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Resumen

La inteligencia artificial ha transformado las estrategias de marketing digital, al
permitir el analisis de datos, la automatizacién de procesos y la personalizacion de la
experiencia del consumidor; este avance ha modificado la forma en que las
organizaciones disefian sus estrategias y toman decisiones en entornos digitales. El
objetivo del estudio consistié en analizar la evidencia cientifica sobre las estrategias
de marketing impulsadas por inteligencia artificial, considerando su impacto en el
comportamiento del consumidor, la competitividad empresarial y los desafios éticos
asociados a su implementacion. La investigacion se desarrolld bajo un enfoque
cualitativo mediante una revisién sistematica de la literatura, siguiendo los
lineamientos de la metodologia PRISMA; se analizaron estudios publicados en bases
de datos indexadas, aplicando criterios de inclusién y exclusién para garantizar la
calidad de la evidencia. El proceso permitid seleccionar 18 estudios para la revision
final, los cuales fueron organizados en categorfas temdticas para su andlisis. Los
resultados evidencian que la inteligencia artificial optimiza la toma de decisiones,
mejora la personalizacién y fortalece la relacién con el consumidor; asimismo,
contribuye a la competitividad empresarial al facilitar el acceso a herramientas
avanzadas, especialmente en pequefias y medianas empresas. Sin embargo, se
identifican limitaciones relacionadas con la falta de capacitacién, recursos y
resistencia al cambio, asi como desafios éticos vinculados a la privacidad de los datos
y la transparencia algoritmica. Se concluye que la inteligencia artificial se consolida
como un eje estratégico en el marketing digital; su implementacién requiere un
enfoque integral que articule tecnologia, formacién profesional y principios éticos.
Este enfoque permitird maximizar sus beneficios y garantizar un uso responsable en
entornos digitales.

Palabras clave: comportamiento del consumidor, ética, inteligencia artificial,
marketing digital, personalizacion.
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ABSTRACT

Artificial intelligence has transformed digital marketing strategies by enabling data
analysis, process automation, and the personalization of the consumer experience;
this advancement has changed the way organizations design their strategies and
make decisions in digital environments. The objective of the study was to analyze the
scientific evidence regarding Al-driven marketing strategies, considering their impact
on consumer behavior, business competitiveness, and the ethical challenges
associated with their implementation. The research was conducted using a
qualitative approach through a systematic literature review, following the PRISMA
methodology guidelines; studies published in indexed databases were analyzed,
applying inclusion and exclusion criteria to ensure the quality of the evidence. The
process resulted in the selection of 18 studies for the final review, which were
organized into thematic categories for analysis. The results show that artificial
intelligence optimizes decision-making, improves personalization, and strengthens
the relationship with consumers; it also contributes to business competitiveness by
facilitating access to advanced tools, especially in small and medium-sized
enterprises. However, limitations have been identified related to a lack of training,
resources, and resistance to change, as well as ethical challenges linked to data
privacy and algorithmic transparency. It is concluded that artificial intelligence is
establishing itself as a strategic pillar in digital marketing; its implementation requires
a comprehensive approach that integrates technology, professional training, and
ethical principles. This approach will maximize its benefits and ensure responsible use
in digital environments.

Keywords: consumer behavior; ethics; artificial intelligence; digital marketing;
personalization.
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INTRODUCCION

La transformacidn digital ha generado una profunda transformacion en la forma en que funcionan los
mercados de hoy en dia; en este sentido, la inteligencia artificial es el elemento facilitador de la
transformacién de las estrategias de marketing debido a que la posibilidad de analizar grandes
volimenes de datos permite automatizar procesos complejos [1]. El avance tecnoldgico ha propiciado
que se pase de la practica tradicional a la préctica basada en la evidencia en el marketing, donde la

toma de decisiones se fundamenta en los datos y la capacidad predictiva de los sistemas inteligentes.

A nivel global, la inteligencia artificial se ha convertido en uno de los motores de la transformacién del
marketing digital; empresas de diferentes sectores han implementado tecnologias avanzadas que
permiten segmentar audiencias, personalizar mensajes y optimizar campafias en tiempo real [2]. Esto
responde a la necesidad de comprender perfectamente el comportamiento del consumidor en
entornos digitales muy dinamicos, donde la informacidn se transforma en un elemento clave del éxito

y de la competitividad de la empresa.

En este contexto, el marketing ha girado hacia un enfoque centrado en el cliente, esto es, que la
capacidad de las empresas para poder sondear las preferencias, las emociones y los patrones de
consumo ha permitido poder disefiar experiencias personalizadas, aumentando la interaccién y la
fidelizacién, asi como que la inteligencia artificial contribuye en este sentido, integrandolo con las
técnicas del machine learning, el andlisis de sentimientos y la prediccidn analitica, de tal forma que

pueda reforzar la relacién del consumidor y la marca [3], [4].

