

sector 
Externo 

Subestima 

recursos internos 

Basado en 

recursos 

(RBV) 

Recursos y 

capacidades 

internas 

Recursos 

valiosos e 

inimitables 

Interno 
Rigidez ante 

cambios rápidos 

Capacidades 

dinámicas 

Adaptación, 

innovación y 

aprendizaje 

Capacidad de 

transformación 

continua 

Sistémico 

Complejidad en 

su 

implementación 
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Los enfoques teóricos de la gestión estratégica no deben considerarse de manera 

aislada, sino como perspectivas complementarias que, al integrarse, permiten una 

comprensión más completa del comportamiento organizacional. Mientras el enfoque 

competitivo enfatiza la importancia del entorno, el enfoque basado en recursos resalta el 

valor de las capacidades internas, y el enfoque de capacidades dinámicas incorpora la 

necesidad de adaptación continua. 

En entornos dinámicos, caracterizados por la incertidumbre y la transformación 

constante, las organizaciones deben adoptar un enfoque híbrido que combine el análisis 

del entorno, la gestión eficiente de recursos y el desarrollo de capacidades dinámicas. Esta 

integración permite formular estrategias más robustas, flexibles y orientadas a la 

generación de valor sostenible. 

Los enfoques teóricos de la gestión estratégica han evolucionado hacia modelos 

más integrales que reconocen la interacción entre el entorno, los recursos internos y la 

capacidad de adaptación organizacional. Esta evolución refleja la necesidad de las 

empresas de desarrollar estrategias que no solo respondan a las condiciones actuales, sino 

que también anticipen los cambios futuros, fortaleciendo su competitividad en entornos 

dinámicos. 

1.4 Niveles de la estrategia organizacional  

La gestión estratégica se estructura en diferentes niveles dentro de la organización, 

los cuales permiten articular las decisiones estratégicas desde la alta dirección hasta las 

áreas operativas. Estos niveles responden a la necesidad de coordinar objetivos, recursos 

y acciones en distintos ámbitos organizacionales, garantizando coherencia y alineación 

estratégica en la toma de decisiones. 

En términos generales, la literatura identifica tres niveles fundamentales de la 

estrategia: corporativa, de negocio y funcional, los cuales interactúan de manera sistémica 

para orientar el desempeño organizacional. 

Estrategia corporativa 

La estrategia corporativa representa el nivel más alto de la gestión estratégica y se 

encarga de definir el rumbo general de la organización. Este nivel se enfoca en decisiones 
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relacionadas con el crecimiento, la diversificación, la integración vertical y la expansión 

hacia nuevos mercados. 

La estrategia corporativa responde a la pregunta: ¿En qué negocios debe 

participar la organización y cómo generar valor global? 

En entornos dinámicos, este nivel adquiere especial relevancia, ya que las 

organizaciones deben adaptarse a cambios estructurales del entorno, como la 

globalización y la transformación digital. Según Castillo Beltrán y Tipán Pillajo (2025), 

la capacidad de formular estrategias adaptativas permite a las organizaciones anticiparse 

a los cambios del entorno y fortalecer su sostenibilidad a largo plazo . 

La estrategia corporativa implica la asignación eficiente de recursos entre las 

diferentes unidades de negocio, lo cual requiere una visión integral de la organización y 

del entorno competitivo. 

Estrategia de negocio 

La estrategia de negocio se centra en la forma en que una organización compite 

dentro de un mercado específico. Este nivel estratégico busca definir cómo la empresa 

logra una ventaja competitiva frente a sus competidores, ya sea a través de diferenciación, 

liderazgo en costos o enfoque en nichos de mercado. 

En este sentido, la estrategia de negocio responde a la pregunta: ¿Cómo competir 

eficazmente en un mercado determinado? 

El análisis del entorno competitivo, el comportamiento del consumidor y las 

tendencias del mercado son elementos clave en este nivel. En entornos dinámicos, la 

estrategia de negocio debe ser flexible y orientada al cliente, incorporando herramientas 

como el análisis de datos y el marketing estratégico. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), la transformación digital ha permitido 

a las organizaciones mejorar su capacidad de respuesta al mercado, mediante el uso de 

analítica de datos y plataformas digitales que fortalecen la toma de decisiones estratégicas 

y el posicionamiento competitivo. 
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Estrategia funcional 

La estrategia funcional corresponde al nivel operativo de la gestión estratégica y 

se enfoca en las acciones específicas de cada área de la organización, como marketing, 

finanzas, recursos humanos y operaciones. 

Este nivel responde a la pregunta: ¿Cómo se implementan las estrategias en cada 

área funcional? 

Las estrategias funcionales deben estar alineadas con la estrategia de negocio y la 

estrategia corporativa, garantizando coherencia en la ejecución. En este nivel, se definen 

planes de acción concretos, indicadores de desempeño y mecanismos de control que 

permiten evaluar el cumplimiento de los objetivos estratégicos. 

El análisis financiero y el uso de indicadores clave de desempeño (KPIs) resultan 

fundamentales para la toma de decisiones operativas. Según Carrera-Torrales y Rivera-

Pizarro (2025), la implementación de herramientas financieras y tecnológicas permite 

optimizar la operatividad organizacional y mejorar la sostenibilidad empresarial. 

Tabla 3 Niveles de la estrategia organizacional 

Nivel 

estratégico 

Enfoque 

principal 
Pregunta clave Alcance Ejemplo 

Corporativo 

Dirección 

general de la 

organización 

¿En qué 

negocios 

participar? 

Global 
Expansión 

internacional 

De negocio 
Competencia en 

el mercado 

¿Cómo 

competir? 

Unidad de 

negocio 

Diferenciación 

de productos 

Funcional 
Ejecución 

operativa 

¿Cómo 

implementar? 

Áreas 

específicas 

Estrategia de 

marketing digital 

 

Los niveles de la estrategia organizacional deben entenderse como un sistema 

interdependiente en el que cada nivel influye en los demás. La falta de alineación entre 

estos niveles puede generar inconsistencias en la toma de decisiones, afectando el 

desempeño organizacional. 

En entornos dinámicos, la integración entre los niveles estratégico, táctico y 

operativo se convierte en un factor clave para la competitividad. Las organizaciones 
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deben garantizar que las decisiones corporativas se traduzcan en acciones concretas a 

nivel funcional, promoviendo una gestión estratégica coherente y orientada a resultados. 

La transformación digital ha generado una mayor interconexión entre los niveles 

estratégicos, permitiendo una toma de decisiones más ágil y basada en información en 

tiempo real. 

Los niveles de la estrategia organizacional permiten estructurar la gestión 

estratégica de manera jerárquica y coherente, facilitando la alineación entre los objetivos 

organizacionales y las acciones operativas. La adecuada articulación entre la estrategia 

corporativa, de negocio y funcional es fundamental para garantizar la competitividad y 

sostenibilidad de las organizaciones en entornos dinámicos. 

1.5 Importancia de la gestión estratégica en entornos dinámicos  

La globalización, la transformación digital y la creciente incertidumbre de los 

mercados, la gestión estratégica se ha consolidado como un elemento fundamental para 

la sostenibilidad y competitividad organizacional. Los entornos dinámicos, definidos por 

su volatilidad, complejidad y rapidez de cambio, exigen a las organizaciones desarrollar 

capacidades que les permitan no solo adaptarse, sino también anticiparse a las 

transformaciones del entorno. 

La gestión estratégica deja de ser un proceso estático de planificación para 

convertirse en un sistema dinámico de toma de decisiones, orientado a la generación de 

valor y a la adaptación continua. Su importancia radica en su capacidad para integrar el 

análisis del entorno, la gestión de recursos internos y la implementación de estrategias 

coherentes que respondan a las demandas del mercado. 

Diversos estudios coinciden en que las organizaciones que adoptan enfoques 

estratégicos sólidos logran mejorar su desempeño, reducir la incertidumbre y fortalecer 

su posicionamiento competitivo. En este sentido, Castillo Beltrán y Tipán Pillajo (2025) 

señalan que la gestión estratégica permite a las empresas anticipar cambios del entorno, 

optimizar recursos y tomar decisiones informadas, lo cual resulta esencial en contextos 

empresariales modernos caracterizados por la incertidumbre. 
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Adaptación al cambio y reducción de la incertidumbre 

Uno de los principales aportes de la gestión estratégica en entornos dinámicos es 

su capacidad para facilitar la adaptación organizacional. A través del análisis continuo 

del entorno, las organizaciones pueden identificar tendencias, riesgos y oportunidades, lo 

que les permite ajustar sus estrategias de manera oportuna. 

La gestión estratégica actúa como un mecanismo de reducción de la 

incertidumbre, ya que proporciona herramientas para evaluar escenarios futuros y tomar 

decisiones basadas en información relevante. Como sostienen Granda et al. (2025), las 

organizaciones deben desarrollar estructuras flexibles y procesos de aprendizaje continuo 

que les permitan responder de manera efectiva a entornos inciertos. 

Mejora de la toma de decisiones organizacionales 

La toma de decisiones constituye un componente central de la gestión estratégica. 

En entornos dinámicos, las decisiones deben ser rápidas, informadas y alineadas con los 

objetivos organizacionales. 

La incorporación de herramientas tecnológicas y analíticas ha fortalecido este 

proceso, permitiendo a las organizaciones basar sus decisiones en datos y evidencia. 

Según Cusme Palma et al. (2026), el uso de tecnologías digitales y sistemas de 

información mejora significativamente la calidad de la toma de decisiones, facilitando 

una respuesta más eficiente a las demandas del mercado. 

El uso de indicadores financieros y de desempeño permite evaluar la situación 

organizacional y orientar la asignación de recursos de manera más eficiente. En este 

sentido, Carrera-Torrales y Rivera-Pizarro (2025) destacan que el análisis financiero 

contribuye a la toma de decisiones estratégicas más precisas y a la mejora del desempeño 

empresarial. 

Generación de ventajas competitivas sostenibles 

Otro aspecto fundamental de la gestión estratégica es su contribución a la 

generación de ventajas competitivas sostenibles. En entornos dinámicos, la competencia 

es cada vez más intensa, lo que obliga a las organizaciones a diferenciarse mediante la 

innovación, la calidad y la eficiencia. 
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La gestión estratégica permite identificar y desarrollar recursos y capacidades que 

generan valor a largo plazo, fortaleciendo la posición competitiva de la empresa. En este 

contexto, herramientas como el análisis FODA facilitan la identificación de fortalezas y 

oportunidades que pueden convertirse en ventajas estratégicas (Vistrain Díaz & Patrón 

González, 2025). 

Con el fin de integrar los principales elementos analizados, la gestión estratégica 

en entornos dinámicos puede comprenderse como un sistema interrelacionado en el que 

el análisis del entorno, la gestión de recursos internos y la innovación continua convergen 

para generar competitividad y sostenibilidad organizacional. A continuación, se presenta 

un modelo conceptual que sintetiza esta relación. 

Figura 2 Modelo de gestión estratégica en entornos dinámicos 

Como se observa en la Figura 2, la gestión estratégica en entornos dinámicos se 

configura como un proceso integral donde el análisis del entorno, los recursos y 

capacidades internas, y la innovación continua interactúan de manera sistemática. Esta 

interrelación permite a las organizaciones fortalecer su competitividad y sostenibilidad, 

facilitando la adaptación constante frente a los cambios del entorno. En este sentido, el 

modelo refleja la importancia de adoptar un enfoque estratégico flexible, orientado a la 

toma de decisiones informadas y al aprovechamiento de oportunidades emergentes. 
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Tabla 4 Importancia de la gestión estratégica en entornos dinámicos 

Dimensión Aporte de la gestión estratégica Impacto organizacional 

Adaptación al 

entorno 

Identificación de cambios y 

tendencias 

Mayor capacidad de 

respuesta 

Toma de decisiones 
Uso de información y análisis de 

datos 
Decisiones más eficientes 

Competitividad 
Desarrollo de ventajas 

estratégicas 
Mejor posicionamiento 

Sostenibilidad Planificación a largo plazo 
Crecimiento 

organizacional 

 

Integración de tecnología y transformación digital 

La transformación digital ha redefinido la forma en que las organizaciones 

gestionan sus estrategias. La incorporación de tecnologías como la analítica de datos, la 

inteligencia artificial y los sistemas de información ha permitido mejorar la eficiencia 

organizacional y fortalecer la capacidad de adaptación. 

La gestión estratégica se apoya cada vez más en herramientas digitales que 

facilitan la recopilación, análisis e interpretación de información en tiempo real. Esto 

permite a las organizaciones anticipar cambios del mercado y tomar decisiones más 

precisas y oportunas. 

La gestión estratégica desempeña un papel fundamental en la adaptación, 

competitividad y sostenibilidad de las organizaciones en entornos dinámicos. Su 

capacidad para integrar el análisis del entorno, la toma de decisiones informadas y la 

implementación de estrategias coherentes la convierte en un elemento indispensable en 

la administración moderna. 

En un contexto caracterizado por la incertidumbre y la transformación constante, 

las organizaciones que adoptan enfoques estratégicos sólidos logran no solo sobrevivir, 

sino también consolidarse y generar valor a largo plazo. 
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CAPÍTULO II. 

2  Análisis Estratégico del Entorno y la Organización. 

El análisis estratégico del entorno y de la organización constituye una etapa 

fundamental dentro del proceso de gestión estratégica, ya que permite comprender las 

condiciones externas e internas que influyen en el desempeño empresarial. En entornos 

dinámicos, caracterizados por la incertidumbre, la globalización y la transformación 

digital, este análisis adquiere una relevancia crítica, al proporcionar información clave 

para la toma de decisiones y la formulación de estrategias efectivas. 

Las organizaciones contemporáneas deben enfrentar cambios constantes en 

variables económicas, tecnológicas, sociales y políticas, lo que exige una evaluación 

sistemática de su entorno y de sus capacidades internas. En este sentido, el análisis 

estratégico se convierte en una herramienta esencial para identificar oportunidades, 

mitigar riesgos y fortalecer la competitividad organizacional. Como señalan Castillo 

Beltrán y Tipán Pillajo (2025), la capacidad de analizar el entorno y adaptar las decisiones 

estratégicas es determinante para lograr una administración eficiente en contextos 

complejos. 

Este capítulo aborda los principales enfoques y herramientas del análisis 

estratégico, integrando el estudio del entorno externo, el análisis competitivo, la 

evaluación interna de recursos y capacidades, la construcción de ventajas competitivas y 

el uso de herramientas de diagnóstico como el análisis FODA. 

2.1 Análisis del entorno externo (PESTEL) 

El análisis del entorno externo constituye un componente esencial dentro del 

proceso de gestión estratégica, ya que permite a las organizaciones comprender las 

condiciones macroambientales que influyen en su desempeño y en la formulación de sus 

estrategias. En entornos dinámicos, caracterizados por la incertidumbre, la globalización 

y la aceleración tecnológica, este análisis adquiere una relevancia crítica, al facilitar la 

identificación de oportunidades y amenazas que condicionan la competitividad 

empresarial. 
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El modelo PESTEL se ha consolidado como una de las herramientas más 

utilizadas para el análisis del entorno externo, al integrar de manera sistemática seis 

dimensiones clave: factores políticos, económicos, sociales, tecnológicos, ecológicos y 

legales. Este enfoque permite a las organizaciones evaluar de manera integral las variables 

externas que impactan directa o indirectamente en su funcionamiento, proporcionando 

una base sólida para la toma de decisiones estratégicas. 

El análisis PESTEL no solo implica la identificación de factores externos, sino 

también la interpretación de su impacto en la organización. En entornos organizacionales 

dinámicos, estos factores interactúan de manera compleja, generando escenarios de riesgo 

e incertidumbre que requieren respuestas estratégicas adaptativas. Como señalan Castillo 

Beltrán y Tipán Pillajo (2025), la capacidad de analizar el entorno y anticipar cambios 

constituye un elemento clave para la administración efectiva, permitiendo a las 

organizaciones reducir riesgos y aprovechar oportunidades emergentes. 

En primer lugar, los factores políticos incluyen las políticas gubernamentales, la 

estabilidad institucional y las decisiones públicas que afectan el entorno empresarial. 

Estos elementos pueden influir en aspectos como la inversión, la regulación y la 

competitividad del mercado. En economías emergentes, por ejemplo, los cambios en la 

normativa o en las políticas fiscales pueden generar escenarios de incertidumbre que 

afectan la planificación estratégica. 

Por su parte, los factores económicos están relacionados con variables como la 

inflación, las tasas de interés, el crecimiento económico y el nivel de empleo. Estos 

factores determinan la capacidad de consumo de los clientes, los costos de producción y 

la rentabilidad empresarial. En entornos dinámicos, la volatilidad económica obliga a las 

organizaciones a desarrollar estrategias flexibles que les permitan adaptarse a cambios en 

las condiciones del mercado. 

Los factores sociales hacen referencia a aspectos culturales, demográficos y 

conductuales que influyen en las preferencias de los consumidores. La evolución de los 

estilos de vida, el aumento del acceso a la información y los cambios en los hábitos de 

consumo han transformado la forma en que las empresas interactúan con sus clientes. En 
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este sentido, comprender el entorno social resulta fundamental para diseñar estrategias de 

marketing y posicionamiento efectivas. 

En relación con los factores tecnológicos, el avance de la digitalización, la 

automatización y la inteligencia artificial ha redefinido los modelos de negocio y la 

competitividad empresarial. La adopción de nuevas tecnologías no solo mejora la 

eficiencia operativa, sino que también permite a las organizaciones innovar y 

diferenciarse en el mercado. En este contexto, la transformación digital se convierte en 

un elemento clave dentro del análisis estratégico (Cusme Palma et al., 2026). 

Los factores ecológicos han cobrado una creciente importancia en la gestión 

estratégica, debido a la necesidad de adoptar prácticas sostenibles y responsables con el 

medio ambiente. Las regulaciones ambientales, la presión social y la conciencia ecológica 

de los consumidores han impulsado a las organizaciones a incorporar criterios de 

sostenibilidad en sus estrategias. 

Los factores legales incluyen las normativas, leyes y regulaciones que rigen la 

actividad empresarial. El cumplimiento legal no solo es una obligación, sino también un 

elemento que puede influir en la reputación y competitividad de la organización. En 

entornos dinámicos, los cambios regulatorios pueden representar tanto riesgos como 

oportunidades estratégicas. 

Desde una perspectiva integradora, el análisis PESTEL permite a las 

organizaciones construir una visión sistémica del entorno, facilitando la identificación de 

tendencias y la formulación de estrategias proactivas. En este sentido, no se trata 

únicamente de analizar variables externas, sino de comprender su interrelación y su 

impacto en la toma de decisiones organizacionales. 

Para una mejor comprensión de los factores que componen el análisis del entorno 

externo, se presenta la Figura 3, en la cual se sintetizan los elementos del modelo PESTEL 

y su interacción dentro del contexto organizacional. 
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Como se observa en la Figura 3, el análisis PESTEL permite visualizar de manera 

integral los factores macro ambientales que influyen en la organización, destacando la 

interdependencia entre variables políticas, económicas, sociales, tecnológicas, ecológicas 

y legales. Esta representación facilita la comprensión sistémica del entorno, permitiendo 

a las organizaciones identificar tendencias, anticipar cambios y formular estrategias 

adaptativas en entornos dinámicos.    

Tabla 5 Componentes del análisis PESTEL y su impacto estratégico 

Factor Descripción Implicación estratégica 

Político 
Políticas públicas, estabilidad 

gubernamental 

Riesgo regulatorio y oportunidades 

de inversión 

Económico 
Inflación, tasas de interés, 

crecimiento 

Rentabilidad y capacidad de 

expansión 

Social 
Cultura, demografía, 

comportamiento 

Adaptación de productos y 

mercado 

Tecnológico Innovación, digitalización Competitividad e innovación 

Ecológico Sostenibilidad, medio ambiente 
Responsabilidad social y 

reputación 

Legal Normativas y regulación Cumplimiento y seguridad jurídica 

 

Figura 3 Análisis del entorno externo (modelo PESTEL) 
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El análisis del entorno externo mediante el modelo PESTEL permite a las 

organizaciones comprender las fuerzas macroambientales que influyen en su desempeño, 

facilitando la formulación de estrategias adaptativas en entornos dinámicos. Su aplicación 

contribuye a reducir la incertidumbre, anticipar cambios y fortalecer la capacidad de 

respuesta organizacional, consolidándose como una herramienta fundamental en la 

gestión estratégica contemporánea. 

2.2 Análisis competitivo (Cinco Fuerzas de Porter) 

El análisis competitivo constituye una herramienta fundamental dentro de la 

gestión estratégica, ya que permite evaluar la estructura del sector en el que opera la 

organización y comprender las fuerzas que determinan su nivel de rentabilidad y 

competitividad. En entornos dinámicos, caracterizados por cambios constantes en la 

tecnología, el comportamiento del consumidor y la globalización de los mercados, este 

análisis adquiere una importancia crítica para la formulación de estrategias efectivas. 

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter se ha consolidado como uno de los 

enfoques más influyentes en el análisis estratégico, al proporcionar un marco conceptual 

para examinar la intensidad competitiva dentro de una industria. Este modelo plantea que 

la rentabilidad de un sector no depende únicamente de la competencia directa, sino 

también de la interacción de cinco fuerzas que condicionan el entorno competitivo: la 

rivalidad entre competidores existentes, la amenaza de nuevos entrantes, el poder de 

negociación de los proveedores, el poder de negociación de los clientes y la amenaza de 

productos sustitutos. 

