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Resumen

En la presente investigacion se analiza el uso de la inteligencia artificial (IA) en el
proyecto de la marca Nike denominado Nike Maker Experience, que se establece a partir
de un proceso de disefio y produccion digital que otorga a los compradores la posibilidad
de crear de manera personalizada el modelo de sus zapatillas. En este caso, se aplica la
metodologia cualitativa con el analisis de contenido para determinar el recurso de la TA
generativa, basada principalmente en algoritmos de aprendizaje automaticos con el uso
de datos de entrada, que muestra el seguimiento de objetos y proyecciones para crear un
producto. Ademds, se reconoce la forma en que la marca permite plasmar en imagenes
las preferencias de los clientes a través de comandos de voz, con el fin de entregar un
modelo fisico y especifico en tiempo récord.

Abstract

This research analyzes the use of artificial intelligence in the project of the Nike
brand, called Nike Maker Experience, which is established from the digital design and
production process that gives buyers the ability to create in a personalized way the model
of their sneakers. In this case, qualitative methodology is applied with content analysis
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to determine the resource of generative artificial intelligence, mainly based on machine
learning algorithms with the use of input data, which shows the tracking of objects and
projections to create a product. In addition, the way in which the brand allows to capture
in images the preferences of customers through voice commands, in order to deliver a
physical and specific model in record time, is recognized.
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Introduccion

La inteligencia artificial (IA) tiene una influencia a nivel global, y no solo esta pre-
sente en la creacion de contenidos, sino también en el desarrollo de tecnologias y progra-
mas para producir disefios desde una imagen. Esta herramienta se vuelve mas util en las
empresas para ofrecer servicios, seleccionar el publico objetivo e identificar los pardme-
tros de las necesidades en el mercado, entre otras opciones (Rouhiainen 2018).

La influencia de la TA en el ambito empresarial va més alld de la optimizacion de
procesos y la personalizacion de servicios. Esta tecnologia también esta revolucionando la
toma de decisiones estratégicas, al proporcionar analisis de datos mas profundos y preci-
sos. Por ejemplo, las empresas pueden utilizar algoritmos de IA para predecir tendencias
del mercado, identificar oportunidades de crecimiento y anticiparse a posibles problemas.

Ademis, en sectores como la manufactura y la logistica, estd siendo utilizada para op-
timizar la cadena de suministro y reducir costos y tiempos de entrega. En un mundo cada vez
mas competitivo, el acceso a estas herramientas puede marcar la diferencia entre el éxito o el
fracaso empresarial. Por eso, creadores de productos, duefios y disefiadores de reconocidas
industrias renuevan tanto su imagen como sus proyectos de forma interactiva e inmersiva.

En este contexto, el mundo cambia y, con ello, se presentan las siguientes interro-
gantes: ;cuando se modificara la forma de proyeccion de las companias?, ;qué es la era
digital y cémo influye en la percepcion de las empresas? Es logico que cada vez existan
nuevas formas de adentrarse en la tecnologia y modos de adaptarse a ella. Para compren-
der la influencia de esta tecnologia, es importante entender la era digital como su inicio
(Medina y Martinez 2020).

La era digital comenz6 como un periodo de desarrollo y cambio, y marcé un punto
sin regreso para la historia de la humanidad. Se caracteriza porque las tecnologias trans-
forman diversos aspectos de la sociedad, como sus modos de relacionarse, la forma en
que se accede a la informacion, su manera de comunicarse e incluso cémo se llevan a cabo
actividades de rutina.
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Asi, Cedrola (2017, 4) menciona que

[h]ablar de tecnologia supone referirse al progreso técnico, y en adicién, supone apreciar
los impactos que aquel puede configurar respecto de las condiciones de vida y de trabajo.
La era digital proporciond cambios significativos en la economia, la educacion, la cultura y
otros aspectos en la cotidianidad, llevando a la automatizacion de las cosas, la aparicion de
nuevas industrias y aperturas tanto de oportunidades como desafios.