No obstante, la incorporacién de la inteligencia artificial a los modelos de marketing digital no esta
solamente relacionado con la optimizacidon de los procesos, sino mas bien en la reconfiguracién
estructural y del modelo de negocio. Las empresas deben adecuarse a una forma de trabajo en el que
la tecnologia entra en las decisiones, combinando capacidades técnicas, estratégicas y analiticas para

poder aprovechar el potencial de estas herramientas [5].

La inteligencia artificial en la practica del marketing en el contexto latinoamericano se manifiesta en
un estado de avance relativo y, para las pequefias y medianas empresas, bien podria considerarse que
se encuentra con limitaciones referidas a los recursos de los que estas disponen, al llamado talento
humano o a las tecnologias sofisticadas de las cuales deben disponer [6]. Esa circunstancia es la causa
de la existencia de una brecha en el ejercicio de este modelo de estrategia, y es la causa de que
disfruten de una baja competitividad en mercados globalizados.

Lo anterior es valido para el contexto ecuatoriano, donde la IA en el marketing digital va en un nivel
de desarrollo en proceso. Hay intentos aislados de integrar tecnologia en los procesos de las
organizaciones, pero todavia esas organizaciones tienen limitaciones estructurales y formativas que
favorecen que quede en una aprobacién superficial de la IA en el marketing digital [7]. Este contexto
es una razon que hace evidente que sea necesario propiciar y agrandar el sistema de capacitacion y
aumentar la inversién en tecnologia y la articulacién entre sectores para propulsar la transformacién
digital.

Desde una perspectiva tedrica, la inteligencia artificial aplicada al marketing se basa en la posibilidad

que tienen los sistemas de interpretar la informacidn, aprender y ofrecer respuestas diferentes; este
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camino nos permite entender el comportamiento del consumidor desde la visién mds amplia en la que
la interaccién entre las tecnologfas y el consumidor toma gran importancia en la creacién de valor. La
combinacién de estos sistemas modifica la manera en la que las empresas crean sus estrategias y
gestionan la relacién con sus consumidores [8]. En este sentido se han generado evidencias mdltiples
investigaciones que destacan la inteligencia artificial como generadora de eficiencia operativa y mejora
en la toma de decisiones; la automatizacién de tareas, la optimizacién de recursos y las posibilidades
de predecir tendencias son las bases que permiten a las organizaciones competir y adecuarse a la
nueva forma de captar al consumidor. Esta realidad es compartida por empresas grandes y pequefias

asi como en startups donde la IA democratiza el acceso a las mejores herramientas [9].

A la par de los beneficios detectados, en relacién con la incorporacién de la inteligencia artificial en la
practica del marketing digital se plantean problemas importantes; circunstancias como la privacidad
de los datos, la transparencia matematica de los algoritmos y la potencial existencia de sesgos a la
hora de ejecutar decisiones nos dan lugar a inquietudes sobre su practica. Al respecto, estos aspectos

destacan laimportancia de incluir principios éticos en el proceso de disefio y de la practica de la IA[10].

La distancia entre inteligencia artificial y ética deviene en un eje esencial desde el cual abordar el marco
del marketing digital, la confianza del consumidor esta ligada al modo cémo las empresas manejan la
informacién y usan los sistemas inteligentes. La existencia de la mezcla de la falta de regulacion y falta
de un marco claro de referencia puede conllevar a que la percepcién de los particulares quede alterada
y se limite la posibilidad de implementar précticas de marketing digital de forma positiva [11].

En este sentido, la formacidn profesional hace un papel destacado; la incorporacién de la inteligencia
artificial en el marketing digital debe estar acompafiada del desarrollo de competencias técnicas como
éticas que devengan capaces de permitir que los profesionales usen la margen de la IA de forma
responsable. La formacién se convierte en un elemento clave para alcanzar una implementacion

adecuaday sostenible de la inteligencia artificial en el marco de las practicas empresariales.

Ademas, la inteligencia artificial ha servido para democratizar el marketing digital, el acceso de las
pequefias empresas y de los pequefios negocios a herramientas antes exclusivas de grandes empresas
amplia las oportunidades de mejora e innovacién. El avance del marketing digital permite reducir

brechas tecnoldgicas y fomentar la competitividad de muchos sectores [12].

Sin embargo, la implementacidon de la inteligencia artificial no solamente dependera de la
disponibilidad de tecnologfa; factores como la cultura, la resistencia al cambio, la capacidad de
adaptacion, entre otros., también afectaran la implementacion de la tecnologia. Estas condiciones
muestran la evidencia de la necesidad de un enfoque holistico que articule la tecnologia junto con la

gestién y el desarrollo del talento humano.