Desde una perspectiva estratégica, este modelo permite a las organizaciones 

identificar las presiones competitivas que afectan su desempeño, facilitando la toma de 

decisiones orientadas a mejorar su posicionamiento en el mercado. En entornos 

organizacionales dinámicos, donde las condiciones del sector cambian rápidamente, el 

análisis de estas fuerzas se convierte en un instrumento clave para anticipar escenarios y 

diseñar estrategias adaptativas. Como señalan Castillo Beltrán y Tipán Pillajo (2025), la 

comprensión del entorno competitivo es esencial para fortalecer la capacidad de respuesta 

organizacional y mejorar la toma de decisiones en contextos complejos. 
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La rivalidad entre competidores existentes representa la intensidad de la 

competencia dentro del sector, la cual se manifiesta a través de variables como el número 

de competidores, la diferenciación de productos y las estrategias de precios. En mercados 

saturados o con escasa diferenciación, la rivalidad tiende a ser alta, lo que reduce la 

rentabilidad y obliga a las organizaciones a innovar constantemente. 

La amenaza de nuevos entrantes se refiere a la facilidad con la que nuevas 

empresas pueden ingresar al mercado. Factores como las barreras de entrada, la inversión 

inicial requerida y las regulaciones influyen en este aspecto. En entornos dinámicos, la 

digitalización ha reducido muchas de estas barreras, permitiendo la aparición de nuevos 

competidores y aumentando la presión competitiva. 

El poder de negociación de los proveedores está relacionado con la capacidad de 

estos para influir en los precios, la calidad y las condiciones de suministro. Cuando los 

proveedores son pocos o poseen recursos clave, su poder aumentar, lo que puede afectar 

los costos operativos de la organización. 

El poder de negociación de los clientes se refiere a la capacidad de los 

consumidores para influir en los precios y condiciones del mercado. En la actualidad, el 

acceso a la información y la digitalización han fortalecido este poder, obligando a las 

organizaciones a adoptar estrategias centradas en el cliente y en la generación de valor. 

La amenaza de productos sustitutos se relaciona con la existencia de alternativas 

que pueden satisfacer las mismas necesidades del consumidor. En entornos dinámicos, la 

innovación tecnológica ha incrementado significativamente esta amenaza, generando 

cambios constantes en los mercados y obligando a las empresas a diferenciarse. 

Estas cinco fuerzas determinan la estructura competitiva del sector y condicionan 

la rentabilidad empresarial. El análisis de estas variables permite a las organizaciones 

diseñar estrategias que reduzcan las presiones competitivas y fortalezcan su posición en 

el mercado. 
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Figura 4 Cinco fuerzas competitivas de porter 

Como se observa en la Figura 4, la competitividad de una organización está 

determinada por la interacción de cinco fuerzas fundamentales: la amenaza de nuevos 

competidores, el poder de negociación de los proveedores, el poder de negociación de los 

clientes, la amenaza de productos sustitutos y la rivalidad entre competidores existentes. 

Estas fuerzas configuran la intensidad competitiva de un sector y condicionan su 

rentabilidad. En este sentido, el análisis del entorno competitivo permite a las 

organizaciones identificar oportunidades y amenazas, así como diseñar estrategias 

orientadas a fortalecer su posición en el mercado. La comprensión integral de estas 

fuerzas resulta esencial para la formulación de estrategias competitivas sostenibles en 

entornos dinámicos. 

Tabla 6 Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter 

Fuerza Descripción Impacto estratégico 

Rivalidad competitiva Intensidad de la competencia Reducción de márgenes 

Nuevos entrantes Facilidad de ingreso al mercado Aumento de competencia 

Proveedores Poder sobre precios y suministro Incremento de costos 

Clientes Capacidad de negociación Presión sobre precios 
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Sustitutos Productos alternativos Pérdida de mercado 

 

Si bien el modelo de Porter proporciona una base sólida para el análisis 

competitivo, su aplicación en entornos dinámicos presenta ciertos desafíos. La rapidez de 

los cambios tecnológicos y la aparición de nuevos modelos de negocio han modificado la 

estructura de muchos sectores, lo que exige una reinterpretación del modelo desde una 

perspectiva más flexible. 

La digitalización ha incrementado la intensidad competitiva, ha reducido las 

barreras de entrada y ha fortalecido el poder de los clientes, transformando la dinámica 

tradicional de los mercados. Por ello, el análisis de las cinco fuerzas debe complementarse 

con enfoques más dinámicos que consideren la innovación, la transformación digital y el 

comportamiento del consumidor. 

El modelo de las Cinco Fuerzas de Porter constituye una herramienta fundamental 

para comprender la estructura competitiva de un sector y orientar la formulación de 

estrategias empresariales. Su aplicación permite identificar las presiones del entorno 

competitivo, anticipar cambios y diseñar acciones orientadas a fortalecer la 

competitividad organizacional en entornos dinámicos. 

2.3 Análisis interno: recursos y capacidades 

El análisis interno constituye una etapa fundamental dentro del proceso de gestión 

estratégica, ya que permite a las organizaciones identificar sus fortalezas y debilidades a 

partir de la evaluación de sus recursos y capacidades. En entornos dinámicos, donde la 

competencia es cada vez más intensa y las condiciones del mercado cambian 

constantemente, comprender el potencial interno de la organización resulta clave para la 

formulación de estrategias efectivas y sostenibles. 

A diferencia del análisis externo, que se enfoca en las condiciones del entorno, el 

análisis interno se centra en los elementos propios de la organización que determinan su 

capacidad para competir. En este sentido, los recursos y capacidades constituyen la base 

sobre la cual se construyen las ventajas competitivas, ya que permiten a las empresas 

diferenciarse y generar valor en el mercado. 
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Como señalan Castillo Beltrán y Tipán Pillajo (2025), la adecuada gestión de los 

recursos organizacionales y su alineación con la estrategia empresarial permiten mejorar 

el desempeño y fortalecer la competitividad en contextos complejos. En este marco, el 

análisis interno no solo implica identificar los recursos disponibles, sino también evaluar 

su uso estratégico y su capacidad para generar resultados sostenibles. 

Recursos organizacionales: naturaleza y clasificación 

Los recursos organizacionales representan los activos que posee una empresa y 

que pueden ser utilizados para implementar estrategias. Estos recursos pueden clasificarse 

en tangibles e intangibles, dependiendo de su naturaleza. 

Los recursos tangibles incluyen elementos físicos y financieros, como 

infraestructura, maquinaria, tecnología, capital y recursos humanos. Estos recursos son 

fácilmente identificables y medibles, pero generalmente son más susceptibles de ser 

imitados por la competencia. 

Los recursos intangibles comprenden elementos como el conocimiento, la cultura 

organizacional, la reputación, las marcas y las capacidades tecnológicas. Estos recursos 

son más difíciles de replicar y, por lo tanto, tienen un mayor potencial para generar 

ventajas competitivas sostenibles. 

En entornos dinámicos, los recursos intangibles han adquirido una relevancia 

creciente, especialmente aquellos relacionados con la innovación y la gestión del 

conocimiento. La transformación digital ha reforzado la importancia de estos recursos, al 

permitir a las organizaciones desarrollar nuevas capacidades y mejorar su competitividad 

(Cusme Palma et al., 2026). 

Capacidades organizacionales: integración y uso estratégico 

Las capacidades organizacionales se refieren a la habilidad de la empresa para 

utilizar sus recursos de manera eficiente y coordinada. No basta con poseer recursos 

valiosos; es necesario contar con capacidades que permitan integrarlos, transformarlos y 

orientarlos hacia el logro de los objetivos estratégicos. 

En este sentido, las capacidades organizacionales están relacionadas con procesos, 

rutinas y conocimientos que permiten a la empresa ejecutar sus estrategias de manera 
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efectiva. Estas capacidades incluyen aspectos como la innovación, la gestión del talento 

humano, la eficiencia operativa y la adaptabilidad organizacional. 

En entornos dinámicos, las capacidades adquieren un papel aún más relevante, ya 

que permiten a las organizaciones responder de manera ágil a los cambios del entorno. 

La capacidad de aprendizaje organizacional y la flexibilidad estratégica se convierten en 

factores clave para la sostenibilidad empresarial. 

Evaluación estratégica de recursos y capacidades 

El análisis interno no se limita a la identificación de recursos y capacidades, sino 

que implica su evaluación en términos estratégicos. En este contexto, es fundamental 

determinar qué recursos y capacidades generan valor, cuáles son escasos, cuáles son 

difíciles de imitar y cuáles pueden ser sustituidos. 

Esta evaluación permite identificar aquellos elementos que realmente contribuyen 

a la generación de ventajas competitivas. En este sentido, herramientas como el análisis 

FODA facilitan la integración del diagnóstico interno y externo, permitiendo una mejor 

formulación de estrategias (Vistrain Díaz & Patrón González, 2025). 

El uso de indicadores financieros y de desempeño contribuye a evaluar la 

eficiencia en el uso de los recursos. Como señalan Carrera-Torrales y Rivera-Pizarro 

(2025), el análisis financiero permite optimizar la asignación de recursos y mejorar la 

toma de decisiones estratégicas. 

Tabla 7  Recursos y capacidades en el análisis interno 

Elemento Tipo Características Impacto estratégico 

Infraestructura Tangible Medible, visible Soporte operativo 

Capital financiero Tangible Liquidez, inversión Crecimiento 

Conocimiento Intangible Difícil de imitar Innovación 

Cultura organizacional Intangible Valores y normas Diferenciación 

Capacidades operativas Capacidad Eficiencia Productividad 

Capacidades dinámicas Capacidad Adaptación Sostenibilidad 

 

El análisis de recursos y capacidades ha evolucionado hacia enfoques más 

integrales que reconocen la importancia de los activos intangibles y de las capacidades 

dinámicas en la generación de ventajas competitivas. En entornos dinámicos, las 
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organizaciones ya no pueden depender únicamente de recursos tangibles, sino que deben 

desarrollar capacidades que les permitan adaptarse, innovar y responder a los cambios del 

entorno. 

Uno de los principales desafíos radica en la dificultad de identificar y medir los 

recursos intangibles, así como en la necesidad de gestionar adecuadamente las 

capacidades organizacionales para evitar su obsolescencia. 

El análisis interno de recursos y capacidades permite a las organizaciones 

comprender su potencial estratégico y diseñar estrategias alineadas con sus fortalezas. En 

entornos dinámicos, la adecuada gestión de estos elementos se convierte en un factor 

determinante para la competitividad y la sostenibilidad empresarial. 

2.4 Ventaja competitiva sostenible  

En el ámbito de la gestión estratégica, la ventaja competitiva sostenible constituye 

uno de los conceptos centrales para comprender el éxito y la permanencia de las 

organizaciones en el tiempo. En entornos dinámicos, caracterizados por la incertidumbre, 

la innovación constante y la intensificación de la competencia, la capacidad de una 

empresa para diferenciarse y mantener dicha diferenciación se convierte en un factor 

determinante para su supervivencia y crecimiento. 

La ventaja competitiva puede entenderse como la capacidad de una organización 

para generar mayor valor que sus competidores, ya sea a través de la diferenciación de 

sus productos o servicios, la eficiencia en costos o la innovación en sus procesos. Sin 

embargo, no toda ventaja competitiva es sostenible. La sostenibilidad implica que dicha 

ventaja pueda mantenerse en el tiempo, resistiendo la imitación por parte de los 

competidores y adaptándose a los cambios del entorno. 

Desde una perspectiva estratégica, la sostenibilidad de la ventaja competitiva 

depende en gran medida de la calidad de los recursos y capacidades de la organización. 

En este sentido, las empresas que logran desarrollar recursos valiosos, difíciles de imitar 

y estratégicamente organizados tienen mayores probabilidades de mantener una posición 

competitiva sólida. Esta idea se vincula directamente con la importancia del análisis 

interno, donde los activos intangibles —como el conocimiento, la cultura organizacional 

y la innovación— desempeñan un papel fundamental. 
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La ventaja competitiva no puede basarse únicamente en una posición estática, sino 

que debe construirse sobre la capacidad de adaptación continua. La aceleración 

tecnológica, la digitalización y los cambios en el comportamiento del consumidor han 

reducido la duración de las ventajas tradicionales, obligando a las organizaciones a 

innovar de manera constante. En este contexto, la ventaja competitiva se transforma en 

un proceso dinámico, donde la capacidad de aprendizaje organizacional y la flexibilidad 

estratégica resultan esenciales. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), la incorporación de tecnologías 

digitales y el uso de información en tiempo real permiten a las organizaciones mejorar su 

capacidad de respuesta y fortalecer su posicionamiento competitivo. Castillo Beltrán y 

Tipán Pillajo (2025) destacan que la toma de decisiones estratégicas basada en el análisis 

del entorno y de los recursos internos contribuye significativamente a la generación de 

ventajas sostenibles en contextos empresariales complejos. 

Otro aspecto relevante en la construcción de la ventaja competitiva sostenible es 

la orientación al cliente. En mercados altamente competitivos, las organizaciones deben 

comprender las necesidades y expectativas de los consumidores, ofreciendo propuestas 

de valor diferenciadas que generen lealtad y satisfacción. La ventaja competitiva no solo 

se construye desde la eficiencia interna, sino también desde la capacidad de crear valor 

percibido por el cliente. 

La sostenibilidad de la ventaja competitiva está estrechamente vinculada con la 

innovación. Las organizaciones que desarrollan una cultura orientada a la mejora 

continua, la creatividad y la adopción de nuevas tecnologías tienen mayores posibilidades 

de mantenerse relevantes en el mercado. La innovación no solo permite diferenciarse, 

sino también adaptarse a los cambios del entorno y anticipar nuevas oportunidades. 

Desde una perspectiva crítica, uno de los principales desafíos en la gestión de la 

ventaja competitiva radica en su carácter temporal. En entornos dinámicos, las ventajas 

pueden erosionarse rápidamente debido a la imitación, la disrupción tecnológica o los 

cambios en el mercado. Por ello, las organizaciones deben evitar enfoques rígidos y 

adoptar una visión estratégica flexible, orientada a la renovación constante de sus 

capacidades. 
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La ventaja competitiva sostenible no debe entenderse como un estado permanente, 

sino como un proceso continuo de construcción, adaptación y renovación. Las 

organizaciones que logran integrar el análisis del entorno, la gestión eficiente de recursos 

y la innovación estratégica tienen mayores probabilidades de consolidar una posición 

competitiva sólida y duradera. 

La ventaja competitiva sostenible representa la capacidad de una organización 

para generar valor de manera diferenciada y mantener dicha posición en el tiempo, a 

través de la innovación, la adaptabilidad y la gestión estratégica de sus recursos y 

capacidades. En entornos dinámicos, esta ventaja depende no solo de lo que la empresa 

posee, sino de lo que es capaz de hacer de manera continua frente a los cambios del 

entorno. 

2.5 Herramientas de diagnóstico estratégico (FODA y matrices)  

El diagnóstico estratégico constituye una fase fundamental dentro del proceso de 

gestión estratégica, ya que permite integrar la información obtenida del análisis del 

entorno externo, del análisis competitivo y del análisis interno de la organización. En 

entornos dinámicos, caracterizados por la incertidumbre y la complejidad, el uso de 

herramientas estructuradas de diagnóstico se vuelve indispensable para transformar la 

información en decisiones estratégicas coherentes y orientadas a la generación de valor. 

Las herramientas de diagnóstico estratégico facilitan la identificación de la 

posición actual de la organización, permitiendo evaluar sus fortalezas, debilidades, 

oportunidades y amenazas, así como establecer relaciones entre estos factores para la 

formulación de estrategias efectivas. Estas herramientas no solo cumplen una función 

descriptiva, sino que también tienen un carácter analítico y prospectivo, al orientar la 

toma de decisiones en función de escenarios futuros. 

Como señalan Vistrain Díaz y Patrón González (2025), el diagnóstico estratégico 

constituye un elemento clave en la planificación organizacional, ya que permite 

estructurar la información relevante y formular estrategias alineadas con las condiciones 

del entorno y las capacidades internas de la empresa. 

El análisis FODA constituye una de las herramientas más utilizadas en la gestión 

estratégica, ya que permite integrar factores internos y externos para evaluar la situación 
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de la organización. A través de este enfoque, las empresas pueden identificar elementos 

clave que influyen en su desempeño y orientar la formulación de estrategias efectivas. 

Para facilitar la comprensión de esta herramienta, se presenta la Figura 5, donde 

se ilustran los componentes fundamentales de la matriz FODA y su aplicación en el 

análisis estratégico. 

Figura 5 Matriz FODA 

Como se observa en la Figura 5, la matriz FODA permite visualizar de manera 

estructurada los factores internos y externos que afectan a la organización. Esta 

herramienta facilita la identificación de fortalezas que pueden potenciarse, debilidades 

que deben corregirse, oportunidades que pueden aprovecharse y amenazas que es 

necesario mitigar. En este sentido, el análisis FODA no solo cumple una función 

diagnóstica, sino que también constituye un insumo clave para la formulación de 

estrategias competitivas en entornos dinámicos. 

El análisis FODA como herramienta integradora 

El análisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) es una 

de las herramientas más utilizadas en el diagnóstico estratégico, debido a su capacidad 
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para integrar el análisis interno y externo de la organización. Esta herramienta permite 

identificar los factores clave que influyen en el desempeño organizacional y establecer 

relaciones estratégicas entre ellos. 

Las fortalezas representan los recursos y capacidades internas que otorgan 

ventajas a la organización, mientras que las debilidades reflejan las limitaciones o áreas 

de mejora que pueden afectar su desempeño. Por otro lado, las oportunidades 

corresponden a factores externos favorables que pueden ser aprovechados, y las amenazas 

representan riesgos o condiciones adversas del entorno. 

La principal utilidad del análisis FODA radica en su capacidad para facilitar la 

formulación de estrategias a partir de la interacción entre sus componentes. En este 

sentido, la combinación de fortalezas con oportunidades permite desarrollar estrategias 

ofensivas, mientras que la relación entre debilidades y amenazas orienta estrategias 

defensivas. 

En entornos dinámicos, el análisis FODA ha evolucionado desde un enfoque 

estático hacia una herramienta más flexible y orientada a la acción, permitiendo a las 

organizaciones adaptarse a cambios del entorno y tomar decisiones estratégicas más 

informadas. 

Matrices estratégicas: de la diagnosis a la acción 

Si bien el análisis FODA permite estructurar la información estratégica, las 

matrices derivadas de este análisis facilitan la transformación del diagnóstico en 

estrategias concretas. Estas matrices permiten establecer relaciones entre los factores 

internos y externos, generando líneas de acción que orientan la toma de decisiones 

organizacionales. 

Entre las matrices más relevantes se encuentran: 

• Estrategias FO (Fortalezas-Oportunidades): orientadas a aprovechar las 

oportunidades del entorno mediante el uso de las fortalezas internas.  

• Estrategias DO (Debilidades-Oportunidades): enfocadas en superar 

debilidades internas para aprovechar oportunidades externas.  
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• Estrategias FA (Fortalezas-Amenazas): destinadas a utilizar las fortalezas para 

enfrentar o mitigar amenazas del entorno.  

• Estrategias DA (Debilidades-Amenazas): orientadas a reducir vulnerabilidades 

y evitar riesgos.  

Estas combinaciones permiten a las organizaciones formular estrategias más 

coherentes, alineadas con su contexto y sus capacidades. En este sentido, el uso de 

matrices estratégicas contribuye a mejorar la calidad de la toma de decisiones y a 

fortalecer la planificación organizacional. 

Tabla 8 Matriz FODA y formulación estratégica 

Combinación Tipo de estrategia Enfoque 

FO Estrategia ofensiva Aprovechar oportunidades con fortalezas 

DO Estrategia adaptativa 
Superar debilidades aprovechando 

oportunidades 

FA 
Estrategia defensiva 

activa 
Usar fortalezas para enfrentar amenazas 

DA Estrategia defensiva Minimizar debilidades y evitar amenazas 

 

Aplicación del diagnóstico estratégico en entornos dinámicos 

En entornos dinámicos, el diagnóstico estratégico no debe concebirse como un 

ejercicio puntual, sino como un proceso continuo de análisis y adaptación. La rapidez de 

los cambios en el entorno exige a las organizaciones actualizar constantemente su 

diagnóstico, incorporando información relevante y ajustando sus estrategias en función 

de nuevas condiciones. 

La integración del análisis PESTEL, el modelo de las cinco fuerzas de Porter y el 

análisis interno de recursos y capacidades permite construir un diagnóstico estratégico 

más completo y preciso. En este contexto, el FODA actúa como una herramienta 

integradora que sintetiza la información y facilita la formulación de estrategias. 

La incorporación de tecnologías digitales y sistemas de información ha permitido 

mejorar la calidad del diagnóstico estratégico, facilitando el análisis de grandes 

volúmenes de datos y la toma de decisiones en tiempo real. Como señalan Cusme Palma 
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et al. (2026), el uso de herramientas tecnológicas fortalece la capacidad de las 

organizaciones para analizar su entorno y mejorar su competitividad. 

Si bien el análisis FODA y las matrices estratégicas son ampliamente utilizadas, 

su efectividad depende de la calidad de la información y del criterio estratégico con el 

que se aplican. Un uso superficial de estas herramientas puede conducir a diagnósticos 

incompletos o a decisiones poco fundamentadas. 

Es fundamental complementar estas herramientas con análisis más profundos y 

con una visión estratégica integral que considere la dinámica del entorno. Además, en 

contextos altamente cambiantes, el diagnóstico debe ser flexible y orientado a la acción, 

evitando enfoques rígidos que limiten la capacidad de adaptación organizacional. 

Las herramientas de diagnóstico estratégico, particularmente el análisis FODA y 

sus matrices derivadas, permiten integrar la información del entorno y de la organización, 

facilitando la formulación de estrategias coherentes y orientadas a la generación de valor. 

En entornos dinámicos, su aplicación continua y su integración con herramientas 

analíticas y tecnológicas resultan fundamentales para fortalecer la competitividad y la 

sostenibilidad empresarial.  
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CAPÍTULO III. 

3  Estrategias didácticas para el desarrollo del pensamiento crítico. 

La formulación e implementación de estrategias empresariales constituye el 

núcleo de la gestión estratégica, ya que permite a las organizaciones transformar el 

análisis del entorno y de sus capacidades internas en acciones concretas orientadas a la 

generación de valor. En entornos dinámicos, caracterizados por la incertidumbre, la 

disrupción tecnológica y la globalización, las estrategias deben ser flexibles, innovadoras 

y orientadas a resultados sostenibles. 