El objetivo de la presente investigacién es analizar la implementacién y el uso
de la IA en el proyecto Nike Maker Experience para la personalizacion de zapatillas,
centrandose en la eficiencia del proceso de disefio y produccion a partir de una tecno-
logia generativa.

Nike y su experiencia en la era digital

Nike es una empresa multinacional estadounidense fundada en 1964, que encarna
el paradigma de éxito en el ambito de la imagen publicitaria en la era digital. Es recono-
cida mundialmente por su presencia dominante en la industria de ropa, calzado y acce-
sorios deportivos, personificando la excelencia y la innovacién. La marca ha desplegado
estrategias publicitarias revolucionarias a lo largo de los afios, desde sus primeras campa-
fas televisivas hasta las mas recientes incursiones digitales.

La compaiia se destaca por su habilidad para adaptarse y capitalizar la era digital.
La marca utiliza atletas célebres, como Michael Jordan y Cristiano Ronaldo, para construir
una imagen aspiracional y conectar emocionalmente con su audiencia. Ademas, es visio-
naria en su enfoque hacia las redes sociales, al participar activamente en plataformas como
Instagram y Twitter para mantener una presencia cercana y auténtica (Menéndez 2020).

Asi pues, Nike lidera la vanguardia en el panorama digital con estrategias persona-
lizadas y tecnolégicas. Su programa NikelD permite a los clientes personalizar sus pro-
ductos, mientras que la integracion de tecnologias emergentes, como la realidad aumen-
tada, eleva la experiencia a niveles innovadores (O’'Brien 2017).

La transicion hacia la era digital constituye una remodelacion radical en la dina-
mica empresarial, pues afecta la forma en que las marcas son percibidas en la sociedad
contemporanea. La presencia en linea se convirtié en un componente critico: la creacién
de sitios web efectivos y la participacién consecuente en redes sociales son imperativos
para establecer una conexién sélida con los consumidores.

Alcaide (2015) sostiene que la era digital tiene un impacto profundo en diversas areas
del marketing y la publicidad, lo que impulsa a estas disciplinas a crear nuevas estrategias y
operaciones dentro de las empresas. Esto es necesario para sacar el maximo provecho de las
herramientas tecnoldgicas disponibles y de la informacién proporcionada por los clientes.

La gestion de la reputacion en linea es mas compleja, ya que las opiniones de los
clientes se comparten y difunden facilmente a través de las plataformas digitales. La capa-
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cidad de una empresa para innovar y adaptarse a las tendencias tecnoldgicas emergentes
también desempeiia un papel esencial en su percepcion, y destaca la importancia de man-
tenerse al tanto de las tltimas tecnologias y practicas comerciales (Vega y Gonzalez 2019).

Es un ambito de estrategias combinadas entre el manejo de productos y el aporte
de una inteligencia que es artificial pero que con sus herramientas facilita la interactividad
con los compradores. La idea de una experiencia innovadora se completa a través de cada
decision que toman las personas, mientras Nike focaliza sus preferencias y las convierte
en nuevas opciones para sus modelos.

La narrativa de la marca, centrada en la superacion personal, el rendimiento atléti-
co yla innovacion, es constante en sus campanas, y crea una identidad robusta y coheren-
te. Asi, Nike ha trascendido las barreras del marketing convencional, y se ha convertido en
un simbolo de éxito y empoderamiento (Flynn 2015).

En el fascinante entorno de la industria deportiva y la comercializacion, el uso de
la IA se consolida como un elemento crucial, y el proyecto Nike Maker Experience no es
la excepcion. En esta era digital, la marca abraza con entusiasmo las posibilidades innova-
doras que ofrece la IA para redefinir la experiencia del mercado. De este modo, refuerza la
idea de entregar lo que la audiencia necesita, pero sobre todo lo que quiere o desea.

Al aprovechar las capacidades de la TA, Nike no solo busca optimizar procesos in-
ternos, sino también ofrecer a sus clientes una experiencia unica y personalizada. Este
proyecto representa un hito en la convergencia entre la tecnologia y el mundo del deporte,
al anticipar como la IA puede potenciar la conexion entre la marca y los consumidores,
elevando a nuevas alturas la interaccion en el mercado de productos deportivos.