Este capítulo aborda los principales enfoques relacionados con la formulación de 

estrategias corporativas y competitivas, el crecimiento organizacional, la innovación, la 

transformación digital, así como los procesos de implementación, control y evaluación 

estratégica. En este contexto, la estrategia no se concibe como un documento estático, 

sino como un proceso dinámico que evoluciona en función de las condiciones del entorno 

y de la capacidad adaptativa de la organización. 

3.1 Estrategias corporativas y competitivas  

La formulación de estrategias corporativas y competitivas constituye uno de los 

pilares fundamentales de la gestión estratégica, ya que define tanto la dirección general 

de la organización como su posicionamiento en el mercado. En entornos dinámicos, 

caracterizados por la globalización, la disrupción tecnológica y la creciente competencia, 

las organizaciones deben diseñar estrategias coherentes, flexibles y orientadas a la 

generación de valor sostenible. 

Desde una perspectiva estructural, la estrategia empresarial se desarrolla en 

distintos niveles. En el nivel corporativo, las decisiones estratégicas se orientan a definir 

el alcance de la organización, es decir, en qué negocios participar, cómo asignar recursos 

entre distintas unidades y cómo generar sinergias que fortalezcan el desempeño global. 

En este nivel, las organizaciones pueden optar por estrategias de crecimiento, 

diversificación, integración vertical o expansión internacional, dependiendo de sus 

objetivos y capacidades. 
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El nivel competitivo se enfoca en cómo la organización compite dentro de un 

sector específico. En este contexto, las empresas deben definir la manera en que generarán 

ventajas frente a sus competidores, ya sea a través de la eficiencia en costos, la 

diferenciación de productos o la especialización en nichos de mercado. Estas decisiones 

determinan la forma en que la organización interactúa con su entorno competitivo y cómo 

responde a las presiones del mercado. 

La relación entre la estrategia corporativa y la estrategia competitiva es 

fundamental para garantizar la coherencia organizacional. Una estrategia corporativa bien 

definida establece el marco dentro del cual se desarrollan las estrategias competitivas, 

asegurando que las acciones de cada unidad de negocio estén alineadas con los objetivos 

generales de la organización. Como señalan Castillo Beltrán y Tipán Pillajo (2025), la 

alineación estratégica es un factor clave para mejorar la eficiencia organizacional y 

fortalecer la toma de decisiones en contextos complejos. 

Las estrategias corporativas han evolucionado hacia enfoques más flexibles y 

adaptativos. Las organizaciones ya no pueden depender únicamente de estructuras rígidas 

o de planes a largo plazo inmutables, sino que deben adoptar una visión estratégica basada 

en la capacidad de adaptación continua. La digitalización, la innovación y los cambios en 

el comportamiento del consumidor han obligado a las empresas a redefinir sus estrategias, 

integrando nuevas formas de creación de valor. 

Las estrategias competitivas han trascendido los enfoques tradicionales, 

incorporando elementos como la experiencia del cliente, la personalización y el uso de 

tecnologías avanzadas. En este sentido, la ventaja competitiva no se limita a la eficiencia 

operativa, sino que se construye a partir de la capacidad de la organización para generar 

valor diferencial y responder de manera ágil a las necesidades del mercado. 

Dimensiones clave de la estrategia corporativa 

La estrategia corporativa puede analizarse a partir de diversas dimensiones que 

orientan la toma de decisiones organizacionales: 

• Alcance organizacional: define los mercados y sectores en los que la empresa 

participa.  
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• Asignación de recursos: determina cómo se distribuyen los recursos entre las 

distintas unidades de negocio.  

• Sinergias: busca generar valor a partir de la interacción entre diferentes áreas o 

unidades.  

• Dirección estratégica: establece los objetivos a largo plazo y la visión 

organizacional.  

Estas dimensiones permiten a las organizaciones estructurar su crecimiento y 

garantizar la coherencia de sus decisiones estratégicas. 

Estrategias competitivas y posicionamiento 

En el ámbito competitivo, las organizaciones deben definir su posicionamiento en 

el mercado, lo cual implica seleccionar una estrategia que les permita diferenciarse de sus 

competidores. Entre las principales alternativas estratégicas se destacan: 

• Liderazgo en costos: orientado a ofrecer productos o servicios a un menor costo 

que la competencia.  

• Diferenciación: basado en la creación de valor percibido a través de la calidad, 

innovación o marca.  

• Enfoque o segmentación: dirigido a atender un nicho específico de mercado con 

una propuesta de valor especializada.  

En entornos dinámicos, estas estrategias no deben aplicarse de manera rígida, sino 

adaptarse a las condiciones del entorno y a las capacidades de la organización. La 

combinación de elementos de diferentes estrategias puede generar enfoques híbridos que 

potencien la competitividad empresarial. 

Integración estratégica en entornos dinámicos 

La complejidad del entorno actual exige que las organizaciones integren sus 

estrategias corporativas y competitivas de manera coherente y flexible. La capacidad de 

adaptación, la innovación y el aprendizaje organizacional se convierten en factores clave 

para el éxito estratégico. 
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En este contexto, la estrategia empresarial debe concebirse como un proceso 

dinámico que evoluciona en función de los cambios del entorno. Las organizaciones que 

logran integrar el análisis estratégico con la acción efectiva tienen mayores 

probabilidades de alcanzar una posición competitiva sólida y sostenible. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), la incorporación de tecnologías 

digitales y el uso de información estratégica permiten mejorar la toma de decisiones y 

fortalecer el posicionamiento competitivo en mercados altamente dinámicos. 

Las estrategias corporativas y competitivas constituyen elementos esenciales para 

la dirección estratégica de las organizaciones, ya que permiten definir el rumbo 

empresarial y establecer mecanismos de diferenciación en el mercado. En entornos 

dinámicos, su adecuada formulación e integración resultan fundamentales para garantizar 

la competitividad y la sostenibilidad organizacional. 

3.2 Estrategias de crecimiento e innovación  

El crecimiento organizacional constituye uno de los principales objetivos de la 

gestión estratégica, ya que permite a las empresas expandir su alcance, fortalecer su 

posicionamiento competitivo y generar mayor valor en el mercado. En entornos 

dinámicos, caracterizados por la incertidumbre, la disrupción tecnológica y la evolución 

constante de las preferencias del consumidor, el crecimiento no puede entenderse 

únicamente como una expansión cuantitativa, sino como un proceso estratégico que 

integra innovación, adaptabilidad y sostenibilidad. 

Desde una perspectiva estratégica, el crecimiento puede abordarse a través de 

diferentes enfoques, los cuales responden a las condiciones del entorno y a las 

capacidades internas de la organización. Tradicionalmente, las estrategias de crecimiento 

se han clasificado en crecimiento interno y crecimiento externo, cada uno con 

características y desafíos específicos. 

El crecimiento interno se basa en el desarrollo de capacidades propias de la 

organización, mediante la expansión de operaciones, la mejora de procesos y la 

innovación en productos o servicios. Este tipo de crecimiento permite un mayor control 

sobre las actividades empresariales y favorece la consolidación de competencias clave. 
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Sin embargo, suele ser más lento y requiere una inversión sostenida en recursos y 

capacidades. 

Por otro lado, el crecimiento externo implica la expansión a través de alianzas 

estratégicas, fusiones, adquisiciones o asociaciones empresariales. Este enfoque permite 

a las organizaciones acceder rápidamente a nuevos mercados, tecnologías o recursos, 

aunque también conlleva riesgos relacionados con la integración organizacional y la 

gestión del cambio. 

En entornos dinámicos, la elección entre crecimiento interno y externo no es 

excluyente, sino que muchas organizaciones adoptan estrategias híbridas que combinan 

ambos enfoques para maximizar sus oportunidades de desarrollo. 

Estrategias de crecimiento en el contexto competitivo 

El crecimiento organizacional también puede analizarse desde la perspectiva del 

mercado y los productos, considerando estrategias como la penetración de mercado, el 

desarrollo de mercado, el desarrollo de productos y la diversificación. Estas estrategias 

permiten a las organizaciones expandir su alcance y adaptarse a nuevas oportunidades. 

La penetración de mercado busca incrementar la participación en mercados 

existentes mediante el fortalecimiento de estrategias comerciales y de marketing. El 

desarrollo de mercado implica la entrada a nuevos segmentos o territorios, mientras que 

el desarrollo de productos se enfoca en la creación o mejora de bienes y servicios para 

satisfacer nuevas necesidades. 

Por su parte, la diversificación representa una estrategia más compleja, ya que 

implica la incursión en nuevos mercados con nuevos productos, lo que requiere un alto 

nivel de análisis estratégico y gestión de riesgos. 

Estas estrategias adquieren una mayor relevancia en entornos dinámicos, donde 

las organizaciones deben identificar constantemente nuevas oportunidades y adaptarse a 

los cambios del mercado. 

Innovación como eje del crecimiento estratégico 

La innovación se ha convertido en un factor determinante para el crecimiento y la 

sostenibilidad empresarial. En la actualidad, las organizaciones no solo compiten en 
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términos de costos o eficiencia, sino también en su capacidad para innovar y generar valor 

diferencial. 

La innovación puede manifestarse en distintos niveles: 

• Innovación en productos o servicios, mediante la creación de nuevas ofertas o 

la mejora de las existentes.  

• Innovación en procesos, orientada a optimizar la eficiencia operativa y reducir 

costos.  

• Innovación en modelos de negocio, que implica nuevas formas de generar valor 

y captar ingresos.  

• Innovación organizacional, relacionada con cambios en la estructura, cultura o 

gestión empresarial.  

En entornos dinámicos, la innovación no debe considerarse como un evento 

aislado, sino como un proceso continuo que forma parte de la estrategia organizacional. 

Las empresas que desarrollan una cultura innovadora tienen mayores probabilidades de 

adaptarse a los cambios del entorno y mantener su competitividad. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), la incorporación de tecnologías 

emergentes y el uso estratégico de la información permiten a las organizaciones mejorar 

su capacidad de innovación y fortalecer su posicionamiento en mercados altamente 

competitivos. 

Relación entre crecimiento, innovación y ventaja competitiva 

El crecimiento y la innovación están estrechamente vinculados con la generación 

de ventajas competitivas sostenibles. Las organizaciones que logran integrar estos 

elementos en su estrategia pueden diferenciarse en el mercado y responder de manera 

efectiva a las exigencias del entorno. 

El crecimiento estratégico no debe basarse únicamente en la expansión, sino en la 

capacidad de generar valor a través de la innovación. Las empresas que crecen sin innovar 

corren el riesgo de perder relevancia en mercados altamente dinámicos, mientras que 
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aquellas que innovan sin una estrategia de crecimiento clara pueden enfrentar dificultades 

para consolidar su posicionamiento. 

Por ello, la clave del éxito radica en la integración de ambas dimensiones, 

permitiendo a las organizaciones desarrollar estrategias coherentes, sostenibles y 

orientadas al futuro. 

Si bien las estrategias de crecimiento e innovación ofrecen múltiples 

oportunidades, también presentan desafíos significativos. La inversión en innovación 

implica riesgos, y no todas las iniciativas generan resultados positivos. Asimismo, el 

crecimiento acelerado puede generar problemas de gestión, falta de control y pérdida de 

coherencia estratégica. 

En entornos dinámicos, las organizaciones deben equilibrar el crecimiento con la 

sostenibilidad, evitando decisiones impulsivas y adoptando un enfoque estratégico basado 

en el análisis y la planificación. La capacidad de gestionar el cambio y de aprender de la 

experiencia se convierte en un factor clave para el éxito. 

Las estrategias de crecimiento e innovación constituyen elementos fundamentales 

para el desarrollo organizacional en entornos dinámicos. Su adecuada integración permite 

a las empresas expandir su alcance, generar valor y fortalecer su competitividad, 

consolidándose como pilares esenciales de la gestión estratégica contemporánea. 

3.3 Transformación digital y estrategia  

La transformación digital se ha consolidado como uno de los ejes centrales de la 

gestión estratégica contemporánea, al redefinir la forma en que las organizaciones crean 

valor, interactúan con sus clientes y compiten en el mercado. En entornos dinámicos, 

caracterizados por la aceleración tecnológica y la globalización, la integración de 

tecnologías digitales ya no es una opción, sino una necesidad estratégica para garantizar 

la sostenibilidad y competitividad empresarial. 

Desde una perspectiva estratégica, la transformación digital no se limita a la 

adopción de herramientas tecnológicas, sino que implica un cambio profundo en la cultura 

organizacional, los modelos de negocio y los procesos internos. En este sentido, la 

digitalización transforma la manera en que las empresas toman decisiones, gestionan 
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información y diseñan sus estrategias, incorporando el uso de datos, la automatización y 

la inteligencia artificial como elementos clave. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), la incorporación de tecnologías 

digitales permite a las organizaciones optimizar sus procesos, mejorar la eficiencia 

operativa y fortalecer la toma de decisiones basada en información en tiempo real. Esta 

capacidad de análisis y respuesta rápida resulta fundamental en entornos dinámicos, 

donde la velocidad del cambio exige una adaptación constante. 

Dimensión estratégica de la transformación digital 

La transformación digital debe entenderse como un proceso integral que impacta 

múltiples dimensiones de la organización. No se trata únicamente de digitalizar procesos 

existentes, sino de rediseñar la estrategia empresarial a partir de las oportunidades que 

ofrecen las tecnologías emergentes. 

En este contexto, la estrategia digital implica: 

• La integración de tecnologías en la cadena de valor  

• La utilización de datos para la toma de decisiones estratégicas  

• La mejora de la experiencia del cliente mediante canales digitales  

• La automatización de procesos operativos  

• La creación de nuevos modelos de negocio  

Estas dimensiones permiten a las organizaciones no solo mejorar su eficiencia, 

sino también innovar y generar nuevas fuentes de valor. 

Tecnologías clave en la estrategia empresarial 

El avance tecnológico ha impulsado el desarrollo de herramientas que transforman 

la gestión estratégica. Entre las más relevantes se destacan: 

• Big Data y analítica de datos, que permiten procesar grandes volúmenes de 

información para identificar patrones y tendencias.  

• Inteligencia artificial, que facilita la automatización de decisiones y la 

personalización de servicios.  
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• Computación en la nube, que mejora la accesibilidad y escalabilidad de los 

recursos tecnológicos.  

• Internet de las cosas (IoT), que conecta dispositivos y genera información en 

tiempo real.  

Estas tecnologías permiten a las organizaciones mejorar su capacidad de análisis, 

optimizar sus procesos y responder de manera más eficiente a las demandas del mercado. 

Impacto en los modelos de negocio 

La transformación digital ha generado una profunda reconfiguración de los 

modelos de negocio tradicionales. Las organizaciones han pasado de estructuras lineales 

a modelos más flexibles, basados en plataformas digitales, ecosistemas colaborativos y 

experiencias personalizadas. 

En este sentido, la digitalización permite: 

• Reducir costos operativos mediante la automatización  

• Mejorar la interacción con los clientes a través de canales digitales  

• Crear nuevos productos y servicios basados en tecnología  

• Expandir el alcance del mercado a nivel global  

Como resultado, las organizaciones que adoptan estrategias digitales logran 

mayor competitividad y capacidad de adaptación en entornos dinámicos. 

Desafíos de la transformación digital 

A pesar de sus beneficios, la transformación digital también presenta importantes 

desafíos. Uno de los principales es la resistencia al cambio dentro de la organización, 

especialmente en culturas empresariales tradicionales. La implementación de nuevas 

tecnologías requiere no solo inversión, sino también una transformación cultural que 

promueva la innovación y el aprendizaje continuo. 

La seguridad de la información y la gestión de datos representan desafíos críticos 

en la era digital. Las organizaciones deben garantizar la protección de la información y el 
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cumplimiento de normativas, evitando riesgos que puedan afectar su reputación y 

desempeño. 

Otro desafío relevante es la brecha entre la adopción tecnológica y la capacidad 

estratégica. Muchas organizaciones incorporan tecnologías sin una visión clara de cómo 

estas contribuyen a sus objetivos estratégicos, lo que limita su impacto. 

Transformación digital y ventaja competitiva 

En entornos dinámicos, la transformación digital se convierte en un factor clave 

para la generación de ventajas competitivas sostenibles. Las organizaciones que logran 

integrar la tecnología con su estrategia empresarial pueden mejorar su eficiencia, innovar 

en sus procesos y ofrecer mayor valor a sus clientes. 

La ventaja competitiva en la era digital no depende únicamente de la tecnología, 

sino de la capacidad de la organización para utilizarla de manera estratégica. En este 

sentido, la combinación de recursos tecnológicos, capacidades organizacionales y una 

cultura orientada a la innovación permite a las empresas diferenciarse y mantenerse 

competitivas. 

Si bien la transformación digital ofrece múltiples oportunidades, su 

implementación no garantiza automáticamente el éxito. La falta de alineación entre la 

estrategia y la tecnología, la resistencia al cambio y la insuficiente capacitación del talento 

humano pueden limitar los resultados. 

La transformación digital debe abordarse desde una perspectiva estratégica 

integral, considerando tanto los aspectos tecnológicos como los organizacionales. Las 

empresas que adoptan un enfoque superficial corren el riesgo de invertir en tecnología sin 

generar valor real. 

La transformación digital representa un proceso estratégico que redefine la forma 

en que las organizaciones operan y compiten en el mercado. En entornos dinámicos, su 

adecuada integración permite mejorar la eficiencia, fomentar la innovación y fortalecer 

la competitividad, consolidándose como un elemento clave de la gestión estratégica 

contemporánea. 
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3.4 Implementación estratégica 

La implementación estratégica constituye una de las fases más críticas dentro del 

proceso de gestión estratégica, ya que es el momento en el que las estrategias formuladas 

se traducen en acciones concretas dentro de la organización. En entornos dinámicos, 

donde la velocidad del cambio exige respuestas ágiles y efectivas, la capacidad de ejecutar 

correctamente una estrategia resulta tan importante como su diseño. 

Diversos estudios coinciden en que muchas organizaciones fracasan no por la falta 

de una buena estrategia, sino por deficiencias en su implementación. En este sentido, la 

implementación estratégica implica un proceso complejo que requiere la alineación de 

recursos, estructuras, procesos y personas, así como una adecuada coordinación 

organizacional. 

Como señalan Castillo Beltrán y Tipán Pillajo (2025), la ejecución efectiva de la 

estrategia depende en gran medida de la capacidad de la organización para integrar sus 

recursos internos y responder de manera coherente a las exigencias del entorno. 

Elementos clave de la implementación estratégica 

La implementación estratégica no es un proceso aislado, sino un conjunto de 

acciones interrelacionadas que permiten llevar la estrategia a la práctica. Entre los 

elementos más relevantes se destacan: 

• Definición de objetivos operativos: traducir la estrategia en metas concretas, 

medibles y alcanzables.  

• Asignación de recursos: distribuir adecuadamente los recursos financieros, 

humanos y tecnológicos.  

• Estructura organizacional: asegurar que la estructura facilite la ejecución de la 

estrategia.  

• Liderazgo estratégico: impulsar la visión, motivar al equipo y gestionar el 

cambio.  

• Comunicación interna: garantizar que todos los miembros de la organización 

comprendan la estrategia.  
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Estos elementos permiten asegurar que la estrategia no se quede en el nivel 

conceptual, sino que se implemente de manera efectiva en todos los niveles de la 

organización. 

Alineación organizacional y cultura estratégica 

Uno de los factores más determinantes en la implementación estratégica es la 

alineación organizacional. Esto implica que todos los niveles de la empresa —desde la 

alta dirección hasta los niveles operativos— trabajen de manera coordinada hacia el 

cumplimiento de los objetivos estratégicos. 

La cultura organizacional desempeña un papel fundamental. Una cultura orientada 

a la innovación, la colaboración y la mejora continua facilita la ejecución de la estrategia, 

mientras que culturas rígidas o resistentes al cambio pueden obstaculizarla. 

La implementación estratégica requiere, por tanto, un proceso de gestión del 

cambio que permita adaptar la organización a nuevas condiciones, promoviendo el 

compromiso del talento humano y fortaleciendo la cohesión interna. 

Gestión del cambio en entornos dinámicos 

En entornos dinámicos, la implementación estratégica está estrechamente 

vinculada con la capacidad de la organización para gestionar el cambio. La rapidez con 

la que evolucionan los mercados, la tecnología y las preferencias del consumidor obliga 

a las empresas a adaptarse constantemente. 

La gestión del cambio implica: 

• Preparar a la organización para nuevas estrategias  

• Reducir la resistencia interna  

• Capacitar al talento humano  

• Fomentar una mentalidad adaptable  

Como destacan Cusme Palma et al. (2026), la capacidad de adaptación 

organizacional es un factor clave para el éxito en la implementación de estrategias en 

contextos complejos. 
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Ejecución estratégica y seguimiento 

La implementación estratégica no finaliza con la ejecución inicial, sino que 

requiere un seguimiento constante que permita evaluar el progreso y realizar ajustes 

oportunos. En este sentido, la ejecución debe ser flexible, permitiendo a la organización 

adaptarse a cambios imprevistos. 

El seguimiento estratégico implica: 

• Monitorear el cumplimiento de objetivos  

• Identificar desviaciones  

• Ajustar acciones en función de resultados  

• Retroalimentar el proceso estratégico  

Este enfoque dinámico permite a las organizaciones mantener la coherencia entre 

la estrategia formulada y su ejecución, mejorando su capacidad de respuesta frente a 

cambios del entorno. 

Uno de los principales desafíos en la implementación estratégica es la brecha entre 

la formulación y la ejecución. Muchas organizaciones desarrollan planes estratégicos 

sólidos, pero carecen de los mecanismos necesarios para implementarlos de manera 

efectiva. 

Entre las principales dificultades se encuentran la falta de liderazgo, la resistencia 

al cambio, la insuficiente comunicación interna y la inadecuada asignación de recursos. 

En entornos dinámicos, estos problemas pueden amplificarse, afectando 

significativamente el desempeño organizacional. 