La interaccion, dentro de esta era, marca como su principal eje una tendencia hacia
la tecnologia y la innovacién. La imagen se utiliza como conector entre las preferencias de
los compradores y la marca, que entrega un producto tnico. Por lo tanto, los mecanismos
de la A conforman una linea nueva de produccién en un entorno digital y moderno.

Proyecto Nike Maker Experience

Har et al. (2022) describen el contexto historico del desarrollo de las marcas en el
sector minorista, subrayando que las transformaciones en esta industria han estado es-
trechamente vinculadas a los avances tecnoldgicos, desde la mecanizacion en el retail 1.0
hasta la integracion digital en el retail 4.0. Estos cambios reflejan como los minoristas se
adaptaron continuamente a las conductas de consumo y las innovaciones tecnoldgicas, lo
cual fue crucial para la evolucion de las marcas. Tal como mencionan, “[e]l recorrido del
retail, desde las interacciones cara a cara en sus primeras etapas hasta la integracion de
plataformas digitales en el retail 4.0, refleja una progresion natural hacia una experiencia
de marca mas personalizada y basada en datos” (Har et al. 2022, 1617).

Paginas 29-42 e-ISSN 2631-2514 - N.° 11, enero-junio 2025



Inteligencia artificial en el proyecto Nike Maker Experience

Cuando Nike present6 este proyecto y lo puso a prueba en Nueva York, armé un
modelo de tienda en el que las personas, a través del comando de voz, ingresaban datos
especificos sobre sus preferencias para los modelos de zapatilla. De esta manera, el sistema
organizaba, proyectaba y entregaba en aproximadamente dos horas la informacion final
como una imagen completa del modelo creado por el consumidor.

Para la fecha en que se llevo a cabo la primera exhibicion, result6 una novedad entre
las personas, tanto por el evento como por su fidelidad a los productos de Nike. Se trato
de un entorno compartido y de una estrategia para mayor alcance, incluso fuera de su
principal publico objetivo; demostrd que se puede ser parte de algo y no solo permanecer
como admiradores.

Para empezar con el proyecto, la empresa realiz una inversiéon en el campo tecnolé-
gico con dos compaiiias de IA, Celect e Invertex. Estos soportes permitirian una persona-
lizacién del producto en cuanto a tamarfio, colores, modelo y hasta graficos. Se confid en el
avance de otras herramientas y la oferta hacia los negocios grandes, que potencializaron las
oportunidades de un crecimiento exponencial dptimo (Figueroa, Nifio y Rodriguez 2023).

Si bien la IA puede considerarse auténoma, el hecho de conformar todo un pro-
yecto con el apoyo de empresas, programas, equipos de trabajo y demds expone que las
mismas caracteristicas de la IA requieren de la parte humana para su configuracion. Se
trata de un progreso del mundo que fija como meta la independencia digital, pero se re-
constituye segun los fines, las acciones y las necesidades de las personas.

En la siguiente tabla se presentan los modelos aplicados dentro del proyecto que
utilizan TA:

Tabla 1
Modelos con inteligencia artificial en Nike Maker Experience

Caracteristicas: Proceso de diferentes datos, identificacién de patrones y

Machine learning mejora en la toma de decisiones sin intervenciéon humana.

(aprendizaje automatico)

Aplicacién: Comando de voz, selectividad y organizacién del producto
(similitudes).

Caracteristicas: Imitacién de la vision humana, anélisis de informacion y
almacenamiento en la memoria.

Vision computacional
Aplicacién: Reflejo digital del objeto (zapatilla), generacion de datos preele-

gidos y seleccion del escenario.

Caracteristicas: Creacion de imdgenes a partir de descripciones en texto, pro-

Generacién de iméagenes cesamiento de lenguaje natural y aprendizaje automatico a partir de datos.

(uso de software)

Aplicacion: Disefo personalizado, unificacion de caracteristicas desde el
comando de voz y conceptos visuales del modelo. Rapidez en produccion.

Elaboracién propia.
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Nike Maker Experience tiene la finalidad de personalizar colores y graficos que el
cliente desee afiadir a la zapatilla. El sistema que se emplea funciona con IA, comandos de
voz, seguimiento de objetos y proyecciones, con el fin de crear un producto altamente per-
sonalizado en menos de dos horas. Asilo describen Figueroa, Nifio y Rodriguez (2023, 8):
“El proyecto fue lanzado en 2018, en tiendas especificas, pero en adelante pasé a formar
parte del sitio web Nike by You, en donde es posible personalizar zapatillas en un tiempo
de dos a cinco semanas”.

Por otro lado, la vision de las computadoras constituye una vision también personal,
ya que se especializa en imitar o seguir patrones predeterminados de los humanos: una
“reflexiéon” y una aplicacion directa como reflejos de las ideas recogidas y almacenadas.
Se trata de un proceso consecutivo y competitivo en el nuevo entorno, forjado a partir de
decisiones en cada paso del proyecto, con complementos, programas, equipo, entre otros.

Metodologia y materiales

En esta investigacion se uso la metodologia cualitativa, desde un enfoque descrip-
tivo, que se enfoca en comprender fendmenos sociales y humanos en profundidad, prio-
rizando la exploracion de significados, experiencias y contextos de un caso definido. Es
necesario, por lo tanto, para narrar de mejor manera el manejo que la marca dio a las
reacciones personales de los compradores. La eleccion de la metodologia cualitativa para
explorar la integracion de IA en el proyecto Nike Maker Experience también es funda-
mental para obtener una comprension profunda y detallada de las experiencias, las per-
cepciones y los contextos de los usuarios en relacion con esta iniciativa innovadora, que
no solo implica avances tecnoldgicos, sino que tiene asimismo un impacto significativo en
la experiencia del usuario y en la interacciéon humana con la tecnologia. Al mismo tiempo,
la exploracion de nuevos entornos, como propuesta de la marca, permite contemplar las
acciones que se realizan acorde a las teorias, los apartados y los argumentos anticipados.

La metodologia cualitativa contextualiza los resultados al examinar cémo la IA se
integra en la experiencia general de los usuarios en el contexto del proyecto Nike Maker
Experience. Permite comprender si las expectativas y necesidades de los usuarios se ali-
nean con la implementacion de la IA, asi como aspectos especificos desarrollados desde la
generacion de imagenes como predisefos.

La flexibilidad inherente a la investigacion cualitativa es crucial en un campo tan dina-
mico como la IA, pues permite adaptar las preguntas de investigacion y los enfoques a medi-
da que surgen nuevas percepciones y cambios en la tecnologia. Ademas, captura de manera
efectiva la evolucion de las actitudes y experiencias de los usuarios a lo largo del tiempo.

Para lograr el objetivo, en primera instancia, se recolecté informacion de articulos
de revistas y textos cientificos para comprender los significados, las teorias, los foros y los
conceptos documentados que envuelven al tema de la era digital, el disefio, la publicidad,
la tecnologia, la interactividad y la IA en la actualidad.
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Como técnica investigativa se utilizo el analisis de contenido, desde su vertiente
cualitativa, para describir los aspectos fundamentales de la IA generativa utilizada en el
proyecto Nike Maker Experience. Esta técnica permite una indagacién inductiva que
muestra patrones que emergen del proceso; ademas, implica una interpretacién porme-
norizada de los datos (Leavy 2011).

Se utilizaron como instrumentos una matriz de andlisis de contenido a partir de
la informacién de autores, y otra con los modelos de IA, con base en los datos que expo-
nen la utilidad de la IA generativa en el proyecto de Nike. De esta manera, se facilita la
comprension, asi como la relacion entre diferentes categorias emergentes, y se aporta una
vision general de la conexion entre los aspectos relevantes de la investigacion.