Por ello, la implementación estratégica debe concebirse como un proceso integral 

que combine liderazgo, cultura organizacional, tecnología y gestión eficiente de recursos. 

La implementación estratégica representa el proceso mediante el cual las 

organizaciones convierten sus planes en acciones concretas, alineando recursos, 

estructuras y personas para alcanzar sus objetivos. En entornos dinámicos, su éxito 

depende de la capacidad de adaptación, la gestión del cambio y el seguimiento continuo, 

consolidándose como un elemento clave para la efectividad de la gestión estratégica. 
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3.5 Control y evaluación estratégica (KPIs y Balanced Scorecard) 

El control y la evaluación estratégica constituyen la fase final del proceso de 

gestión estratégica, pero también una de las más relevantes, ya que permiten verificar si 

las estrategias implementadas están generando los resultados esperados. En entornos 

dinámicos, donde las condiciones del mercado cambian constantemente, el control 

estratégico no solo cumple una función de medición, sino también de retroalimentación 

y ajuste continuo. 

Las organizaciones requieren herramientas que les permitan evaluar su 

desempeño de manera objetiva, facilitando la toma de decisiones basada en evidencia. El 

uso de indicadores clave de desempeño (KPIs) y del Balanced Scorecard (Cuadro de 

Mando Integral) se ha consolidado como una práctica esencial para monitorear la 

ejecución estratégica y garantizar la alineación organizacional. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), la incorporación de sistemas de 

medición y análisis de datos permite a las organizaciones mejorar su capacidad de control 

y fortalecer la toma de decisiones en entornos empresariales complejos. 

Indicadores clave de desempeño (KPIs) 

Los indicadores clave de desempeño, conocidos como KPIs (Key Performance 

Indicators), son métricas que permiten evaluar el grado de cumplimiento de los objetivos 

estratégicos. Estos indicadores traducen la estrategia en variables cuantificables, 

facilitando el seguimiento del desempeño organizacional. 

Para que un KPI sea efectivo, debe cumplir con ciertas características 

fundamentales: 

• Ser específico, claramente definido  

• Ser medible, basado en datos verificables  

• Ser relevante, alineado con los objetivos estratégicos  

• Ser temporal, con un horizonte de evaluación definido  

Los KPIs pueden aplicarse en distintas áreas de la organización, como finanzas, 

marketing, operaciones y recursos humanos. En entornos dinámicos, estos indicadores 
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permiten detectar desviaciones de manera temprana y tomar decisiones correctivas 

oportunas. 

El uso de tecnologías digitales ha facilitado el monitoreo en tiempo real, lo que 

mejora significativamente la capacidad de respuesta de las organizaciones frente a 

cambios del entorno. 

Balanced Scorecard como herramienta integral 

El Balanced Scorecard (BSC), o Cuadro de Mando Integral, constituye una 

herramienta estratégica que permite evaluar el desempeño organizacional desde una 

perspectiva integral. A diferencia de los enfoques tradicionales centrados únicamente en 

indicadores financieros, el BSC incorpora múltiples dimensiones que reflejan el 

funcionamiento global de la organización. 

Este modelo se estructura en cuatro perspectivas fundamentales: 

• Perspectiva financiera, que evalúa la rentabilidad y el desempeño económico  

• Perspectiva del cliente, que mide la satisfacción y el valor percibido  

• Perspectiva de procesos internos, que analiza la eficiencia operativa  

• Perspectiva de aprendizaje y crecimiento, que se enfoca en el desarrollo 

organizacional  

La principal fortaleza del Balanced Scorecard radica en su capacidad para vincular 

los objetivos estratégicos con indicadores concretos en cada una de estas perspectivas, 

permitiendo una alineación efectiva entre la estrategia y la ejecución. 

En entornos dinámicos, el BSC facilita la adaptación estratégica, ya que 

proporciona una visión integral del desempeño y permite identificar áreas de mejora de 

manera oportuna. 

Para facilitar la comprensión del Balanced Scorecard, se presenta la Figura 9, en 

la cual se ilustran sus principales componentes y las cuatro perspectivas que permiten 

traducir la estrategia organizacional en objetivos e indicadores medibles. 
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Figura 6 Modelo del Balanced Scorecard (Cuadro de Mando Integral) 

Como se observa en la Figura 6, el Balanced Scorecard permite integrar diferentes 

dimensiones del desempeño organizacional mediante un enfoque equilibrado. La 

perspectiva financiera evalúa los resultados económicos, mientras que la perspectiva del 

cliente analiza la satisfacción y el valor percibido. Por su parte, la perspectiva de procesos 

internos identifica las actividades clave que generan valor, y la perspectiva de aprendizaje 

y crecimiento se enfoca en el desarrollo de capacidades organizacionales. La interrelación 

de estas perspectivas refleja una lógica de causa-efecto que permite alinear la estrategia 

con la ejecución, facilitando la toma de decisiones y el control del desempeño en entornos 

dinámicos. 

Integración del control estratégico en la gestión organizacional 

El control estratégico no debe entenderse como un proceso aislado, sino como un 

sistema integrado dentro de la gestión organizacional. La combinación de KPIs y 

Balanced Scorecard permite a las organizaciones: 

• Traducir la estrategia en indicadores medibles  

• Monitorear el desempeño en tiempo real  
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• Identificar desviaciones y riesgos  

• Ajustar las estrategias de manera oportuna  

• Mejorar la toma de decisiones  

El control estratégico se convierte en un elemento clave para garantizar la 

efectividad de la implementación y la sostenibilidad de la ventaja competitiva. 

A pesar de su importancia, el control estratégico enfrenta diversos desafíos. Uno 

de los principales es la selección inadecuada de indicadores, lo que puede generar 

información irrelevante o distorsionada. Asimismo, el exceso de indicadores puede 

dificultar la interpretación de los resultados y afectar la toma de decisiones. 

Otro desafío radica en la desconexión entre los indicadores y la estrategia, lo que 

limita la utilidad del sistema de control. En entornos dinámicos, las organizaciones deben 

revisar y ajustar constantemente sus indicadores, asegurando su pertinencia y alineación 

con los objetivos estratégicos. 

La implementación del Balanced Scorecard requiere un alto nivel de compromiso 

organizacional y una adecuada gestión del cambio, ya que implica modificar la forma en 

que se mide y se gestiona el desempeño. 

El control y la evaluación estratégica permiten a las organizaciones medir su 

desempeño, verificar el cumplimiento de sus objetivos y ajustar sus estrategias en función 

de los resultados obtenidos. En entornos dinámicos, el uso de KPIs y Balanced Scorecard 

se convierte en un elemento fundamental para fortalecer la toma de decisiones, mejorar 

la eficiencia organizacional y garantizar la sostenibilidad empresarial. 
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CAPÍTULO IV. 

4  Fundamentos del Marketing Moderno y Comportamiento del Consumidor 

El marketing moderno ha evolucionado desde enfoques centrados en la 

transacción hacia modelos orientados a la creación de valor, la experiencia del cliente y 

el uso estratégico de la información. En entornos dinámicos, donde la digitalización ha 

transformado la forma en que las organizaciones interactúan con sus mercados, el 

marketing se posiciona como una función estratégica clave para la competitividad 

empresarial. 

Este capítulo analiza los fundamentos del marketing contemporáneo, abordando 

su evolución, la orientación al cliente, los procesos de segmentación y posicionamiento, 

el comportamiento del consumidor en entornos digitales y la importancia de la analítica 

de datos en la toma de decisiones. 

4.1 Evolución del marketing: del enfoque tradicional al marketing digital 

La evolución del marketing refleja los cambios estructurales en la economía, la 

tecnología y el comportamiento del consumidor. A lo largo del tiempo, el marketing ha 

transitado desde enfoques centrados en la producción hacia modelos orientados a la 

creación de valor, la experiencia del cliente y el uso estratégico de la información. En 

entornos dinámicos, esta evolución no solo representa un cambio conceptual, sino una 

transformación profunda en la forma en que las organizaciones interactúan con sus 

mercados. 

En sus primeras etapas, el marketing se desarrolló bajo el enfoque de producción, 

el cual sostenía que los consumidores preferían productos accesibles y ampliamente 

disponibles. En este contexto, las organizaciones centraban sus esfuerzos en la eficiencia 

productiva y en la reducción de costos, asumiendo que la demanda superaba a la oferta. 

Luego surgió el enfoque de producto, donde la calidad y las características del 

bien o servicio se convirtieron en el eje central. Las empresas buscaban mejorar 

continuamente sus productos, bajo la premisa de que los consumidores elegirían aquellos 

con mayor calidad o mejor desempeño. Sin embargo, este enfoque presentaba 

limitaciones, ya que no siempre consideraba las verdaderas necesidades del cliente. 
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Con el incremento de la competencia, el marketing evolucionó hacia el enfoque 

de ventas, caracterizado por el uso intensivo de estrategias de promoción y persuasión. 

En este modelo, las organizaciones asumían que los consumidores debían ser 

incentivados activamente para adquirir productos, priorizando las tácticas comerciales 

sobre la generación de valor. 

El verdadero cambio paradigmático se produjo con el surgimiento del enfoque de 

marketing, en el cual el cliente se convierte en el centro de la estrategia. Este enfoque 

implica identificar necesidades, deseos y expectativas del consumidor, diseñando 

propuestas de valor que respondan de manera efectiva a dichas demandas. En este sentido, 

el marketing deja de ser una función operativa para convertirse en un elemento estratégico 

dentro de la organización. 

Actualmente el marketing ha evolucionado hacia modelos más avanzados, 

conocidos como marketing relacional y marketing digital, donde el objetivo no es solo 

satisfacer necesidades, sino construir relaciones duraderas con los clientes. Este enfoque 

reconoce la importancia de la fidelización, la experiencia del cliente y la generación de 

valor a largo plazo. 

La irrupción de las tecnologías digitales ha marcado un punto de inflexión en esta 

evolución. El marketing digital ha transformado la forma en que las organizaciones se 

comunican con los consumidores, permitiendo interacciones bidireccionales, 

personalizadas y en tiempo real. A través de plataformas digitales, las empresas pueden 

segmentar con mayor precisión, medir resultados de manera inmediata y ajustar sus 

estrategias con mayor rapidez. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), la digitalización ha permitido una 

mayor integración entre la información y la toma de decisiones, fortaleciendo la 

capacidad de las organizaciones para adaptarse a entornos altamente cambiantes. 

De lo transaccional a lo relacional 

Uno de los cambios más relevantes en la evolución del marketing es el paso de un 

enfoque transaccional a uno relacional. Mientras el marketing tradicional se centraba en 

la venta puntual, el marketing moderno busca establecer relaciones sostenibles con los 

clientes, basadas en la confianza y la generación de valor continuo. 
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Este cambio implica: 

• Priorizar la experiencia del cliente  

• Fomentar la fidelización  

• Desarrollar comunicación bidireccional  

• Generar valor a largo plazo  

En entornos dinámicos, las relaciones con los clientes se convierten en un activo 

estratégico, ya que permiten diferenciar a la organización y fortalecer su posicionamiento 

en el mercado. 

Integración tecnológica en el marketing moderno 

La evolución hacia el marketing digital ha sido impulsada por el desarrollo de 

tecnologías que permiten gestionar información, automatizar procesos y mejorar la 

interacción con los consumidores. Entre los principales avances se destacan el uso de 

plataformas digitales, la analítica de datos y la inteligencia artificial. 

Estas herramientas permiten a las organizaciones: 

• Comprender mejor al consumidor  

• Personalizar la comunicación  

• Optimizar campañas de marketing  

• Medir resultados en tiempo real  

En este contexto, el marketing moderno se caracteriza por su capacidad de 

adaptación y por su enfoque basado en datos, lo que permite una toma de decisiones más 

precisa y efectiva. 

A pesar de los avances, la transición hacia el marketing digital presenta desafíos 

importantes. Muchas organizaciones enfrentan dificultades para integrar la tecnología con 

su estrategia, lo que puede limitar el impacto de sus acciones. Asimismo, el exceso de 

información y la saturación de contenidos pueden dificultar la diferenciación en el 

mercado. 
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En entornos dinámicos, el éxito del marketing no depende únicamente de la 

adopción de herramientas digitales, sino de la capacidad de las organizaciones para 

utilizarlas de manera estratégica, alineándolas con sus objetivos y con las necesidades del 

consumidor. 

Lla evolución del marketing refleja un proceso de transformación desde enfoques 

centrados en la producción y la venta hacia modelos orientados al cliente, la relación y el 

uso de tecnologías digitales. En entornos dinámicos, esta evolución permite a las 

organizaciones adaptarse a los cambios del mercado, generar valor y fortalecer su 

competitividad. 

4.2 Marketing estratégico y orientación al cliente 

El marketing estratégico constituye un componente fundamental de la gestión 

empresarial, ya que permite a las organizaciones identificar oportunidades de mercado, 

definir su propuesta de valor y establecer un posicionamiento competitivo sostenible. En 

entornos dinámicos, caracterizados por cambios constantes en las preferencias del 

consumidor, avances tecnológicos y alta competencia, el marketing estratégico adquiere 

una relevancia crítica para la toma de decisiones organizacionales. 

A diferencia del marketing operativo, que se enfoca en la ejecución de acciones 

específicas como campañas publicitarias o promociones, el marketing estratégico se 

orienta a la planificación a largo plazo. Este enfoque implica analizar el entorno, 

comprender al consumidor y diseñar estrategias que permitan a la organización 

diferenciarse y generar valor. 

En este contexto, la orientación al cliente se posiciona como el eje central del 

marketing moderno. Las organizaciones deben ir más allá de la simple satisfacción de 

necesidades, buscando comprender profundamente los deseos, expectativas y 

comportamientos del consumidor. Este enfoque permite diseñar propuestas de valor más 

relevantes y fortalecer la relación con el cliente. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), la integración del análisis de datos y el 

conocimiento del consumidor permite a las organizaciones mejorar su capacidad de 

adaptación y fortalecer su competitividad en mercados dinámicos. 
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Dimensión estratégica del marketing 

El marketing estratégico implica un proceso sistemático que permite a las 

organizaciones tomar decisiones fundamentadas. Este proceso incluye: 

• Análisis del entorno y del mercado, identificando oportunidades y amenazas  

• Comprensión del consumidor, a través del estudio de sus necesidades y 

comportamientos  

• Definición de la propuesta de valor, orientada a satisfacer al cliente  

• Selección de mercados objetivo, optimizando el uso de recursos  

• Diseño del posicionamiento estratégico, diferenciándose de la competencia  

Este enfoque permite a las organizaciones alinear sus acciones con sus objetivos 

estratégicos, asegurando coherencia entre la planificación y la ejecución. 

Orientación al cliente como ventaja competitiva 

La orientación al cliente implica colocar al consumidor en el centro de todas las 

decisiones organizacionales. Este enfoque reconoce que el éxito empresarial depende de 

la capacidad de la organización para generar valor y construir relaciones sostenibles con 

sus clientes. 

En entornos dinámicos, la orientación al cliente se traduce en: 

• Personalización de productos y servicios  

• Mejora de la experiencia del cliente  

• Interacción continua a través de canales digitales  

• Adaptación a cambios en las preferencias del consumidor  

Las organizaciones que adoptan este enfoque logran diferenciarse en el mercado, 

fortaleciendo su posicionamiento y generando lealtad. 
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Relación entre marketing estratégico y creación de valor 

El marketing estratégico no solo busca atraer clientes, sino también generar valor 

tanto para el consumidor como para la organización. Esta creación de valor se basa en la 

capacidad de identificar necesidades, diseñar soluciones y ofrecer experiencias que 

superen las expectativas del cliente. 

En este sentido, la propuesta de valor se convierte en el elemento central de la 

estrategia de marketing, ya que define por qué un consumidor debería elegir una 

determinada oferta frente a la competencia. 

Tabla 9 Diferencias entre marketing tradicional y marketing estratégico orientado al 

cliente 

Elemento Marketing tradicional Marketing estratégico moderno 

Enfoque Producto Cliente 

Objetivo Venta Creación de valor 

Horizonte Corto plazo Largo plazo 

Relación con el cliente Transaccional Relacional 

Uso de datos Limitado Intensivo 

Estrategia Reactiva Proactiva 

 

Integración del marketing estratégico en entornos dinámicos 

En entornos dinámicos, el marketing estratégico debe ser flexible y adaptativo. 

Las organizaciones deben estar preparadas para ajustar sus estrategias en función de 

cambios en el entorno, utilizando información actualizada y herramientas analíticas. 

La incorporación de tecnologías digitales ha permitido mejorar la precisión en la 

segmentación, la personalización y la medición de resultados. En este contexto, el 

marketing estratégico se convierte en un proceso dinámico que evoluciona 

constantemente. 

A pesar de su importancia, la implementación del marketing estratégico orientado 

al cliente presenta desafíos. Muchas organizaciones continúan enfocándose en el 

producto o en la venta, sin lograr una verdadera orientación al cliente. Asimismo, la 

sobredependencia de datos sin una interpretación estratégica adecuada puede generar 

decisiones poco efectivas. 
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El éxito del marketing estratégico depende de la capacidad de integrar 

información, tecnología y conocimiento del consumidor en un enfoque coherente y 

orientado a la creación de valor. 

En síntesis, el marketing estratégico y la orientación al cliente constituyen 

elementos clave para la competitividad empresarial en entornos dinámicos. Su adecuada 

implementación permite a las organizaciones comprender al consumidor, diseñar 

propuestas de valor diferenciadas y construir relaciones sostenibles, consolidándose como 

pilares fundamentales del marketing moderno. 

4.3 Segmentación, targeting y posicionamiento (STP)  

El modelo STP (Segmentación, Targeting y Posicionamiento) constituye uno de 

los pilares del marketing estratégico, ya que permite a las organizaciones identificar, 

seleccionar y atender de manera eficiente a los diferentes grupos de consumidores 

presentes en el mercado. En entornos dinámicos, caracterizados por la diversidad de 

necesidades y la alta competencia, el uso adecuado del modelo STP resulta fundamental 

para optimizar recursos, mejorar la propuesta de valor y fortalecer el posicionamiento 

competitivo. 

El enfoque STP se basa en la premisa de que los mercados no son homogéneos, 

sino que están compuestos por segmentos con características, comportamientos y 

necesidades distintas. Por ello, las organizaciones deben evitar estrategias masivas y 

adoptar enfoques más precisos que permitan atender de manera diferenciada a sus 

públicos objetivo. 

Segmentación de mercado 

La segmentación consiste en dividir el mercado en grupos homogéneos de 

consumidores que comparten características similares. Este proceso permite a las 

organizaciones comprender mejor a sus clientes y diseñar estrategias más efectivas. 

Los criterios de segmentación pueden clasificarse en: 

• Demográficos: edad, género, ingreso, nivel educativo  

• Geográficos: ubicación, clima, región  
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• Psicográficos: estilo de vida, valores, personalidad  

• Conductuales: hábitos de consumo, lealtad, frecuencia de compra  

En entornos dinámicos, la segmentación ha evolucionado hacia enfoques más 

avanzados, apoyados en el análisis de datos y el uso de tecnologías digitales, lo que 

permite identificar segmentos con mayor precisión. 

Selección del mercado objetivo (Targeting) 

El targeting implica seleccionar los segmentos de mercado más atractivos para la 

organización, considerando factores como el tamaño del segmento, su potencial de 

crecimiento, la rentabilidad y la compatibilidad con los recursos y capacidades de la 

empresa. 

Existen diferentes estrategias de targeting: 

• Marketing indiferenciado: un solo enfoque para todo el mercado  

• Marketing diferenciado: estrategias específicas para distintos segmentos  

• Marketing concentrado: enfoque en un nicho específico  

• Marketing personalizado: adaptación individualizada de la oferta  

En entornos dinámicos, las organizaciones tienden a adoptar enfoques 

diferenciados o personalizados, aprovechando el uso de datos para mejorar la precisión 

en la selección de mercados. 

Posicionamiento estratégico 

El posicionamiento se refiere a la forma en que la organización desea ser percibida 

por el consumidor en relación con sus competidores. Este proceso implica diseñar una 

propuesta de valor clara, relevante y diferenciada. 

Un posicionamiento efectivo debe: 

• Ser claro y fácil de comprender  

• Diferenciarse de la competencia  

• Responder a las necesidades del cliente  
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• Ser consistente en el tiempo  

En mercados altamente competitivos, el posicionamiento se convierte en un factor 

clave para la toma de decisiones del consumidor, ya que influye en su percepción y 

preferencia. 

Tabla 10 Componentes del modelo STP y su aplicación estratégica 

Elemento Definición Objetivo 
Aplicación 

estratégica 

Segmentación 
División del mercado 

en grupos homogéneos 

Comprender al 

consumidor 

Identificar 

necesidades 

específicas 

Targeting 
Selección de segmentos 

objetivo 
Optimizar recursos 

Priorizar mercados 

rentables 

Posicionamiento 
Definición de la 

percepción de marca 
Diferenciación 

Construir ventaja 

competitiva 

 

Integración del modelo STP en entornos dinámicos 

En entornos dinámicos, el modelo STP debe aplicarse de manera flexible y 

adaptativa. La evolución constante del consumidor y el avance de la tecnología exigen a 

las organizaciones revisar y ajustar sus estrategias de segmentación, targeting y 

posicionamiento de forma continua. 

El uso de herramientas digitales y analítica de datos ha permitido mejorar la 

precisión en la identificación de segmentos y en la personalización de estrategias, lo que 

fortalece la efectividad del marketing. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), el uso estratégico de la información 

permite a las organizaciones mejorar su capacidad de adaptación y responder de manera 

más eficiente a los cambios del entorno. 

A pesar de su relevancia, la aplicación del modelo STP presenta desafíos 

importantes. Una segmentación inadecuada puede llevar a una mala identificación del 

mercado objetivo, mientras que un posicionamiento poco claro puede dificultar la 

diferenciación. 
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En entornos dinámicos, las organizaciones deben evitar enfoques rígidos y adoptar 

estrategias basadas en datos y en la comprensión profunda del consumidor. La integración 

del modelo STP con herramientas digitales y analíticas resulta fundamental para mejorar 

su efectividad. 