Andlisis y resultados

La empresa Nike maneja una linea de produccién combinada desde la IA en las
maquinas hasta quienes deben vigilar el proceso. La tecnologia esta presente en cada paso
desde el ingreso de los datos y en la red con modelos de aprendizaje automatico, es decir
que se genera y se adapta segun las similitudes encontradas.

El primer modelo de trabajo se complementa con la identificacion de patrones, asi
como con la determinacion de decisiones desde los comandos (voz, imagen y texto), para
determinar las caracteristicas del producto. A esto se suma la parte operativa de las com-
putadoras, en una copia de lo humano pero que aparece desde el andlisis de datos, para
terminar en un reflejo que perdure.

Por otro lado, en su campafia para el proyecto, la estrategia de venta se baso en la
personalizacion del producto con una visible influencia de la IA: la idea era que Nike me-
jora la experiencia del consumidor y logra el zapato perfecto para cada uno. Gracias a la
IA, la marca pudo reunir datos de las personas al hacer, en conjunto, un seguimiento de
objetos y proyecciones para estar a la medida de sus necesidades.

Para alcanzar el objetivo, la marca establecid los estandares con la generacién de
imagenes de los modelos personalizados como una vivencia unica. Asi, en los tltimos
afos invirtié en la adquisicion de programas y tecnologias digitales e inteligentes para
mejorar el resultado del cliente e involucrar a los consumidores: “[E]n 2018, adquiri6 una
empresa de vision computacional (Invertex) y, en 2019, una compaiiia de analisis predic-
tivo (Celect)” (Ribeiro 2021, parr. 80).

Entre los recursos del proyecto resalta la automatizaciéon mediante la que las ma-
quinas procesan diversos datos e identifican rasgos para conocer el comportamiento del
usuario. Entonces, inician un aprendizaje automatico y mejoran continuamente la toma
de decisiones. Por su parte, la vision computacional representa la capacidad para copiar
la vision humana, captar las caracteristicas del entorno, reflejar el objeto y, a partir de los
datos recolectados, generar una respuesta.
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Ahora existe la generacion de imagenes segin las ideas del cliente, que funciona a
través de software de IA. Aqui destaca MidJourney como una herramienta que se ha des-
tacado desde su ambito en la ilustracion, la fotografia y el disefio grafico, enriqueciendo la
ensefanza y la practica profesional en las industrias creativas, al fomentar nuevas formas
de expresion visual (Méndez, Lopez y Perez 2024).

Asimismo, el sistema operacional de la marca utiliza IA, tanto en el seguimiento de
objetos y proyecciones para crear los zapatos a medida como en la construccién de algo
nuevo o en la recopilacién de una gran cantidad de datos de los clientes, descripciones
que pasan por los sistemas de IA y por softwares generadores. Por tal motivo, se establece
también una estrategia de escasez, es decir, presentar y vender modelos que son limitados
y no se repetirdn.

Al respecto de los argumentos planteados, la suma de herramientas que funcionan
con IA confluye como una tendencia a la que se suman otras aplicaciones: busquedas per-
sonalizadas (deep learning), anélisis empresariales, la rama de la robética, automatizacion,
simuladores, servicio al cliente, detectores o sensores y mas.

La visién computacional procesa los datos, hace referencias cruzadas con la infor-
macion del producto y genera una recomendacion personalizada. Ademas, la empresa
utiliza estos datos para aumentar la precision en el disefio con IA, desde el seguimiento de
objetos y la proyeccidn para crearlo a medida y en el menor tiempo posible. Al entregar el
calzado, asimismo, se ingresa nueva informacion para iniciar otra vez el proceso.