El modelo STP permite a las organizaciones identificar oportunidades de 

mercado, seleccionar segmentos estratégicos y construir una propuesta de valor 

diferenciada. En entornos dinámicos, su aplicación adecuada contribuye a mejorar la 

eficiencia del marketing y a fortalecer el posicionamiento competitivo. 

Para facilitar la comprensión del modelo STP, se presenta la Figura 7, en la cual 

se ilustran las etapas de segmentación, selección del mercado objetivo y posicionamiento, 

así como su relación en la formulación de estrategias de marketing. 

Figura 7 Modelo STP: segmentación, targeting y posicionamiento 

Como se observa en la Figura 7, el modelo STP constituye un proceso secuencial 

e integrado que permite a las organizaciones comprender el mercado, seleccionar los 

segmentos más atractivos y diseñar una propuesta de valor diferenciada. La segmentación 

facilita la identificación de grupos homogéneos de consumidores, el targeting permite 

priorizar aquellos segmentos con mayor potencial, y el posicionamiento define la forma 
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en que la empresa desea ser percibida en la mente del cliente. La adecuada aplicación de 

este modelo contribuye a optimizar los recursos de marketing, mejorar la efectividad de 

las estrategias y fortalecer la competitividad en entornos dinámicos. 

4.4 Evolución del marketing: del enfoque tradicional al marketing digital  

La evolución del marketing ha estado estrechamente vinculada a los cambios 

estructurales en la economía, la tecnología y el comportamiento del consumidor. A lo 

largo del tiempo, el marketing ha transitado desde enfoques centrados en la producción y 

la transacción hacia modelos orientados a la creación de valor, la experiencia del cliente 

y la gestión estratégica de la información. En entornos dinámicos, esta evolución no solo 

implica una transformación conceptual, sino también una reconfiguración profunda de las 

prácticas empresariales. 

En sus inicios, el marketing se desarrolló bajo el enfoque de producción, el cual 

sostenía que los consumidores preferían productos disponibles y accesibles. Este enfoque 

predominó en contextos donde la demanda superaba la oferta, por lo que las 

organizaciones centraban sus esfuerzos en la eficiencia productiva y la reducción de 

costos. Sin embargo, a medida que los mercados se saturaron, este modelo comenzó a 

perder efectividad. 

Posteriormente, emergió el enfoque de producto, en el cual las empresas 

priorizaban la calidad, las características técnicas y la innovación del producto. Bajo esta 

perspectiva, se asumía que los consumidores elegirían aquellas ofertas con mejores 

atributos. No obstante, este enfoque presentaba limitaciones, ya que no siempre 

consideraba las verdaderas necesidades del mercado, generando lo que se conoce como 

“miopía de marketing”. 

Con el aumento de la competencia, las organizaciones adoptaron el enfoque de 

ventas, caracterizado por el uso intensivo de estrategias de promoción y persuasión. En 

este modelo, el objetivo principal era estimular la demanda mediante técnicas comerciales 

agresivas. Sin embargo, este enfoque se centraba en el corto plazo y no promovía la 

construcción de relaciones sostenibles con los clientes. 

El cambio más significativo se produjo con la consolidación del enfoque de 

marketing, en el cual el cliente se convierte en el eje central de la estrategia empresarial. 
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Este enfoque implica comprender las necesidades, deseos y expectativas del consumidor, 

y diseñar propuestas de valor que respondan de manera efectiva a dichas demandas. En 

este sentido, el marketing deja de ser una función operativa para convertirse en un 

componente estratégico de la organización. 

En las últimas décadas, el marketing ha evolucionado hacia enfoques más 

avanzados, como el marketing relacional, que prioriza la construcción de relaciones a 

largo plazo con los clientes, y el marketing digital, que integra tecnologías, plataformas 

digitales y análisis de datos para mejorar la interacción con el consumidor. 

La irrupción de la digitalización ha transformado radicalmente el marketing. El 

acceso a internet, el uso de dispositivos móviles y el desarrollo de plataformas digitales 

han permitido una comunicación bidireccional, inmediata y personalizada. En este 

contexto, los consumidores han pasado de ser receptores pasivos a actores activos en el 

proceso de intercambio, influyendo en la reputación de las marcas y en las decisiones de 

otros consumidores. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), la digitalización ha permitido a las 

organizaciones mejorar la precisión en la segmentación, optimizar sus estrategias y 

fortalecer la toma de decisiones basada en datos, lo que resulta fundamental en entornos 

altamente cambiantes. 

De la transacción a la relación: un cambio paradigmático 

Uno de los cambios más relevantes en la evolución del marketing es la transición 

de un enfoque transaccional a uno relacional. Mientras que el marketing tradicional se 

centraba en la venta puntual, el marketing moderno busca establecer relaciones duraderas 

con los clientes, basadas en la confianza, la satisfacción y la generación de valor continuo. 

Este cambio implica que las organizaciones deben: 

• Priorizar la experiencia del cliente  

• Fomentar la fidelización  

• Desarrollar comunicación bidireccional  

• Generar valor a largo plazo  
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En entornos dinámicos, estas relaciones se convierten en un activo estratégico que 

permite a las organizaciones diferenciarse y mantener su competitividad. 

El papel de la tecnología en el marketing contemporáneo 

La incorporación de tecnologías digitales ha redefinido las prácticas de marketing, 

permitiendo a las organizaciones interactuar con los consumidores de manera más 

eficiente y personalizada. Herramientas como la analítica de datos, la inteligencia 

artificial y las plataformas digitales han ampliado las capacidades del marketing, 

facilitando la toma de decisiones en tiempo real. 

Estas tecnologías permiten: 

• Analizar el comportamiento del consumidor  

• Personalizar la comunicación  

• Optimizar campañas de marketing  

• Medir resultados de forma inmediata  

En este contexto, el marketing moderno se caracteriza por su capacidad de 

adaptación y por su enfoque basado en datos, lo que mejora la efectividad de las 

estrategias. 

Tabla 11 Evolución del marketing: enfoques y características 

Enfoque 
Característica 

principal 
Orientación Limitación 

Producción 
Eficiencia y 

disponibilidad 
Empresa 

Ignora necesidades del 

cliente 

Producto Calidad e innovación Producto Miopía de marketing 

Ventas 
Persuasión y 

promoción 
Transacción Corto plazo 

Marketing Satisfacción del cliente Cliente Requiere información 

Marketing 

digital 
Tecnología y datos Relacional Alta competitividad 

 

A pesar de los avances, la evolución hacia el marketing digital presenta desafíos 

significativos. Muchas organizaciones adoptan tecnologías sin una estrategia clara, lo que 
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limita su impacto. Asimismo, la saturación de información y la creciente competencia 

digital dificultan la diferenciación. 

En entornos dinámicos, el éxito del marketing no depende únicamente de la 

adopción tecnológica, sino de la capacidad de integrar la tecnología con una visión 

estratégica orientada al cliente. 

La evolución del marketing refleja un proceso de transformación desde enfoques 

centrados en la producción y la venta hacia modelos orientados al cliente, la relación y el 

uso estratégico de la tecnología. En entornos dinámicos, esta evolución permite a las 

organizaciones adaptarse a los cambios del mercado, generar valor y fortalecer su 

competitividad. 

4.5 Comportamiento del consumidor en entornos digitales  

El comportamiento del consumidor constituye un eje central del marketing 

moderno, ya que permite comprender cómo los individuos toman decisiones de compra 

y cómo interactúan con las marcas. En entornos digitales, este comportamiento ha 

experimentado transformaciones profundas debido al acceso masivo a la información, la 

conectividad permanente y la influencia de plataformas tecnológicas. 

A diferencia de los contextos tradicionales, donde el consumidor tenía un rol más 

pasivo, el entorno digital ha dado lugar a un consumidor activo, informado y participativo. 

Este nuevo perfil no solo consume información, sino que también la genera, comparte y 

evalúa, influyendo directamente en la reputación de las marcas y en las decisiones de 

otros consumidores. 

Las organizaciones deben comprender no solo qué compran los consumidores, 

sino también cómo, por qué y en qué condiciones toman sus decisiones. 

Proceso de decisión de compra en entornos digitales 

El proceso de decisión de compra ha evolucionado con la digitalización, 

incorporando nuevas etapas y dinámicas. En entornos digitales, este proceso no es lineal, 

sino dinámico e interactivo. 

Generalmente, incluye las siguientes fases: 
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• Reconocimiento de la necesidad, influenciado por estímulos internos o externos  

• Búsqueda de información, principalmente en plataformas digitales  

• Evaluación de alternativas, considerando reseñas, comparaciones y opiniones  

• Decisión de compra, condicionada por factores como precio, confianza y 

experiencia  

• Comportamiento postcompra, donde el consumidor evalúa y comparte su 

experiencia  

En entornos digitales, la fase de búsqueda y evaluación adquiere una relevancia 

mayor, ya que los consumidores disponen de múltiples fuentes de información antes de 

tomar una decisión. 

Factores que influyen en el comportamiento digital 

El comportamiento del consumidor en entornos digitales está influenciado por una 

combinación de factores psicológicos, sociales y tecnológicos. Entre los más relevantes 

se destacan: 

• Factores psicológicos: motivaciones, percepciones, actitudes y emociones  

• Factores sociales: influencia de redes sociales, opiniones de otros usuarios y 

comunidades digitales  

• Factores tecnológicos: facilidad de uso de plataformas, accesibilidad y 

experiencia digital  

• Factores culturales: valores, creencias y estilos de vida  

Estos factores interactúan entre sí, generando patrones de comportamiento 

complejos que las organizaciones deben analizar para diseñar estrategias efectivas. 

El consumidor digital: características y comportamiento 

El consumidor digital presenta características distintivas que lo diferencian del 

consumidor tradicional. Entre las más relevantes se encuentran: 

• Mayor acceso a información  
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• Capacidad de comparación en tiempo real  

• Alta sensibilidad a la experiencia del usuario  

• Participación activa en plataformas digitales  

• Influencia en otros consumidores  

Este perfil exige a las organizaciones adoptar estrategias centradas en la 

transparencia, la personalización y la generación de confianza. 

Tabla 12 Diferencias entre consumidor tradicional y consumidor digital 

Elemento Consumidor tradicional Consumidor digital 

Acceso a información Limitado Amplio e inmediato 

Proceso de compra Lineal Dinámico 

Influencia Baja Alta (redes sociales) 

Interacción con marcas Unidireccional Bidireccional 

Nivel de exigencia Moderado Elevado 

 

Experiencia del usuario y comportamiento digital 

La experiencia del usuario (UX) se ha convertido en un factor determinante en el 

comportamiento del consumidor digital. La facilidad de navegación, la rapidez de 

respuesta, el diseño de la plataforma y la calidad de la interacción influyen directamente 

en la decisión de compra. 

Las organizaciones deben diseñar experiencias digitales que sean: 

• Intuitivas  

• Rápidas  

• Personalizadas  

• Seguras  

Una experiencia positiva no solo influye en la compra, sino también en la 

fidelización del cliente y en la recomendación a otros usuarios. 

 

El papel de las redes sociales y la influencia digital 
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Las redes sociales han transformado el comportamiento del consumidor, 

convirtiéndose en un espacio clave para la interacción entre marcas y consumidores. Las 

opiniones, reseñas y recomendaciones tienen un impacto significativo en las decisiones 

de compra. 

El fenómeno del social proof (prueba social) ha cobrado gran relevancia, ya que 

los consumidores tienden a confiar en la experiencia de otros usuarios. En este contexto, 

la reputación digital se convierte en un activo estratégico para las organizaciones. 

A pesar de las oportunidades que ofrece el entorno digital, el comportamiento del 

consumidor también presenta desafíos. La sobrecarga de información, la desconfianza en 

ciertas plataformas y la volatilidad de las preferencias dificultan la toma de decisiones y 

la fidelización. 

La dependencia de algoritmos y plataformas digitales puede limitar la autonomía 

de las organizaciones, obligándolas a adaptarse constantemente a cambios tecnológicos. 

En entornos dinámicos, las organizaciones deben adoptar un enfoque estratégico 

que combine el análisis de datos con la comprensión del comportamiento humano. 

El comportamiento del consumidor en entornos digitales se caracteriza por su 

dinamismo, complejidad y alto nivel de interacción. Comprender este comportamiento 

permite a las organizaciones diseñar estrategias más efectivas, mejorar la experiencia del 

cliente y fortalecer su competitividad en mercados altamente cambiantes. 

4.6 Marketing basado en datos (data-driven marketing)  

El marketing basado en datos, conocido como data-driven marketing, se ha 

consolidado como uno de los pilares fundamentales del marketing moderno, al permitir a 

las organizaciones tomar decisiones estratégicas sustentadas en información objetiva y en 

el análisis del comportamiento del consumidor. En entornos dinámicos, donde la 

incertidumbre y la complejidad del mercado son cada vez mayores, el uso de datos se 

convierte en un elemento clave para mejorar la precisión, eficiencia y efectividad de las 

estrategias de marketing. 

A diferencia de los enfoques tradicionales, basados en la intuición o en la 

experiencia, el marketing basado en datos utiliza herramientas analíticas para identificar 
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patrones, tendencias y oportunidades, permitiendo a las organizaciones diseñar 

estrategias más informadas y orientadas a resultados. Este enfoque no solo mejora la toma 

de decisiones, sino que también permite una mayor personalización de las acciones de 

marketing. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), el uso estratégico de la información y 

la analítica avanzada fortalece la capacidad de las organizaciones para adaptarse a 

entornos cambiantes y mejorar su competitividad. 

Fundamentos del marketing basado en datos 

El marketing basado en datos se sustenta en la recopilación, procesamiento y 

análisis de información proveniente de diversas fuentes, como plataformas digitales, 

redes sociales, sistemas de gestión empresarial y comportamiento del consumidor. 

Este enfoque implica: 

• Recolección de datos relevantes  

• Análisis de información mediante herramientas tecnológicas  

• Interpretación de resultados para la toma de decisiones  

• Aplicación de estrategias basadas en evidencia  

En este sentido, los datos se convierten en un activo estratégico que permite a las 

organizaciones comprender mejor a sus clientes y optimizar sus acciones de marketing. 

Tipos de datos en marketing 

Para una adecuada implementación del marketing basado en datos, es fundamental 

comprender los diferentes tipos de datos que pueden utilizarse: 

• Datos demográficos: edad, género, nivel de ingresos  

• Datos conductuales: hábitos de consumo, historial de compras  

• Datos psicográficos: intereses, valores, estilo de vida  

• Datos digitales: interacción en plataformas, clics, tiempo de navegación  
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La integración de estos datos permite construir perfiles más completos del 

consumidor, facilitando la segmentación y personalización de estrategias. 

Aplicaciones estratégicas del data-driven marketing 

El marketing basado en datos tiene múltiples aplicaciones dentro de la gestión 

empresarial, entre las cuales destacan: 

• Segmentación avanzada del mercado, basada en datos reales  

• Personalización de la comunicación, adaptada a cada cliente  

• Optimización de campañas, mediante análisis de resultados  

• Predicción del comportamiento del consumidor, utilizando modelos analíticos  

• Mejora de la experiencia del cliente, a partir de insights obtenidos  

En entornos dinámicos, estas aplicaciones permiten a las organizaciones actuar 

con mayor precisión, reduciendo la incertidumbre y mejorando la efectividad de sus 

estrategias. 

Tabla 13 Marketing tradicional vs marketing basado en datos 

Elemento Marketing tradicional Marketing basado en datos 

Toma de decisiones Intuitiva Basada en evidencia 

Segmentación General Precisa y personalizada 

Medición de resultados Limitada En tiempo real 

Interacción con el cliente Masiva Individualizada 

Adaptabilidad Baja Alta 

 

Tecnologías y herramientas analíticas 

El desarrollo del marketing basado en datos ha sido impulsado por el avance de 

tecnologías que permiten procesar grandes volúmenes de información. Entre las 

herramientas más relevantes se encuentran: 

• Plataformas de analítica web  

• Sistemas de gestión de relaciones con clientes (CRM)  

• Herramientas de automatización de marketing  
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• Algoritmos de inteligencia artificial  

Estas tecnologías permiten a las organizaciones obtener información en tiempo 

real, optimizar sus estrategias y mejorar la toma de decisiones. 

Desafíos del marketing basado en datos 

A pesar de sus ventajas, el marketing basado en datos presenta importantes 

desafíos. Uno de los principales es la gestión de grandes volúmenes de información, lo 

que requiere infraestructura tecnológica y capacidades analíticas adecuadas. 

La privacidad y protección de datos se han convertido en temas críticos, ya que 

los consumidores demandan mayor transparencia en el uso de su información. Las 

organizaciones deben garantizar el cumplimiento de normativas y el uso ético de los 

datos. 

Otro desafío relevante es la interpretación de la información. Contar con datos no 

es suficiente; es necesario transformarlos en conocimiento útil que oriente la toma de 

decisiones estratégicas. 

Si bien el marketing basado en datos representa un avance significativo, su 

implementación no garantiza automáticamente el éxito. Muchas organizaciones enfrentan 

dificultades para integrar los datos con su estrategia, lo que limita su impacto. 

En entornos dinámicos, el verdadero valor del data-driven marketing radica en la 

capacidad de las organizaciones para combinar el análisis de datos con una visión 

estratégica centrada en el cliente. La tecnología debe ser un medio para generar valor, no 

un fin en sí mismo. 

El marketing basado en datos permite a las organizaciones mejorar la toma de 

decisiones, optimizar sus estrategias y fortalecer su competitividad en entornos 

dinámicos. Su adecuada implementación requiere la integración de tecnología, análisis y 

conocimiento del consumidor, consolidándose como un elemento esencial del marketing 

moderno. 
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CAPÍTULO V. 

5  Estrategias de Marketing en Entornos Dinámicos. 

El análisis del pensamiento crítico en la educación superior no puede limitarse a 

su fundamentación teórica o a su aplicación didáctica, sino que requiere una revisión de 

la evidencia empírica que respalde su desarrollo, así como una reflexión crítica sobre sus 

limitaciones y proyecciones futuras. En este sentido, la taxonomía de Bloom ha sido 

ampliamente utilizada como marco de referencia para estructurar el aprendizaje y evaluar 

habilidades cognitivas, especialmente aquellas vinculadas al pensamiento de orden 

superior (analizar, evaluar y crear) . 

Los cambios tecnológicos, particularmente la irrupción de la inteligencia artificial 

y los entornos digitales, han generado nuevas dinámicas en el aprendizaje, lo que exige 

repensar los modelos tradicionales y adaptarlos a las demandas actuales. Este capítulo 

aborda, desde una perspectiva crítica, la evidencia empírica reciente, su impacto en el 

pensamiento crítico, su aplicación en América Latina, así como las limitaciones del 

modelo de Bloom y las nuevas tendencias emergentes. 

5.1 Marketing digital y omnicanalidad 

El marketing digital se ha consolidado como uno de los pilares fundamentales del 

marketing contemporáneo, al permitir a las organizaciones interactuar con los 

consumidores a través de múltiples plataformas tecnológicas. En entornos dinámicos, 

donde la conectividad y el acceso a la información son permanentes, las empresas deben 

diseñar estrategias digitales que les permitan adaptarse a los nuevos hábitos de consumo 

y fortalecer su competitividad. 

A diferencia del marketing tradicional, el marketing digital se caracteriza por su 

capacidad de segmentación precisa, interacción bidireccional y medición en tiempo real. 

Estas características permiten a las organizaciones optimizar sus estrategias, mejorar la 

experiencia del cliente y tomar decisiones basadas en datos. 

La digitalización no solo transforma los canales de comunicación, sino también la 

forma en que las organizaciones crean valor y establecen relaciones con sus clientes. 
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Dimensión estratégica del marketing digital 

El marketing digital debe abordarse desde una perspectiva estratégica, integrando 

herramientas tecnológicas con los objetivos organizacionales. No se trata únicamente de 

utilizar plataformas digitales, sino de diseñar estrategias coherentes que permitan alcanzar 

metas específicas. 

Entre los componentes clave del marketing digital se destacan: 

• Presencia digital, a través de sitios web y plataformas online  

• Gestión de contenidos, orientada a generar valor para el cliente  

• Interacción con el consumidor, mediante redes sociales y canales digitales  

• Analítica de datos, para medir resultados y optimizar estrategias  

En entornos dinámicos, la capacidad de integrar estos elementos permite a las 

organizaciones adaptarse a los cambios del mercado y mejorar su posicionamiento 

competitivo. 

Omnicanalidad: integración de canales en la experiencia del cliente 

La omnicanalidad representa una evolución del marketing digital, al integrar de 

manera coherente todos los canales de comunicación y venta, tanto físicos como digitales. 

Este enfoque busca ofrecer una experiencia fluida y consistente al cliente, 

independientemente del canal que utilice. 

A diferencia del enfoque multicanal, donde los canales operan de forma 

independiente, la omnicanalidad permite una interacción integrada, en la cual el 

consumidor puede iniciar su experiencia en un canal y continuarla en otro sin 

interrupciones. 

En este sentido, la omnicanalidad implica: 

• Integración de plataformas digitales y físicas  

• Coherencia en la comunicación de la marca  

• Personalización de la experiencia del cliente  
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• Uso de datos para mejorar la interacción  

Este enfoque resulta fundamental en entornos dinámicos, donde los consumidores 

utilizan múltiples dispositivos y canales para interactuar con las marcas. 

Tabla 14 Diferencias entre marketing multicanal y omnicanal 

Elemento Multicanal Omnicanal 

Integración de canales Baja Alta 

Experiencia del cliente Fragmentada Unificada 

Flujo de información Independiente Interconectado 

Enfoque Canales Cliente 

Personalización Limitada Avanzada 

 

Beneficios estratégicos de la omnicanalidad 

La implementación de estrategias omnicanal permite a las organizaciones mejorar 

significativamente su desempeño en el mercado. Entre los principales beneficios se 

destacan: 

• Mejora de la experiencia del cliente  

• Incremento en la fidelización  

• Mayor eficiencia en la comunicación  

• Optimización de la toma de decisiones basada en datos  

La omnicanalidad permite a las organizaciones comprender mejor el recorrido del 

cliente (customer journey), identificando puntos de contacto clave y oportunidades de 

mejora. 

Desafíos en la implementación del marketing digital y la omnicanalidad 

A pesar de sus ventajas, la implementación del marketing digital y la 

omnicanalidad presenta desafíos importantes. Uno de los principales es la integración 

tecnológica, ya que requiere sistemas que permitan conectar diferentes plataformas y 

gestionar grandes volúmenes de información. 
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Otro desafío relevante es la coherencia en la comunicación, ya que las 

organizaciones deben garantizar que su mensaje sea consistente en todos los canales. 

Asimismo, la gestión de datos y la protección de la privacidad se convierten en aspectos 

críticos en la era digital. 

En entornos dinámicos, las organizaciones deben adoptar un enfoque estratégico 

que combine tecnología, talento humano y análisis de datos para implementar con éxito 

estas estrategias. 

Si bien el marketing digital y la omnicanalidad ofrecen múltiples oportunidades, 

su efectividad depende de la capacidad de las organizaciones para integrarlos de manera 

estratégica. La adopción de herramientas digitales sin una visión clara puede generar 

resultados limitados. 

La creciente competencia en entornos digitales exige a las organizaciones innovar 

constantemente y diferenciarse, evitando la saturación de contenido y la pérdida de 

relevancia. 

El marketing digital y la omnicanalidad constituyen elementos fundamentales 

para la competitividad en entornos dinámicos. Su adecuada implementación permite a las 

organizaciones mejorar la experiencia del cliente, optimizar sus estrategias y fortalecer 

su posicionamiento en el mercado, consolidándose como pilares del marketing moderno. 

5.2 Branding y posicionamiento estratégico 

El branding y el posicionamiento estratégico constituyen elementos 

fundamentales del marketing moderno, ya que permiten a las organizaciones 

diferenciarse en mercados altamente competitivos y construir relaciones sólidas con los 

consumidores. En entornos dinámicos, donde la oferta es abundante y la atención del 

consumidor es limitada, la marca se convierte en un activo estratégico clave para la 

generación de valor y la sostenibilidad empresarial. 

El branding hace referencia al proceso de construcción y gestión de la marca, 

incluyendo su identidad, valores, personalidad y propuesta de valor. Más allá de un 

nombre o un logotipo, la marca representa una promesa que la organización hace al 

consumidor, influyendo en su percepción y en su decisión de compra. 
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Por su parte, el posicionamiento estratégico se refiere al lugar que ocupa la marca 

en la mente del consumidor en relación con sus competidores. Este proceso implica 

definir cómo la organización desea ser percibida, destacando atributos diferenciales que 

generen valor y relevancia para el público objetivo. 

En este sentido, branding y posicionamiento no son conceptos independientes, 

sino elementos complementarios que, al integrarse adecuadamente, permiten a las 

organizaciones fortalecer su competitividad. 

Elementos clave del branding estratégico 

El desarrollo de una marca sólida requiere la integración de diversos elementos 

que contribuyen a su identidad y coherencia. Entre los más relevantes se destacan: 

• Identidad de marca: conjunto de atributos que definen quién es la organización  

• Propuesta de valor: beneficio diferencial que ofrece al consumidor  

• Personalidad de marca: características que humanizan la marca  

• Comunicación: forma en que la marca se expresa en distintos canales  

• Experiencia del cliente: percepción generada en cada interacción  

Estos elementos deben estar alineados para garantizar coherencia y consistencia 

en la construcción de la marca. 

Posicionamiento estratégico en entornos competitivos 

El posicionamiento estratégico implica diseñar una imagen clara y diferenciada 

en la mente del consumidor. Para ello, las organizaciones deben identificar sus ventajas 

competitivas y comunicar de manera efectiva su propuesta de valor. 

Un posicionamiento exitoso debe cumplir con las siguientes características: 

• Claridad: fácil de entender por el consumidor  

• Diferenciación: destacarse frente a la competencia  

• Relevancia: responder a necesidades reales del cliente  

• Consistencia: mantenerse en el tiempo  
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En entornos dinámicos, el posicionamiento debe ser flexible, adaptándose a los 

cambios del mercado sin perder su esencia. 

Tabla 15 Componentes del branding y posicionamiento estratégico 

Elemento Descripción Impacto estratégico 

Identidad de marca 
Define quién es la 

organización 

Coherencia 

organizacional 

Propuesta de valor 
Diferenciación frente al 

mercado 
Ventaja competitiva 

Posicionamiento 
Percepción en la mente del 

consumidor 
Preferencia del cliente 

Comunicación Transmisión del mensaje Reconocimiento de marca 

Experiencia del cliente Interacción con la marca Fidelización 

 

Branding en la era digital 

La digitalización ha transformado la gestión de la marca, ampliando los canales 

de comunicación y aumentando la interacción con los consumidores. En este contexto, el 

branding debe adaptarse a plataformas digitales, donde la reputación y la percepción de 

la marca se construyen de manera dinámica. 

Las redes sociales, el marketing de contenidos y la interacción en tiempo real han 

convertido a los consumidores en participantes activos en la construcción de la marca. 

Esto implica que las organizaciones deben gestionar su branding de manera estratégica, 

considerando la retroalimentación del mercado. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), el uso de tecnologías digitales permite 

fortalecer la comunicación de la marca y mejorar la relación con los consumidores en 

entornos altamente competitivos. 

Relación entre branding, posicionamiento y ventaja competitiva 

El branding y el posicionamiento estratégico están estrechamente vinculados con 

la generación de ventajas competitivas sostenibles. Una marca bien posicionada permite 

a la organización diferenciarse, justificar precios más altos y generar lealtad en los 

consumidores. La marca se convierte en un activo intangible que aporta valor a la 

organización, influyendo en su desempeño y en su capacidad para competir en el 

mercado. 
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A pesar de su importancia, la gestión del branding y el posicionamiento presenta 

desafíos significativos. Muchas organizaciones desarrollan marcas sin una estrategia 

clara, lo que genera incoherencia en la comunicación y debilita su posicionamiento. 

En entornos dinámicos, la sobreexposición en canales digitales y la alta 

competencia dificultan la diferenciación, lo que exige a las organizaciones innovar 

constantemente en su propuesta de valor. 

El branding y el posicionamiento estratégico permiten a las organizaciones 

construir una identidad sólida, diferenciarse en el mercado y generar valor para el 

consumidor. En entornos dinámicos, su adecuada gestión se convierte en un factor clave 

para la competitividad y la sostenibilidad empresarial. 

5.3 Marketing de contenidos y redes sociales 

El marketing de contenidos se ha consolidado como una de las estrategias más 

relevantes del marketing moderno, al centrarse en la creación y distribución de contenido 

valioso, relevante y coherente para atraer, informar y fidelizar a un público objetivo. En 

entornos dinámicos, donde los consumidores están expuestos a una gran cantidad de 

información, las organizaciones deben diferenciarse mediante contenidos que generen 

valor y establezcan relaciones significativas. 

A diferencia del marketing tradicional, que se enfoca en la promoción directa de 

productos o servicios, el marketing de contenidos busca educar, entretener e informar al 

consumidor, posicionando a la organización como una fuente confiable de conocimiento. 

Este enfoque permite generar confianza, mejorar la reputación de la marca y fortalecer la 

relación con el cliente. 

Las redes sociales desempeñan un papel fundamental como canales de 

distribución e interacción, permitiendo a las organizaciones conectar con sus audiencias 

de manera directa, inmediata y bidireccional. 

Fundamentos del marketing de contenidos 

El marketing de contenidos se basa en la creación estratégica de información que 

responda a las necesidades del consumidor en diferentes etapas de su proceso de decisión. 
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Este enfoque implica comprender al público objetivo y diseñar contenidos alineados con 

sus intereses. 

Entre los principios fundamentales se destacan: 

• Relevancia: el contenido debe aportar valor al consumidor  

• Consistencia: la comunicación debe mantenerse en el tiempo  

• Calidad: el contenido debe ser útil y bien elaborado  

• Enfoque estratégico: alineado con los objetivos organizacionales  

En entornos dinámicos, estos principios permiten a las organizaciones destacar en 

mercados saturados de información. 

Tipos de contenido en estrategias digitales 

El marketing de contenidos utiliza diversos formatos para comunicar mensajes y 

generar interacción con el público. Entre los más utilizados se encuentran: 

• Artículos y blogs  

• Videos y contenido audiovisual  

• Infografías  

• Publicaciones en redes sociales  

• Podcasts  

• Contenido interactivo  

La elección del tipo de contenido depende del público objetivo, del canal de 

comunicación y de los objetivos de la estrategia. 

Redes sociales como herramienta estratégica 

Las redes sociales han transformado la forma en que las organizaciones se 

comunican con los consumidores. Estas plataformas permiten no solo difundir contenido, 

sino también interactuar con los usuarios, recibir retroalimentación y construir 

comunidades digitales. 
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Entre las principales ventajas de las redes sociales se destacan: 

• Comunicación directa con el cliente  

• Difusión masiva de contenido  

• Generación de engagement  

• Construcción de reputación de marca  

En entornos dinámicos, las redes sociales permiten a las organizaciones adaptarse 

rápidamente a las tendencias y responder a las necesidades del consumidor en tiempo 

real. 

Tabla 16 Marketing tradicional vs marketing de contenidos 

Elemento Marketing tradicional Marketing de contenidos 

Enfoque Promoción Valor 

Comunicación Unidireccional Bidireccional 

Relación con el cliente Transaccional Relacional 

Contenido Publicitario Informativo/educativo 

Objetivo Venta inmediata Fidelización 

 

Estrategia de contenidos en entornos dinámicos 

Para que el marketing de contenidos sea efectivo, debe formar parte de una 

estrategia bien estructurada. Esta estrategia debe considerar: 

• Definición del público objetivo  

• Establecimiento de objetivos claros  

• Selección de canales adecuados  

• Creación de contenido relevante  

• Medición de resultados  

El uso de analítica de datos permite evaluar el desempeño del contenido y 

optimizar las estrategias en función de los resultados obtenidos. 
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Relación entre contenido, engagement y fidelización 

El marketing de contenidos no solo busca atraer clientes, sino también generar 

engagement, es decir, un nivel de interacción y compromiso del consumidor con la marca. 

Este engagement se traduce en una mayor probabilidad de fidelización y recomendación. 

El contenido se convierte en un elemento clave para la construcción de relaciones 

a largo plazo, permitiendo a las organizaciones mantenerse relevantes en la mente del 

consumidor. El marketing de contenidos presenta desafíos importantes. La saturación de 

información en entornos digitales dificulta la diferenciación, lo que exige a las 

organizaciones desarrollar contenidos innovadores y de alta calidad. 

La falta de una estrategia clara puede generar esfuerzos dispersos y poco efectivos. 

En entornos dinámicos, es fundamental alinear el contenido con los objetivos 

organizacionales y utilizar herramientas analíticas para mejorar su impacto. 

El marketing de contenidos y las redes sociales constituyen herramientas clave 

para la generación de valor, la construcción de relaciones y el fortalecimiento del 

posicionamiento en entornos dinámicos. Su adecuada implementación permite a las 

organizaciones diferenciarse, generar engagement y mejorar su competitividad en el 

mercado. 

5.4 Experiencia del cliente (Customer Experience) 

La experiencia del cliente (Customer Experience, CX) se ha consolidado como 

uno de los elementos más determinantes del marketing contemporáneo, al influir 

directamente en la satisfacción, fidelización y lealtad del consumidor. En entornos 

dinámicos, donde los productos y servicios pueden ser fácilmente replicados, la 

experiencia del cliente se convierte en un factor clave de diferenciación y ventaja 

competitiva. 

La experiencia del cliente comprende el conjunto de percepciones, emociones e 

interacciones que el consumidor experimenta a lo largo de su relación con la 

organización. Este proceso abarca todos los puntos de contacto, desde el primer 

acercamiento hasta la postventa, incluyendo tanto canales físicos como digitales. 
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En este sentido, la gestión de la experiencia del cliente implica diseñar y optimizar 

cada interacción para generar valor y fortalecer la relación con el consumidor. 

Dimensión estratégica de la experiencia del cliente 

La experiencia del cliente debe abordarse desde una perspectiva estratégica, 

integrándose con los objetivos organizacionales y con la propuesta de valor. No se trata 

únicamente de ofrecer un buen servicio, sino de diseñar experiencias coherentes, 

memorables y diferenciadas. 

En este contexto, la CX implica: 

• Comprender el recorrido del cliente (customer journey)  

• Identificar puntos de contacto clave  

• Diseñar interacciones significativas  

• Medir la satisfacción del cliente  

• Mejorar continuamente la experiencia  

Las organizaciones que gestionan adecuadamente la experiencia del cliente logran 

fortalecer su posicionamiento y generar relaciones sostenibles. 

Customer Journey: recorrido del cliente 

El customer journey representa el proceso que sigue el consumidor en su 

interacción con la marca. Este recorrido incluye diferentes etapas, como el 

descubrimiento, la evaluación, la compra y la postcompra. 

En entornos dinámicos, este proceso no es lineal, sino que puede variar en función 

de múltiples factores, como el canal utilizado, el tipo de producto y las preferencias del 

consumidor. 

El análisis del customer journey permite a las organizaciones: 

• Identificar oportunidades de mejora  

• Detectar puntos críticos en la experiencia  

• Personalizar la interacción con el cliente  
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• Optimizar la estrategia de marketing  

Tabla 17 Etapas del Customer Journey y su impacto 

Etapa Descripción Impacto estratégico 

Descubrimiento Primer contacto con la marca Generación de interés 

Consideración Evaluación de alternativas Construcción de confianza 

Compra Decisión de adquisición Conversión 

Postcompra Experiencia posterior Fidelización 

 

Experiencia del cliente en entornos digitales 

La digitalización ha transformado la experiencia del cliente, ampliando los canales 

de interacción y aumentando las expectativas del consumidor. En la actualidad, los 

clientes esperan experiencias rápidas, personalizadas y consistentes en todos los puntos 

de contacto. 

Las tecnologías digitales permiten: 

• Personalizar la comunicación  

• Automatizar procesos  

• Mejorar la atención al cliente  

• Obtener información en tiempo real  

En entornos dinámicos, la experiencia digital se convierte en un factor 

determinante en la decisión de compra y en la percepción de la marca. 

Relación entre experiencia del cliente y fidelización 

Una experiencia positiva genera satisfacción, lo que aumenta la probabilidad de 

fidelización y recomendación. Por el contrario, una experiencia negativa puede afectar 

significativamente la percepción de la marca. 

En este sentido, la experiencia del cliente influye directamente en: 

• La lealtad del consumidor  

• La repetición de compra  
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• La recomendación a otros clientes  

• La reputación de la marca  

Las organizaciones que priorizan la experiencia del cliente logran construir 

relaciones duraderas y fortalecer su competitividad. 

Indicadores de experiencia del cliente 

Para gestionar la experiencia del cliente, es necesario medir su desempeño 

mediante indicadores específicos. Entre los más utilizados se encuentran: 

• Nivel de satisfacción del cliente  

• Índice de recomendación (NPS)  

• Tasa de retención  

• Tiempo de respuesta  

Estos indicadores permiten evaluar la efectividad de las estrategias y realizar 

ajustes para mejorar la experiencia. 

A pesar de su importancia, la gestión de la experiencia del cliente presenta 

desafíos significativos. Muchas organizaciones no logran integrar todos los puntos de 

contacto, lo que genera experiencias fragmentadas. Asimismo, la falta de personalización 

y la atención deficiente pueden afectar la percepción del cliente. 

En entornos dinámicos, el principal desafío radica en mantener la coherencia y la 

calidad de la experiencia en todos los canales, especialmente en contextos digitales donde 

la interacción es inmediata. 

La experiencia del cliente constituye un elemento estratégico fundamental en el 

marketing moderno, al influir directamente en la satisfacción, fidelización y 

competitividad organizacional. En entornos dinámicos, su adecuada gestión permite a las 

organizaciones diferenciarse, generar valor y construir relaciones sostenibles con sus 

clientes. 
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5.5 Innovación en marketing  

La innovación en marketing se ha convertido en un elemento esencial para la 

competitividad organizacional en entornos dinámicos, caracterizados por cambios 

tecnológicos acelerados, mercados altamente competitivos y consumidores cada vez más 

exigentes. En este contexto, las organizaciones deben ir más allá de las prácticas 

tradicionales, incorporando nuevas ideas, herramientas y enfoques que les permitan 

diferenciarse y generar valor sostenible. 

La innovación en marketing no se limita a la adopción de tecnologías, sino que 

implica una transformación integral en la forma en que las organizaciones diseñan, 

comunican y entregan su propuesta de valor. Este enfoque permite a las empresas 

adaptarse a los cambios del entorno, anticiparse a las necesidades del consumidor y 

mejorar su posicionamiento en el mercado. 

Dimensión estratégica de la innovación en marketing 

Desde una perspectiva estratégica, la innovación en marketing debe estar alineada 

con los objetivos organizacionales y con la visión de la empresa. No se trata de innovar 

por innovar, sino de generar cambios que aporten valor real al cliente y a la organización. 

En este sentido, la innovación en marketing implica: 

• Identificar oportunidades en el entorno  

• Incorporar nuevas tecnologías y herramientas  

• Rediseñar procesos y estrategias  

• Generar propuestas de valor diferenciadas  

En entornos dinámicos, la capacidad de innovar se convierte en una ventaja 

competitiva clave. 

Tipos de innovación en marketing 

La innovación en marketing puede manifestarse de diferentes formas, 

dependiendo del enfoque y del ámbito de aplicación. Entre las principales se destacan: 

1. Innovación en canales 
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Se refiere a la utilización de nuevos medios de comunicación y distribución, como 

plataformas digitales, redes sociales y aplicaciones móviles. 

2. Innovación en experiencias 

Consiste en diseñar experiencias únicas para el cliente, integrando elementos 

emocionales, tecnológicos y sensoriales. 

3. Innovación en modelos de negocio 

Implica transformar la forma en que la organización genera valor, incorporando 

nuevos esquemas comerciales. 

4. Innovación tecnológica 

Se basa en la incorporación de herramientas como inteligencia artificial, analítica 

de datos y automatización. 

Tabla 18 Tipos de innovación en marketing y su impacto 

Tipo de innovación Descripción Impacto estratégico 

Canales Nuevas formas de comunicación Mayor alcance 

Experiencia Interacciones diferenciadas Fidelización 

Modelo de negocio Nuevas formas de generar valor Ventaja competitiva 

Tecnología Uso de herramientas digitales Eficiencia y precisión 

 

Innovación y transformación digital 

La transformación digital ha impulsado la innovación en marketing, permitiendo 

a las organizaciones desarrollar estrategias más dinámicas, personalizadas y eficientes. El 

uso de tecnologías como la inteligencia artificial, el big data y la automatización ha 

ampliado las capacidades del marketing, facilitando la toma de decisiones y mejorando 

la experiencia del cliente. 

Como señalan Cusme Palma et al. (2026), la integración de tecnologías digitales 

permite a las organizaciones adaptarse a entornos cambiantes y fortalecer su 

competitividad mediante estrategias innovadoras. 
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Innovación centrada en el cliente 

En el marketing moderno, la innovación debe centrarse en el cliente, 

comprendiendo sus necesidades, expectativas y comportamientos. Este enfoque permite 

diseñar soluciones que generen valor y mejoren la experiencia del consumidor. 

La innovación centrada en el cliente implica: 

• Personalización de productos y servicios  

• Mejora continua de la experiencia  

• Uso de datos para comprender al consumidor  

• Adaptación a cambios en el comportamiento  

En entornos dinámicos, este enfoque resulta fundamental para mantener la 

relevancia en el mercado. 

Desafíos de la innovación en marketing 

A pesar de sus beneficios, la innovación en marketing presenta desafíos 

importantes. Uno de los principales es la resistencia al cambio dentro de las 

organizaciones, lo que puede limitar la adopción de nuevas estrategias. 

La rápida evolución tecnológica exige a las empresas actualizar constantemente 

sus conocimientos y capacidades. Otro desafío relevante es la incertidumbre asociada a 

la innovación, ya que no todas las iniciativas generan resultados positivos. Las 

organizaciones deben gestionar la innovación de manera estratégica, minimizando riesgos 

y maximizando oportunidades. 

La innovación en marketing no garantiza por sí sola el éxito empresarial. Muchas 

organizaciones implementan nuevas tecnologías sin una estrategia clara, lo que limita su 

impacto. En entornos dinámicos, el verdadero valor de la innovación radica en su 

capacidad para generar ventajas competitivas sostenibles. 

Para estructurar de manera efectiva los objetivos de marketing, se presenta la 

Figura 8, en la cual se ilustran los componentes del modelo SMART, ampliamente 

utilizado para definir metas claras, medibles y alcanzables en entornos digitales. 
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Como se observa en la Figura 8, el modelo SMART permite estructurar objetivos 

estratégicos a partir de cinco criterios fundamentales: específicos, medibles, alcanzables, 

relevantes y con un plazo definido. Este enfoque facilita la planificación, ejecución y 

evaluación de las estrategias de marketing, asegurando que las acciones estén alineadas 

con los objetivos organizacionales. En entornos digitales, donde la medición y el análisis 

de datos son esenciales, la aplicación de objetivos SMART contribuye a mejorar la 

eficiencia, optimizar recursos y fortalecer la toma de decisiones basada en resultados. 

La innovación debe ser coherente con la identidad de la marca y con las 

necesidades del consumidor, evitando cambios que puedan afectar la percepción del 

mercado. 