Los recursos de la IA generativa utilizados se muestran a continuacioén:

Tabla 2
Recursos de la inteligencia artificial generativa de Nike Maker Experience

Relleno generativo: adaptacion de

1. Generador De texto a grafico: comandos escritos o 2.
. . caracteristicas a una base (colores,
de imagenes ingresados desde la voz ~
estampado, tamafio)
. , , Similares: netamente visuales (com-
2. Algoritmos Prompts: 6rdenes textuales y especificas - ] .
paracion entre mas de una imagen)
3. Asistente virtual Servicio al cliente: respuestas automaticas | Soporte técnico: ayuda en el proceso

Modelos funcionales: espectro de
datos generalizados y patrones
aprendidos para predecir el siguiente
elemento de una secuencia

Modelos de lenguaje extensos:
GPT, transformadores generativos
preentrenados

4. Sistemas de
optimizacion de datos

Elaboracioén propia a partir de Franganillo (2023) y AWS (2024).
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A través del analisis del proceso de creacion del nuevo producto, se establecio que
el recurso principal de la IA es el generador de imagenes, basado en dos redes neuronales
con procesos diferentes. El primero es un algoritmo que se encarga de crear un grafico se-
gun los parametros del usuario y que funciona con textos especificos. El segundo analiza
como se conforma la imagen solicitada, comparandola con otras similares.

También se determind el espacio de la humanizacidn, que, si bien se intenta reem-
plazar con la tecnologia, no deja de ser necesaria. En este caso, los asistentes virtuales se
vuelven la pieza fundamental para generar respuestas, mejorar la adaptacion y brindar
apoyo técnico. A partir de un conjunto de datos que se recopilan y organizan en un mismo
sistema, ahorran el tiempo antes utilizado en mas de una actividad.

Por otro lado, los modelos de trabajo mas los recursos presentados son parte de
la TA generativa empleada en la marca. Este tipo de IA se enfoca especificamente en la
creacion de contenidos, imagenes, videos o musica, mediante algoritmos de aprendizaje
automatico que retinen datos de entrada (descripciones, caracteristicas) para crear image-
nes originales, en vez de mantener un patrén definido.

En este caso, es importante mencionar que la IA generativa inventa nuevos estanda-
res y relaciones que no estaban presentes en los datos de entrada. De esta manera, es capaz
de entregar imagenes unicas y originales que no se repetiran.

Asi, la meta del proyecto es ofrecer experiencias de disefio que se fundamenten en
una colaboracién similar a la que la marca tiene con atletas, sefialé6 Mark Smith, vicepre-
sidente de Innovacién y Proyectos Especiales. Ademas, sefialé que se ha indagado entre
los gustos de la gente debido a las historias y los productos que las cuentan; por ello, la
idea del disefio y la produccién va ligada a un producto realmente especial y particular
(Franganillo 2023).

Con una visién principalmente de mercado deportivo, la iniciativa influenciada
por la IA permite a los fans de la marca disefiar su propia version del producto. Asi, se
establece el estudio denominado Nike Maker Experience, con especial atencién a los
clientes registrados en Nike+, que, sin ser atletas, son personas interesadas en modelos
creativos y unicos.

Mark Smith entiende que la experiencia de la marca va mas alla de una venta; es
un trabajo compartido con los clientes visionarios. Por su rapidez, anade, el futuro no
debe esperar.

Por otro lado, se ha demostrado que las empresas que usan IA son mds competitivas
que las que no lo hacen. “[L]as organizaciones que invierten en IA tienen una probabili-
dad 20 % mayor de aumentar sus ingresos y una probabilidad 25 % menor de disminuir-
los” (Aden Business School 2023, parr. 2). Asimismo, “la inteligencia artificial es respon-
sable de mas de 200 000 millones de délares en ingresos anuales en todo el mundo; y [...]
los profesionales con conocimientos en IA tienen un salario promedio un 20 % mas alto”
(parr. 51).
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Discusion y conclusiones

Estamos en la era digital, un entorno que cada vez se vuelve mas independiente de
las personas, pues con la tecnologia los sistemas son auténomos y concentran la infor-
macién en procesos inteligentes con recursos digitales. Esto permite una interactividad
comercial entre la marca y los compradores, que se ven integrados en la creacion completa
del producto, e incluso forman un entorno diferente, inico y moderno.