La innovación en marketing constituye un elemento clave para la competitividad 

en entornos dinámicos, al permitir a las organizaciones adaptarse a los cambios, 

diferenciarse en el mercado y generar valor para el consumidor. Su adecuada 

implementación requiere una integración efectiva entre estrategia, tecnología y 

conocimiento del cliente.  

Figura 8 Modelo SMART aplicado al marketing digital 
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CAPÍTULO VI. 

6  Integración Estratégica y Toma de Decisiones Empresariales. 

En entornos empresariales caracterizados por la incertidumbre, la complejidad y 

la transformación digital, la integración entre la gestión estratégica y el marketing se 

convierte en un factor determinante para la toma de decisiones efectivas. Las 

organizaciones ya no pueden operar bajo enfoques aislados, sino que deben articular sus 

capacidades internas con las dinámicas del entorno, utilizando herramientas analíticas, 

inteligencia competitiva y tecnologías emergentes. 

Este capítulo aborda la integración estratégica como un proceso clave para la 

generación de valor, destacando el papel del big data, la analítica avanzada y la 

inteligencia competitiva en la toma de decisiones. Asimismo, se analizan las tendencias 

emergentes y se identifican vacíos en la literatura, aportando una visión crítica del estado 

actual del conocimiento. 

6.1 Alineación entre estrategia y marketings  

La alineación entre la estrategia organizacional y el marketing constituye un 

elemento esencial para garantizar la coherencia, eficiencia y efectividad en la toma de 

decisiones empresariales. En entornos dinámicos, donde las condiciones del mercado 

cambian rápidamente y la competencia es cada vez más intensa, la integración entre estos 

dos ámbitos permite a las organizaciones responder de manera más ágil y estratégica a 

los desafíos del entorno. 

Tradicionalmente, el marketing fue concebido como una función operativa 

enfocada en la promoción y comercialización de productos. Sin embargo, en el contexto 

actual, su papel ha evolucionado hacia una dimensión estratégica, contribuyendo 

activamente en la formulación, implementación y evaluación de la estrategia empresarial. 

Esta transformación implica que el marketing no solo ejecuta acciones, sino que también 

genera información clave para la toma de decisiones. 

Relación entre estrategia y marketing 

La estrategia define el rumbo de la organización, estableciendo objetivos a largo 

plazo, asignación de recursos y posicionamiento competitivo. Por su parte, el marketing 
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actúa como un puente entre la organización y el mercado, proporcionando información 

sobre el comportamiento del consumidor, las tendencias del entorno y las dinámicas 

competitivas. 

Esta relación se fundamenta en tres dimensiones principales: 

• Dirección estratégica: el marketing contribuye a definir la propuesta de valor y 

el posicionamiento  

• Implementación: traduce la estrategia en acciones concretas orientadas al 

mercado  

• Retroalimentación: proporciona información para ajustar la estrategia  

En este sentido, la alineación entre estrategia y marketing permite asegurar que 

todas las acciones organizacionales estén orientadas hacia los mismos objetivos. 

Importancia de la alineación en entornos dinámicos 

En entornos caracterizados por la incertidumbre y el cambio constante, la falta de 

alineación entre estrategia y marketing puede generar inconsistencias, pérdida de 

competitividad y debilidad en la propuesta de valor. Por el contrario, una adecuada 

integración permite: 

• Optimizar el uso de recursos  

• Mejorar la coherencia organizacional  

• Fortalecer el posicionamiento en el mercado  

• Incrementar la capacidad de adaptación  

Las organizaciones que logran esta alineación son capaces de responder de manera 

más efectiva a las demandas del mercado y anticiparse a los cambios del entorno. 

Tabla 19 Integración entre estrategia y marketing 

Dimensión Estrategia Marketing Resultado 

Enfoque Largo plazo Orientado al cliente Coherencia 

Objetivo Ventaja 

competitiva 

Satisfacción del 

cliente 

Valor 
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Información Análisis 

interno/externo 

Datos del mercado Mejores 

decisiones 

Implementación Definición de 

acciones 

Ejecución táctica Efectividad 

 

Alineación estratégica en la práctica organizacional 

La implementación de una adecuada alineación entre estrategia y marketing 

requiere la integración de procesos, estructuras y sistemas de información dentro de la 

organización. Esto implica: 

• Coordinación entre áreas funcionales  

• Uso de datos para la toma de decisiones  

• Definición clara de objetivos y métricas  

• Comunicación efectiva entre niveles organizacionales  

El marketing desempeña un papel clave al proporcionar información actualizada 

sobre el entorno, lo que permite ajustar la estrategia en función de los cambios del 

mercado. 

Alineación y creación de valor 

La alineación entre estrategia y marketing contribuye directamente a la creación 

de valor para el cliente y para la organización. Al integrar ambos enfoques, las empresas 

pueden diseñar propuestas de valor más coherentes, relevantes y diferenciadas. 

Esta integración permite fortalecer la relación con el cliente, mejorar la 

experiencia y generar ventajas competitivas sostenibles. 

A pesar de su importancia, muchas organizaciones presentan dificultades para 

lograr una verdadera alineación entre estrategia y marketing. En algunos casos, el 

marketing sigue siendo considerado una función operativa, lo que limita su contribución 

estratégica. La falta de integración entre áreas organizacionales y la escasa utilización de 

datos pueden dificultar la toma de decisiones. En entornos dinámicos, estas limitaciones 

pueden afectar significativamente el desempeño empresarial. 
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La alineación entre estrategia y marketing constituye un elemento clave para la 

competitividad organizacional en entornos dinámicos. Su adecuada implementación 

permite mejorar la coherencia, optimizar la toma de decisiones y generar valor sostenible, 

consolidándose como un factor esencial en la gestión empresarial contemporánea. 

6.2 Toma de decisiones en entornos inciertos  

La toma de decisiones constituye uno de los procesos más críticos dentro de la 

gestión empresarial, especialmente en entornos caracterizados por la incertidumbre, la 

volatilidad y la complejidad. En el contexto actual, las organizaciones enfrentan 

escenarios dinámicos donde la información es incompleta, los cambios son acelerados y 

las variables del entorno son difíciles de predecir, lo que incrementa el nivel de riesgo 

asociado a las decisiones. 

La toma de decisiones en entornos inciertos requiere un enfoque estratégico que 

combine análisis, flexibilidad y capacidad de adaptación. Las organizaciones deben 

desarrollar habilidades para interpretar información, evaluar escenarios y responder de 

manera oportuna a los cambios del entorno. 

Naturaleza de la incertidumbre en la toma de decisiones 

La incertidumbre surge cuando los responsables de la toma de decisiones no 

cuentan con información suficiente o confiable sobre las variables que afectan los 

resultados. A diferencia de los entornos de certeza o riesgo, donde es posible estimar 

probabilidades, en contextos inciertos las condiciones pueden cambiar de forma 

impredecible. 

Entre las principales fuentes de incertidumbre se encuentran: 

• Cambios tecnológicos acelerados  

• Variabilidad en el comportamiento del consumidor  

• Competencia global  

• Factores económicos y políticos  

Estas condiciones obligan a las organizaciones a adoptar enfoques más flexibles 

y dinámicos en la toma de decisiones. 
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Enfoques para la toma de decisiones en entornos inciertos 

Para enfrentar la incertidumbre, las organizaciones utilizan diversos enfoques que 

permiten reducir el riesgo y mejorar la calidad de las decisiones. Entre los más relevantes 

se destacan: 

• Análisis de escenarios: permite evaluar posibles futuros y preparar respuestas 

estratégicas  

• Toma de decisiones basada en datos: utiliza información cuantitativa para 

reducir la incertidumbre  

• Enfoque adaptativo: ajusta las decisiones en función de los cambios del entorno  

• Gestión de riesgos: identifica y mitiga posibles impactos negativos  

Estos enfoques permiten a las organizaciones anticiparse a los cambios y mejorar 

su capacidad de respuesta. 

Tabla 20 Tipos de entornos y toma de decisiones 

Tipo de entorno Características Enfoque de decisión 

Certeza Información completa Decisiones programadas 

Riesgo Probabilidades conocidas Análisis probabilístico 

Incertidumbre Información limitada Análisis de escenarios y adaptación 

 

Toma de decisiones basada en datos 

En entornos inciertos, el uso de datos se convierte en un elemento clave para 

reducir la ambigüedad y mejorar la calidad de las decisiones. La analítica de datos permite 

identificar patrones, tendencias y relaciones que facilitan la comprensión del entorno. 

Sin embargo, la disponibilidad de datos no elimina completamente la 

incertidumbre, por lo que es necesario complementar el análisis con el juicio estratégico 

y la experiencia de los tomadores de decisiones. 
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Flexibilidad estratégica y capacidad de adaptación 

La flexibilidad estratégica es una capacidad fundamental para enfrentar la 

incertidumbre. Las organizaciones deben ser capaces de ajustar sus estrategias en función 

de los cambios del entorno, manteniendo un equilibrio entre estabilidad y adaptación. 

Esto implica: 

• Revisar continuamente las estrategias  

• Ajustar los planes de acción  

• Innovar en respuesta a cambios del mercado  

• Mantener estructuras organizacionales ágiles  

En entornos dinámicos, la rigidez estratégica puede limitar la capacidad de 

respuesta y afectar el desempeño organizacional. 

Toma de decisiones bajo presión e incertidumbre 

En muchos casos, las decisiones deben tomarse en condiciones de presión, con 

limitaciones de tiempo y recursos. Esto incrementa la complejidad del proceso y puede 

afectar la calidad de las decisiones. 

Para enfrentar estas situaciones, las organizaciones deben: 

• Establecer procesos claros de toma de decisiones  

• Capacitar a los líderes en gestión de incertidumbre  

• Utilizar herramientas analíticas  

• Fomentar la colaboración y el trabajo en equipo  

A pesar del desarrollo de herramientas analíticas y modelos de decisión, la 

incertidumbre sigue siendo un elemento inherente al entorno empresarial. Muchas 

organizaciones dependen excesivamente de datos históricos, lo que puede limitar su 

capacidad para anticipar cambios disruptivos. 
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La sobreconfianza en modelos predictivos puede generar decisiones inadecuadas 

si no se consideran factores cualitativos y contextuales. En entornos dinámicos, es 

fundamental combinar el análisis de datos con el pensamiento estratégico. 

La toma de decisiones en entornos inciertos requiere un enfoque integral que 

combine análisis, flexibilidad y capacidad de adaptación. Las organizaciones que 

desarrollan estas capacidades pueden gestionar mejor la incertidumbre, reducir riesgos y 

aprovechar oportunidades en contextos dinámicos. 

6.3 Big Data y analítica en la gestión empresarial  

El big data y la analítica avanzada han transformado profundamente la gestión 

empresarial contemporánea, al proporcionar herramientas que permiten analizar grandes 

volúmenes de información y convertirlos en conocimiento útil para la toma de decisiones. 

En entornos dinámicos, caracterizados por la incertidumbre y la rapidez del cambio, la 

capacidad de gestionar y analizar datos se convierte en una ventaja competitiva clave. 

El concepto de big data se refiere al manejo de conjuntos de datos de gran 

volumen, variedad y velocidad, que requieren tecnologías específicas para su 

almacenamiento, procesamiento y análisis. Estos datos provienen de múltiples fuentes, 

como transacciones comerciales, redes sociales, dispositivos digitales y sistemas 

organizacionales. 

La analítica permite transformar los datos en información estratégica, facilitando 

la comprensión del entorno, el comportamiento del consumidor y las dinámicas del 

mercado. 

Características del Big Data 

El big data se caracteriza por las denominadas “5V”, que definen su naturaleza y 

complejidad: 

• Volumen: grandes cantidades de datos generados continuamente  

• Velocidad: rapidez con la que se generan y procesan los datos  

• Variedad: diversidad de formatos (estructurados y no estructurados)  

• Veracidad: calidad y confiabilidad de la información  
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• Valor: capacidad de generar conocimiento útil  

Estas características hacen que el manejo del big data requiera tecnologías 

avanzadas y capacidades analíticas especializadas. 

Niveles de analítica en la gestión empresarial 

La analítica de datos puede clasificarse en diferentes niveles, dependiendo de su 

complejidad y de su aplicación en la toma de decisiones: 

• Analítica descriptiva: permite comprender lo que ha ocurrido en el pasado  

• Analítica diagnóstica: explica las causas de los resultados obtenidos  

• Analítica predictiva: anticipa escenarios futuros  

• Analítica prescriptiva: recomienda acciones estratégicas  

En entornos dinámicos, la combinación de estos niveles permite a las 

organizaciones mejorar su capacidad de respuesta y anticipación. 

Tabla 21 Big Data y analítica en la gestión empresarial 

Elemento Descripción Impacto estratégico 

Big Data Grandes volúmenes de datos Mejora de información 

Analítica descriptiva Análisis histórico Comprensión del desempeño 

Analítica predictiva Proyección de tendencias Anticipación 

Analítica prescriptiva Recomendación de acciones Optimización 

 

Aplicaciones del Big Data en la gestión empresarial 

El uso del big data y la analítica tiene múltiples aplicaciones dentro de la gestión 

empresarial, entre las cuales destacan: 

• Comprensión del comportamiento del cliente, mediante el análisis de datos de 

consumo  

• Optimización de procesos, mejorando la eficiencia organizacional  
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• Personalización de estrategias de marketing, adaptadas a cada cliente  

• Mejora en la toma de decisiones, basada en evidencia  

• Identificación de oportunidades de negocio, a partir de tendencias del mercado  

Estas aplicaciones permiten a las organizaciones actuar con mayor precisión y 

reducir la incertidumbre en sus decisiones. 

Big Data y ventaja competitiva 

El uso estratégico del big data permite a las organizaciones generar ventajas 

competitivas sostenibles. Aquellas empresas que logran transformar los datos en 

conocimiento pueden anticiparse a los cambios del mercado, adaptarse con mayor rapidez 

y ofrecer propuestas de valor más relevantes. El big data no solo mejora la eficiencia 

operativa, sino que también contribuye a la innovación y al desarrollo de nuevas 

estrategias empresariales. 

Desafíos en la implementación del Big Data 

A pesar de sus beneficios, la implementación del big data presenta desafíos 

importantes. Uno de los principales es la infraestructura tecnológica, ya que el manejo de 

grandes volúmenes de datos requiere sistemas avanzados y personal capacitado. 

La calidad de los datos es un aspecto crítico, ya que información incorrecta o 

incompleta puede afectar la toma de decisiones. Otro desafío relevante es la privacidad y 

protección de datos, lo que exige a las organizaciones cumplir con normativas y 

estándares éticos. 

Si bien el big data representa una herramienta poderosa para la gestión 

empresarial, su valor depende de la capacidad de las organizaciones para interpretar la 

información y utilizarla de manera estratégica. La acumulación de datos sin un análisis 

adecuado no genera ventajas competitivas. 

En entornos dinámicos, el reto no es solo acceder a los datos, sino convertirlos en 

conocimiento que permita tomar decisiones efectivas y generar valor. 

En síntesis, el big data y la analítica constituyen elementos fundamentales en la 

gestión empresarial contemporánea, al permitir mejorar la toma de decisiones, optimizar 
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procesos y fortalecer la competitividad. Su adecuada implementación requiere la 

integración de tecnología, análisis y visión estratégica, consolidándose como un factor 

clave en entornos dinámicos. 

6.4 Inteligencia competitiva 

La inteligencia competitiva se ha consolidado como una herramienta fundamental 

en la gestión empresarial contemporánea, al permitir a las organizaciones recopilar, 

analizar e interpretar información relevante sobre su entorno competitivo. En entornos 

dinámicos, caracterizados por la incertidumbre, la globalización y la rápida evolución del 

mercado, la inteligencia competitiva se convierte en un elemento clave para la toma de 

decisiones estratégicas. 

Este enfoque no se limita a la obtención de información, sino que implica un 

proceso sistemático orientado a transformar datos en conocimiento útil para anticipar 

movimientos del mercado, identificar oportunidades y mitigar riesgos. En este sentido, la 

inteligencia competitiva contribuye directamente a la generación de ventajas competitivas 

sostenibles. 

Fundamentos de la inteligencia competitiva 

La inteligencia competitiva se basa en la recolección ética y sistemática de 

información proveniente de diversas fuentes, tanto internas como externas a la 

organización. Este proceso permite comprender el entorno competitivo y apoyar la toma 

de decisiones estratégicas. 

Entre sus principales características se destacan: 

• Enfoque sistemático y continuo  

• Orientación estratégica  

• Uso de fuentes diversas de información  

• Transformación de datos en conocimiento  

En entornos dinámicos, estas características permiten a las organizaciones 

adaptarse de manera más eficiente a los cambios del mercado. 
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Proceso de inteligencia competitiva 

El proceso de inteligencia competitiva puede estructurarse en diferentes etapas 

que permiten convertir la información en conocimiento estratégico: 

1. Definición de necesidades de información Identificación de los aspectos clave 

que requieren análisis.  

2. Recolección de información Obtención de datos a partir de fuentes internas y 

externas.  

3. Análisis e interpretación Transformación de datos en información relevante.  

4. Difusión del conocimiento Comunicación de los resultados a los tomadores de 

decisiones.  

5. Toma de decisiones Uso de la información para diseñar estrategias.  

Tabla 22 Etapas del proceso de inteligencia competitiva 

Etapa Descripción Impacto estratégico 

Identificación Definición de necesidades Enfoque claro 

Recolección Obtención de datos Base de información 

Análisis Interpretación de datos Generación de conocimiento 

Difusión Comunicación interna Apoyo a decisiones 

Decisión Aplicación estratégica Ventaja competitiva 

 

Fuentes de información en inteligencia competitiva 

La inteligencia competitiva utiliza diversas fuentes de información que permiten 

obtener una visión integral del entorno. Entre las más relevantes se encuentran: 

• Informes de mercado  

• Publicaciones académicas  

• Redes sociales y plataformas digitales  

• Información pública de competidores  

• Datos internos de la organización  
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El uso de múltiples fuentes permite mejorar la calidad del análisis y reducir la 

incertidumbre en la toma de decisiones. 

Inteligencia competitiva y estrategia empresarial 

La inteligencia competitiva contribuye directamente a la formulación y ejecución 

de la estrategia empresarial. Al proporcionar información relevante sobre el entorno, 

permite a las organizaciones: 

• Anticipar movimientos de la competencia  

• Identificar oportunidades de mercado  

• Detectar amenazas potenciales  

• Diseñar estrategias más efectivas  

En este sentido, la inteligencia competitiva se convierte en un soporte clave para 

la gestión estratégica. 

Relación con el Big Data y la analítica 

La inteligencia competitiva se ha fortalecido con el desarrollo del big data y la 

analítica avanzada. Estas herramientas permiten procesar grandes volúmenes de 

información y mejorar la precisión del análisis. 

En entornos dinámicos, la integración entre inteligencia competitiva y analítica de 

datos permite a las organizaciones tomar decisiones más informadas y estratégicas. 

Desafíos de la inteligencia competitiva 

A pesar de sus beneficios, la implementación de la inteligencia competitiva 

presenta desafíos importantes. Uno de los principales es la gestión de la información, ya 

que el exceso de datos puede dificultar el análisis. 

La calidad de la información y su interpretación adecuada son aspectos críticos 

para garantizar decisiones efectivas. Otro desafío relevante es el cumplimiento de 

principios éticos en la obtención y uso de la información. 
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Si bien la inteligencia competitiva representa una herramienta clave para la 

gestión empresarial, su efectividad depende de la capacidad de las organizaciones para 

integrar la información en sus procesos estratégicos. Muchas empresas recopilan datos, 

pero no logran transformarlos en conocimiento útil. 

En entornos dinámicos, el desafío no es solo obtener información, sino 

interpretarla correctamente y utilizarla de manera estratégica. 

La inteligencia competitiva constituye un elemento fundamental para la toma de 

decisiones en entornos dinámicos, al permitir a las organizaciones comprender su 

entorno, anticipar cambios y diseñar estrategias más efectivas. Su adecuada 

implementación fortalece la competitividad y contribuye al éxito empresarial. 

6.5 Tendencias emergentes (IA, sostenibilidad, modelos digitales) 

El entorno empresarial contemporáneo está marcado por la aparición de 

tendencias emergentes que transforman la forma en que las organizaciones operan, 

compiten y generan valor. En entornos dinámicos, caracterizados por la innovación 

constante y la disrupción tecnológica, las empresas deben adaptarse a estos cambios para 

mantener su competitividad y relevancia en el mercado. 

Entre las tendencias más influyentes en la actualidad se destacan la inteligencia 

artificial, la sostenibilidad y los modelos digitales, las cuales redefinen los procesos 

organizacionales, las estrategias de marketing y la toma de decisiones empresariales. 

Inteligencia artificial en la gestión empresarial 

La inteligencia artificial (IA) ha revolucionado la gestión empresarial al permitir 

automatizar procesos, analizar grandes volúmenes de datos y mejorar la toma de 

decisiones. En el ámbito del marketing y la estrategia, la IA facilita la personalización de 

la comunicación, la predicción del comportamiento del consumidor y la optimización de 

campañas. 

Entre sus principales aplicaciones se encuentran: 

• Automatización de procesos de marketing  

• Análisis predictivo del comportamiento del consumidor  
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• Personalización de la experiencia del cliente  

• Optimización de la toma de decisiones  

La IA permite a las organizaciones responder de manera más rápida y eficiente a 

los cambios del mercado. 

Sostenibilidad como eje estratégico 

La sostenibilidad se ha convertido en un elemento central en la gestión 

empresarial, impulsada por la creciente preocupación por el impacto ambiental, social y 

económico de las organizaciones. En este contexto, las empresas deben adoptar prácticas 

responsables que contribuyan al desarrollo sostenible. 

La sostenibilidad implica: 

• Uso eficiente de recursos  

• Reducción del impacto ambiental  

• Responsabilidad social empresarial  

• Generación de valor a largo plazo  

La sostenibilidad no solo responde a exigencias regulatorias, sino que también se 

convierte en un factor de diferenciación y ventaja competitiva. 

Modelos de negocio digitales 

La digitalización ha dado lugar a nuevos modelos de negocio que transforman la 

forma en que las organizaciones crean y capturan valor. Estos modelos se caracterizan 

por el uso de plataformas digitales, la conectividad y la innovación tecnológica. 

Entre los principales modelos digitales se destacan: 

• Plataformas digitales  

• Comercio electrónico  

• Economía colaborativa  

• Servicios basados en suscripción  
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Estos modelos permiten a las organizaciones ampliar su alcance, mejorar la 

eficiencia y adaptarse a las nuevas demandas del mercado. 

Tabla 23 Tendencias emergentes y su impacto estratégico 

Tendencia Características Impacto en la gestión 

Inteligencia 

artificial 

Automatización y análisis 

avanzado 
Mejora de decisiones 

Sostenibilidad Responsabilidad ambiental y social Diferenciación 

Modelos digitales Uso de tecnología y plataformas 
Innovación 

empresarial 

 

Integración de tendencias en la estrategia empresarial 

Las organizaciones deben integrar estas tendencias en su estrategia para 

aprovechar sus beneficios y responder a los desafíos del entorno. Esta integración implica: 

• Incorporar tecnología en los procesos organizacionales  

• Desarrollar prácticas sostenibles  

• Adaptar modelos de negocio a entornos digitales  

• Fortalecer la capacidad de innovación  

La integración de estas tendencias permite a las organizaciones mejorar su 

competitividad y adaptarse a los cambios del mercado. 

Desafíos de las tendencias emergentes 

A pesar de sus beneficios, la adopción de estas tendencias presenta desafíos 

importantes. La implementación de tecnologías como la inteligencia artificial requiere 

inversión, capacitación y adaptación organizacional. 

La sostenibilidad implica cambios en la cultura organizacional y en los procesos 

productivos. Por otro lado, los modelos digitales generan nuevos niveles de competencia, 

lo que exige a las organizaciones innovar constantemente. 

Si bien las tendencias emergentes ofrecen oportunidades significativas, su 

adopción no garantiza automáticamente el éxito. Muchas organizaciones implementan 

tecnologías sin una estrategia clara, lo que limita su impacto. El verdadero desafío radica 
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en integrar estas tendencias de manera coherente con la estrategia empresarial y con las 

necesidades del mercado. 

La inteligencia artificial, la sostenibilidad y los modelos digitales constituyen 

tendencias clave que están redefiniendo la gestión empresarial. Su adecuada integración 

permite a las organizaciones adaptarse a entornos dinámicos, mejorar su competitividad 

y generar valor sostenible. 

6.6 Análisis crítico de la literatura y vacíos de investigación 

El análisis de la literatura en el ámbito de la gestión estratégica y el marketing 

moderno evidencia un crecimiento significativo en la producción académica, impulsado 

por la globalización, la digitalización y la evolución de los mercados. Sin embargo, a 

pesar de los avances teóricos y empíricos, persisten limitaciones que afectan la 

integración del conocimiento y su aplicación en entornos dinámicos. 

La literatura revisada muestra una tendencia hacia el estudio de modelos 

estratégicos, herramientas de marketing y tecnologías emergentes de manera 

fragmentada, lo que dificulta la construcción de enfoques integrales que articulen la 

estrategia, el marketing y la toma de decisiones. 

Principales aportes de la literatura 

Los estudios analizados destacan contribuciones relevantes en diferentes áreas: 

• Desarrollo de modelos de gestión estratégica orientados a la competitividad  

• Evolución del marketing hacia enfoques digitales y centrados en el cliente  

• Incorporación del big data y la analítica en la toma de decisiones  

• Análisis del comportamiento del consumidor en entornos digitales  

Estos aportes han permitido avanzar en la comprensión de la dinámica empresarial 

contemporánea, proporcionando herramientas útiles para la gestión organizacional. 

Limitaciones en la literatura existente 

A pesar de estos avances, la literatura presenta diversas limitaciones que afectan 

su alcance y aplicabilidad: 
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• Fragmentación teórica: los estudios suelen abordar estrategia, marketing y 

tecnología de forma aislada  

• Enfoque descriptivo predominante: falta de modelos explicativos y predictivos 

más robustos  

• Escasa integración interdisciplinaria: limitada conexión entre áreas como 

economía, psicología y tecnología  

• Poca aplicabilidad práctica: algunos modelos carecen de adaptación a contextos 

reales  

Estas limitaciones evidencian la necesidad de desarrollar enfoques más integrales 

y aplicados. 

Tabla 24 Síntesis crítica de la literatura 

Aspecto Avances Limitaciones 

Gestión estratégica Modelos consolidados Falta de integración 

Marketing moderno 
Enfoque digital y 

relacional 
Saturación conceptual 

Big Data Herramientas analíticas 
Dificultad de 

implementación 

Comportamiento del 

consumidor 
Mayor comprensión Cambios constantes 

 

Vacíos de investigación 

El análisis crítico permite identificar vacíos en la literatura que representan 

oportunidades para futuras investigaciones. Entre los más relevantes se destacan: 

1. Integración entre estrategia y marketing 

Existe una limitada investigación que analice de manera conjunta estos dos 

ámbitos, especialmente en contextos dinámicos. 

2. Aplicación en contextos emergentes 

La mayoría de los estudios se concentran en economías desarrolladas, lo que 

limita su aplicabilidad en regiones como América Latina. 

3. Impacto del Big Data en la toma de decisiones 
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Aunque existe literatura sobre analítica, aún es necesario profundizar en su 

impacto real en la gestión estratégica. 

4. Interacción entre inteligencia artificial y comportamiento del consumidor 

Se requiere mayor investigación sobre cómo la IA influye en las decisiones de 

compra y en la experiencia del cliente. 

5. Innovación y sostenibilidad en marketing 

La relación entre innovación, sostenibilidad y marketing aún presenta vacíos 

conceptuales y empíricos. 

Necesidad de enfoques integrales 

Uno de los principales hallazgos del análisis crítico es la necesidad de desarrollar 

enfoques integrales que articulen estrategia, marketing, tecnología y toma de decisiones. 

En entornos dinámicos, las organizaciones requieren modelos que consideren la 

complejidad del entorno y permitan una visión sistémica. 

La integración de estas dimensiones permitirá avanzar en la construcción de 

conocimiento más robusto y aplicable. 

El desarrollo de la literatura en gestión estratégica y marketing moderno ha sido 

significativo; sin embargo, su fragmentación limita su capacidad para responder a los 

desafíos actuales. En muchos casos, los modelos teóricos no logran capturar la 

complejidad de los entornos dinámicos, lo que reduce su aplicabilidad práctica. 

La rápida evolución tecnológica genera un desfase entre la investigación 

académica y la realidad empresarial, lo que exige una mayor actualización y adaptación 

de los estudios. 

El análisis crítico de la literatura evidencia avances importantes, pero también 

limitaciones y vacíos que requieren mayor investigación. La integración de enfoques, la 

adaptación a contextos emergentes y el estudio de nuevas tendencias representan 

oportunidades clave para el desarrollo del conocimiento en gestión estratégica y 

marketing moderno. 
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CONCLUSIONES. 

El análisis desarrollado a lo largo del presente libro evidencia que la gestión 

estratégica y el marketing moderno han experimentado una transformación profunda en 

respuesta a los cambios estructurales del entorno empresarial contemporáneo. La 

creciente complejidad de los mercados, la digitalización y la evolución del 

comportamiento del consumidor han obligado a las organizaciones a replantear sus 

enfoques tradicionales, adoptando modelos más flexibles, integrados y orientados a la 

generación de valor. 

En primer lugar, se concluye que la gestión estratégica ya no puede entenderse 

como un proceso estático, sino como un sistema dinámico que requiere adaptación 

constante. Las organizaciones que logran integrar el análisis del entorno, la evaluación de 

sus capacidades internas y la formulación de estrategias coherentes son aquellas que 

alcanzan ventajas competitivas sostenibles en contextos altamente cambiantes. 

En segundo lugar, el marketing moderno se consolida como un componente 

estratégico clave, superando su concepción operativa tradicional. La orientación al 

cliente, la personalización, el uso de datos y la gestión de la experiencia del consumidor 

se posicionan como elementos fundamentales para la competitividad empresarial. En este 

sentido, el marketing no solo facilita la interacción con el mercado, sino que también 

contribuye activamente a la toma de decisiones estratégicas. 

La integración entre estrategia y marketing emerge como un factor crítico para la 

coherencia organizacional. La alineación de objetivos, recursos y acciones permite a las 

organizaciones responder de manera efectiva a las demandas del entorno, optimizando su 

desempeño y fortaleciendo su posicionamiento. 

Otro hallazgo relevante es el papel central de la tecnología en la transformación 

empresarial. El big data, la analítica avanzada y la inteligencia artificial han redefinido la 

forma en que las organizaciones procesan la información y toman decisiones. Estas 

herramientas permiten reducir la incertidumbre, anticipar tendencias y mejorar la 

precisión de las estrategias, aunque su efectividad depende de su adecuada integración 

con la visión estratégica. 
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En relación con el comportamiento del consumidor, se evidencia una evolución 

hacia un perfil más informado, exigente y participativo, especialmente en entornos 

digitales. Este cambio obliga a las organizaciones a adoptar enfoques centrados en la 

experiencia del cliente, la omnicanalidad y la generación de contenido relevante, 

fortaleciendo la relación con el consumidor y promoviendo la fidelización. 

Las tendencias emergentes, como la sostenibilidad, los modelos de negocio 

digitales y la innovación en marketing, plantean nuevos desafíos y oportunidades para las 

organizaciones. La capacidad de adaptación e innovación se convierte en un factor 

determinante para la supervivencia y el crecimiento en mercados dinámicos. 

Desde una perspectiva crítica, el análisis de la literatura evidencia la existencia de 

vacíos en la integración de enfoques teóricos y en la aplicación práctica de los modelos 

existentes. La fragmentación del conocimiento y la falta de estudios en contextos 

emergentes limitan la comprensión integral de la gestión estratégica y el marketing 

moderno, lo que abre oportunidades para futuras investigaciones. 

En síntesis, este libro demuestra que la competitividad empresarial en entornos 

dinámicos depende de la capacidad de las organizaciones para integrar estrategia, 

marketing, tecnología e innovación en un enfoque coherente y orientado al cliente. La 

toma de decisiones basada en datos, la adaptabilidad y la generación de valor sostenible 

se consolidan como pilares fundamentales para el éxito organizacional. 

se concluye que el futuro de la gestión empresarial estará marcado por la 

capacidad de las organizaciones para anticiparse a los cambios, aprovechar las 

oportunidades tecnológicas y desarrollar estrategias centradas en el cliente, en un entorno 

cada vez más complejo y competitivo. 

 

 

 

  



Gestión Estratégica de Empresas y Marketing Moderno: Enfoques para la Toma de 

Decisiones en Entornos Dinámicos 

ISBN:  978-9907-9516-2-2 

 

Ramos Valdez, C. B. · Enríquez Fierro, C. S. · Ramos Valdez, N. S. · Gallardo Castillo, E. F. (2026). 
114 

REFERENCIAS BIBLIOGRAFÍCAS: 

Barney, J. (1991). Firm resources and sustained competitive advantage. Journal of 

Management, 17(1), 99–120. https://doi.org/10.1177/014920639101700108 

Chaffey, D., & Ellis-Chadwick, F. (2019). Digital marketing: Strategy, implementation 

and practice (7th ed.). Pearson. 

Davenport, T. H., & Harris, J. G. (2007). Competing on analytics: The new science of 

winning. Harvard Business School Press. 

Day, G. S. (2011). Closing the marketing capabilities gap. Journal of Marketing, 75(4), 

183–195. https://doi.org/10.1509/jmkg.75.4.183 

Drucker, P. F. (2001). The essential Drucker. HarperCollins. 

Erevelles, S., Fukawa, N., & Swayne, L. (2016). Big data consumer analytics and the 

transformation of marketing. Journal of Business Research, 69(2), 897–904. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.07.001 

Hair, J. F., Jr., Bush, R. P., & Ortinau, D. J. (2019). Marketing research (4th ed.). 

McGraw-Hill. 

Kaplan, R. S., & Norton, D. P. (1996). The balanced scorecard: Translating strategy into 

action. Harvard Business School Press. 

Keller, K. L. (2013). Strategic brand management (4th ed.). Pearson. 

Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson. 

Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0: Moving from traditional 

to digital. Wiley. 

Lemon, K. N., & Verhoef, P. C. (2016). Understanding customer experience throughout 

the customer journey. Journal of Marketing, 80(6), 69–96. 

https://doi.org/10.1509/jm.15.0420 

McAfee, A., & Brynjolfsson, E. (2012). Big data: The management revolution. Harvard 

Business Review, 90(10), 60–68. 

Mintzberg, H. (1994). The rise and fall of strategic planning. Free Press. 

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). Business model generation. Wiley. 

https://doi.org/10.1177/014920639101700108
https://doi.org/10.1509/jmkg.75.4.183
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.07.001
https://doi.org/10.1509/jm.15.0420


Gestión Estratégica de Empresas y Marketing Moderno: Enfoques para la Toma de 

Decisiones en Entornos Dinámicos 

ISBN:  978-9907-9516-2-2 

 

Ramos Valdez, C. B. · Enríquez Fierro, C. S. · Ramos Valdez, N. S. · Gallardo Castillo, E. F. (2026). 
115 

Payne, A., & Frow, P. (2005). A strategic framework for customer relationship 

management. Journal of Marketing, 69(4), 167–176. 

https://doi.org/10.1509/jmkg.2005.69.4.167 

Porter, M. E. (1980). Competitive strategy: Techniques for analyzing industries and 

competitors. Free Press. 

Porter, M. E. (1985). Competitive advantage: Creating and sustaining superior 

performance. Free Press. 

Porter, M. E. (2008). The five competitive forces that shape strategy. Harvard Business 

Review, 86(1), 78–93. 

Rust, R. T., & Huang, M.-H. (2014). The service revolution and the transformation of 

marketing science. Marketing Science, 33(2), 206–221. 

https://doi.org/10.1287/mksc.2013.0836 

Tiwana, A. (2014). Platform ecosystems: Aligning architecture, governance, and 

strategy. Morgan Kaufmann. 

Verhoef, P. C., Kannan, P. K., & Inman, J. J. (2015). From multi-channel retailing to 

omni-channel retailing. Journal of Retailing, 91(2), 174–181. 

https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.02.005 

Wedel, M., & Kannan, P. K. (2016). Marketing analytics for data-rich environments. 

Journal of Marketing, 80(6), 97–121. https://doi.org/10.1509/jm.15.0413 

Zuboff, S. (2019). The age of surveillance capitalism. PublicAffairs. 

 

 

 

 

 

  

https://doi.org/10.1509/jmkg.2005.69.4.167
https://doi.org/10.1287/mksc.2013.0836
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2015.02.005
https://doi.org/10.1509/jm.15.0413


Gestión Estratégica de Empresas y Marketing Moderno: Enfoques para la Toma de 

Decisiones en Entornos Dinámicos 

ISBN:  978-9907-9516-2-2 

 

Ramos Valdez, C. B. · Enríquez Fierro, C. S. · Ramos Valdez, N. S. · Gallardo Castillo, E. F. (2026). 
116 

SEMBLANZA DE AUTORES 

CARLOS BOLÍVAR RAMOS VALDEZ 
Babahoyo, Ecuador, 06 de diciembre de 1992 

cramosv@utb.edu.ec    

https://orcid.org/0009-0004-0910-4145  

 

Formación Académica: 

• Licenciado en Comunicación 

• Máster en Comunicación y Marketing Político 

Experiencia Profesional: 

• 7 años en el periodismo escrito, digital y radial.  

• 5 años en la gestión de agencias de comunicación y marketing.  

• 2 años en el ministerio de salud pública en comunicación y marketing. 

• 3 años en el Registro Civil del Ecuador.  

• 3 años como docente superior pública y privada. 

Obras Publicadas: 

• La comunicación. Visión psicolingüística y discursiva. 

Interés y Áreas de Especialización 

• Comunicación. 

• Educación. 

• Formación Docente. 

• Periodismo.  

• Marketing. 
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Cynthia Shakira Enríquez Fierro 
Alemania, Kiel  28 de octubre de 1977 

cyenriquezfi@uide.edu.ec        

https://orcid.org/0009-0002-5389-9892    

 

Formación Académica:  

• Doctoranda en Gestión de la Información y la 

Comunicación en las Organizaciones  

• Especialista en Comunicación Digital  

• Máster en Dirección de Comunicación Empresarial Institucional y 

Mercadológica   

• Ingeniera en Mercadotecnia  

Experiencia Profesional:  

• Estratega en comunicación, marketing digital y consultoría de negocios, 

con experiencia en liderar transformaciones empresariales a partir de 

datos, innovación y visión estratégica. He impulsado el crecimiento 

sostenible de marcas y organizaciones, optimizando resultados y 

potenciando su competitividad en entornos digitales dinámicos. Como 

docente, diseño modelos educativos prácticos que forman 

profesionales preparados para generar impacto real en la industria.  

Obras Publicadas:   

• Gestión y administración de negocios en la era digital un enfoque 

estratégico y organizacional 

• Metodología de la Investigación Educativa: fundamentos, paradigmas y 

aplicaciones 

• Problemas Contemporáneos de la Administración Empresarial: Desafíos, 

Estrategias y Perspectivas para el Emprendimiento. (libro) 

• Engagement en la comunicación organizacional en la difusión digital en 

época de pandemia en la gneracón y (artículo científico)  

• Perspectiva teórica. (artículo científico)  

• El impacto de las redes sociales en las relaciones humanas en la 

modernidad líquida. (artículo científico)  

• Medición y optimización en tiempo real la clave para maximizar el retorno 

de la inversión en marketing directo. (libro)  

• Inteligencia artificial y educación. (libro)  
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• Explorando el ecosistema mediático en ecuador: una perspectiva 

documental desde la educomunicación. (artículo científico)  

• Periodismo y divulgación científica: una mirada con perspectiva teórica. 

(artículo científico)  

• La hipercomunicación como catalizador de la desinformación: análisis del 

impacto de las fake news en la era digital. (artículo científico)  

• La idea al click: diseño web a través de la comunicación y el marketing. 

(libro)  

• Derecho a la salud, educación y el trabajo en latino américa una 

perspectiva comunicacional. (artículo científico)  

• Comunicación estratégica como herramienta para la visibilidad femenina 

en la ciencia en ecuador, caso: red ecuatoriana de mujeres científicas. 

(artículo científico)  

• Privacidad en redes sociales: dilemas éticos sobre la exposición personal 

en la generación x y z. (artículo científico)  

• Comunicación política en la era digital: influencia de las redes sociales en 

la percepción pública y el voto. (artículo científico)  

• Impacto del storytelling como estrategia persuasiva en marketing digital. 

(artículo científico)  

• La transformación de las relaciones humanas a través de redes sociales 

en el contexto de la modernidad líquida. (capítulo de libro)  

• ¿cómo hacer posible la telepresencia holográfica en la educación? (libro)  

• Epojé digital y juicio crítico: prácticas informativas juveniles en entornos 

de sobreinformación. (artículo científico)  

• Psicología visual aplicada: análisis del impacto del color y la tipografía en 

la comunicación digital. (artículo científico)  

• El impacto de la comunicación líquida en las relaciones interpersonales y 

los desafíos que enfrentan los jóvenes universitarios. (artículo científico  

Intereses y Áreas de Especialización:  

• Comunicación y marketing digital  

• Diseño de estrategias de comunicación organizacional  

• Estudio del ecosistema mediático y visibilidad social en entornos 

digitales.  

• Filosofía y Teología  
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NOEMÍ SOLEDAD RAMOS VALDEZ 
Babahoyo, Ecuador 31 de marzo de 2000 

noemyans@gmail.com   

https://orcid.org/0009-0009-9685-1312   

 

Formación Académica: 

• Licenciada en Secretariado Ejecutivo Bilingüe  

• Máster en Dirección y Gestión de Personas 

Experiencia Profesional: 

• 2 años en la gestión de agencias de comunicación y 

marketing.   

• 1 año en la Empresa Pública Transvial EP, asistente financiero 

Interés y Áreas de Especialización 

• Gestión. 

• Educación. 

• Administración. 
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EDISON FABRICIO GALLARDO CASTILLO 
Quito, Ecuador 18 de enero de 1974   

gerenciageneral@policubiertas.com.ec  

https://orcid.org/0009-0002-9711-0988   

Formación Académica:  

• Candidato a Doctor PhD. en Administración de 

Empresas –UIIX  Universidad  de  investigación  e  

innovación  de México.   

• Diplomado  en  Gestión  Estratégica  e  Innovación –

UIIX Universidad de investigación e innovación de 

México.  

• Diplomado   en   Dirección   Empresarial   Integral –UIIX Universidad 

de investigación e innovación de México.   

• Diplomado en Investigación Científica –UIIX Universidad de 

investigación e innovación de México.   

• Magister  en  Gestión  empresarial –UTPL  Universidad  técnica  

Particular  de Loja  

• Ingeniero  en  Administración  de  Empresas  y  Negocios –UTI  

Universidad Tecnológica Indoamérica. 

Experiencia Profesional: 

• Gerente General y Representante Legal  de la empresa  

POLICUBIERTAS S.A.   

• Gerente General y Representante Legal  de la empresa  BCS Global 

Ecuador S.A.S.  

• Gerente General y Representante Legal  de la empresa  LIQUET 

Products S.A.S.  

• Gerente General y Representante Legal  de la empresa  Importfag  

S.A.S.  

• Gerente General y Representante Legal  de la empresa  BAF 

Polimangueras S.A.S.  

• Gerente General y Representante Legal  de la empresa  FIMARKS 

S.A.S.  
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Obras Publicadas: 

• Problemas Contemporáneos de la Administración Empresarial: 

Desafíos, Estrategias y Perspectivas para el Emprendimiento 

Interés y Áreas de Especialización 

• Administración de empresas 

• Marketing  

• Finanzas 

• Industria 

• Negocios 

• Comercio Exterior 
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