Cabe preguntarnos si a largo plazo las nuevas tendencias sobrepasaran al personal
de Nike. Si bien en la experiencia confluyen las ideas y los argumentos de las personas, son
las maquinas o computadoras las que organizan y segmentan las elecciones para facilitar
el proceso. Ademas, ayudan a disminuir el tiempo de entrega, que con una linea de pro-
duccién humana demoraria mas.

La inteligencia generativa se maneja con algoritmos, funciona desde el aprendizaje
automatizado y patrones que son proporcionados por texto o voz, al igual que la base de
las zapatillas para los nuevos modelos presentados a deportistas. De esta forma, se eviden-
cia que el proyecto evolucioné y con el tiempo ha logrado expandir las opciones de disefio
actualizado, para alcanzar el reconocimiento en mas de un publico objetivo.

Nike buscaba ser parte de esta era digital. ;Cémo lo logré? Con estrategias de mar-
keting especializado y asistentes de IA que ofrecen mas que un par de zapatos: construyen
una experiencia completa, diferente e innovadora. De esta forma, Nike redisefia su plan
de presentacion, asi como el modelo de compra, venta y entrega: los protagonistas ahora
son los clientes.

Hablamos entonces de la imagen no solo generada con IA, sino también de la ima-
gen empresarial que constituyd la marca deportiva para el mundo y que establecié nuevos
estandares en el mercado. Sin duda, los recursos tecnoldgicos si pueden complementarse
con el lado humano, ya sea para ponerlos en funcionamiento o supervisarlos, asistir in-
mediatamente ante complicaciones o al brindar apoyo a los clientes desde la planificacion.

El estudio que se cre6 en 2017 con base en la aplicacion de los modelos de trabajo
se denominé Nike by You. Sin embargo, en el inicio de la proyeccion, los rasgos basicos en
estructura fueron de la zapatilla Nike Presto X, creada especificamente para ser modifica-
da, lo que significé un indicador del primer ejemplar.

Dentro de los acontecimientos, el lanzamiento en tiendas especificas dio lugar a
una experiencia que tenia la opcidn de ser presencial o virtual, y en la que era posible
personalizar completamente los zapatos con un tiempo de entrega récord. Asimismo,
los modelos creados se guardaban como referencia para ser compartidos con mas clien-
tes, de forma que se ampliaba la oferta de Nike y la creatividad y la innovacion de nue-
vos compradores.

En la actualidad, el proceso de Nike Maker Experience esta avanzado. Aunque no
tenga la vigencia de antes, brinda la confianza y calidad de la marca, desde su reconoci-
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miento. Si bien el objetivo de posicionarse ha cambiado, las inquietudes se convirtieron en
oportunidades y espacios positivos para otros.

De esta manera, Nike ha logrado llevar con éxito al mundo virtual su habilidad para
desarrollar una mentalidad emprendedora, tanto en cuanto a los productos deseables y de
moda que los usuarios pueden tener, como a través de la competencia, los desafios y la
posibilidad de alcanzar altos logros. Redisefiar mas que zapatos y la manera de presentarse
a los clientes para captar su atencién guian los nuevos proyectos.

Asimismo, Nike encabeza a las marcas que muestran un estilo de venta diferente,
ofreciendo una experiencia que funciona con la misma eficacia en el mundo digital y en
el mundo real. Es decir, es una gran demostracién de cémo una marca que ha alineado la
transformacion digital con su identidad e ideales puede ser influenciada por la tecnologia
ylaIA.

La marca entiende de forma clara el valor de la personalizacion para los consumi-
dores de hoy, especialmente los millennials mas jovenes y la Generacidon Z, que valoran
los productos exclusivos por encima de los productos idénticos en masa. Asi, Nike pasé
de atraer solo a atletas a un publico mas amplio: las zapatillas ya no marcan solo fortaleza,
sino también estilo y moda.

En conclusion, la influencia de la IA en el proyecto Nike Maker Experience marcé
un hito para las siguientes producciones de la marca y la manera de producir, asi como
para la creacion de nuevos entornos digitales mas accesibles y rapidos para los compra-
dores. Asi, se complementan los recursos tecnoldgicos con el conocimiento humano para
generar una imagen completa que cubra sus necesidades.

Un ejemplo es la transformacion desde la era digital, que ya no se limita inicamen-
te al mundo virtual; sus tiendas experimentales también se estan convirtiendo en modelos
y entornos de los modos en que una marca aprovecha las nuevas tecnologias. De esta
manera, se entrega no solo un producto predeterminado, sino una creacién con intencion.

El uso de aprendizaje automatico, softwares, asistentes virtuales, sistemas operati-
vos para los datos y otras herramientas de la IA ha permitido a Nike construir un mundo
en que una experiencia positiva es mas importante que factores como el precio, cuando
los consumidores toman decisiones de comprar.

Con el objetivo de conectar con las marcas, cada vez se conforman mas modelos
de trabajo que sorprenden y presentan factores modernos, tecnologicos, a la vanguardia.
Nike muestra su intencion de crear zapatos con un sistema sencillo, adaptable y eficaz en
un mundo que se digitaliza cada vez mas.

En la experiencia, el cliente utiliza mecanismos digitales y se vuelve parte del meta-
verso mediante comandos de voz, al seleccionar los colores y graficos del producto, al ver
como se transforman sus datos en un objeto desde una pantalla. Todo, realizado a partir
delaIA.
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En otro contexto, cada vez que se introduce una nueva tecnologia en el mercado,
comienzan los debates sobre si reemplazara a los humanos o si afectara negativamente al
mercado laboral. Sin embargo, la aplicacion de la IA lleva esta discusion a un nuevo nivel
al considerar los aspectos de interaccion entre las empresas y los clientes.

Hay muchos beneficios para disefiadores y usuarios, pero también se plantean algu-
nas preguntas sobre la innovacion y la sustituciéon de puestos de trabajo. Otra aplicacién
de la marca que utiliza IA es la aplicacion Nike Fit, con la finalidad de recomendar las
zapatillas perfectas para cada persona. Se utiliza tecnologia de realidad aumentada para
escanear los pies de los clientes y capturar datos como la forma y la anatomia.

Vale preguntarse, entonces, si se podran sustituir las actividades humanas también
en el campo de produccion, especificamente el de los disefiadores, que presentan sus ideas
con base en el conocimiento y luego las plasman en un objeto fisico. Con la facilidad de
estos nuevos sistemas para cambiar a partir de un disefio, podrian ser la mejor opcion
incluso en el ambito econémico.

Sin duda, la IA sustituird muchos de los puestos de trabajo de disenadores y personal
importante de las marcas, pero se presentard como una herramienta para conseguir mejores
resultados y reducir costes, que no comprometa los trabajos por completo. De esta manera,
se comprueba que la evolucion digital si influye en el proceso de presentar un producto.

En sintesis, los datos, ya sean recolectados con programas de IA o con comandos de
voz, permiten un proceso de digitalizacion mas rapido al momento de crear un producto
personalizado. El proyecto Nike Maker Experience utiliza la interactividad como herra-
mienta para conectar con los clientes y vender una experiencia diferente.

Asimismo, la IA generativa seleccionada tiene los recursos necesarios para llevar una
idea de negocio a un entorno digital mas amplio y compartido. Se mantiene una base de
disefio con creatividad que se tomara como ejemplo para otras empresas; estas, bajo la in-
fluencia de la era digital, propondran otras ideas en que la IA vaya mas alla de lo tradicional.

Por tltimo, la investigacion determina la forma en que la marca deportiva permite
plasmar imdgenes, realizar un seguimiento de los objetos y proyectar un modelo, con el fin
de entregar un producto fisico y especifico en tiempo récord. Ademas, toma conceptos desde
algo que no existe para construir imagenes y que se transformen en deseos o visualizaciones
del cliente; ya constituye una evolucion en el mercado que se apoya en la era de la tecnologia.
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