A partir de la necesidad expresada anteriormente, es importante entonces llevar a cabo un analisis de
forma sistemdtica de las estrategias de marketing bajo inteligencia artificial; conocer su impacto, sus
beneficios y sus limitaciones aportard a la literatura cientifica pruebas que orienten la toma de
decisiones en el ambito académico y empresarial. Este estudio resulta apropiado entendida como un

contexto en el que la transformacidn digital aborda de forma continua las précticas de marketing.

El objetivo de la presente investigacion es analizar la evidencia cientifica sobre las estrategias de

marketing impulsadas por inteligencia artificial, considerando su impacto en el comportamiento del
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consumidor, la competitividad empresarial y los desafios éticos asociados a su implementacién. Este
propdsito se orienta a generar una comprension integral del fendmeno y a identificar tendencias

relevantes en la literatura cientifica.

Para alcanzar este objetivo, se desarrolla una revisién sistemdtica de la literatura, que permite
identificar, seleccionar y analizar estudios relevantes sobre el tema; este enfoque metodoldgico
facilita la organizacion de la informacién y la construccién de un marco analitico que integra diferentes
perspectivas. La aplicacién de criterios de seleccidn rigurosos garantiza la calidad y pertinencia de los

estudios incluidos.

El desarrollo de esta investigacion tiene como finalidad contribuir al avance del conocimiento cientifico
en relacién con la inteligencia artificial en el contexto del marketing digital, pues es un enfoque
holistico que nos ayudard a analizar no solamente los beneficios que dicho tipo de tecnologia podria
aportar, sino también las dificultades y limitaciones que conlleva la propia implementacién del mismo.
Este avance resulta, por lo tanto, de interés para poder realizar estrategias mas eficientes,

responsables y alineadas con las necesidades del entorno digital en el que nos encontramos ahora.

METODOLOGIA

La investigacion se realizd sobre la base de un enfoque cualitativo de tipo revisién sistematica, desde
el que se apoya el disefio del proceso metodoldgico en la valoracién y sistematizacion de la prueba
cientifica sobre las estrategias de marketing que emplean la inteligencia artificial. Este enfoque
permitid sistematizar la interpretacion de las evidencias para identificar también patrones, tendencias

o vacios de la informacidn en la literatura.

El proceso metodoldgico se desarrollé en concordancia a las directrices propuestas en la metodologia
PRISMA [13]; este marco permitié concretar la transparencia, la rigurosidad y la replicabilidad del
proceso de seleccién de los estudios. La utilizacidn de este protocolo facilitd la organizacién ordenada
de las fases de identificacién, cribado, elegibilidad e inclusién, contribuyendo asi a la validez del

estudio.

La bisqueda de la informacidn se llevd a cabo en bases de datos cientificas indexadas de alto impacto;
se utilizaron Scopus, Web of Science, ScienceDirect, SCiELO y Google Scholar; estas fuentes
permitieron realizar una consulta de investigaciones actualizadas y revisadas por pares, aportando asi

una mayor calidad a la evidencia recopilada.

Se formalizaron ecuaciones de busqueda estructuradas de la forma “boolean equation”, siendo el
término o términos que han resultado mds dtiles: “artificial intelligence”, “digital marketing”,
“marketing strategies”, “consumer behaviour” y “personalization”. La conjugacién de los términos
ha permitido recuperar investigaciones relevantes en diferentes contextos geogrdficos y

metodoldgicos.

Establecidos criterios de inclusién y los cuales han favorecido la pertinencia y calidad de las
investigaciones, se han considerado articulos publicados entre los afios 2020 y 2026, las
investigaciones que versen sobre la inteligencia artificial aplicada al marketing digital y estudios
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disponibles a texto completo. De igual modo, se ha considerado también investigaciones publicadas

en revistas indexadas o en repositorios académicos.

Referente a los criterios de exclusién, se desecharon estudios duplicados, estudios que no trataban la
relacién entre IA y marketing, documentos que no eran revisados por pares y publicaciones con
informacién incompleta. También se excluyeron los estudios que presentaban algin tipo de

limitaciones metodoldgicas que afectasen la validez de sus resultados.

La gestidn del proceso de seleccidn fue llevada a cabo en cuatro fases, siguiendo el protocolo PRISMA;
en la fase de identificacidn se obtuvieron 112 registros de las bases de datos seleccionadas. En la fase
de cribado se eliminaron duplicados y se revisaron titulos y resimenes, lo que llevé a una reduccién de

la muestra a 56 estudios potencialmente relevantes.

En la fase de elegibilidad se recuperaron 39 articulos, conforme a texto completo; y se excluyeron los
que no cumplian con los criterios metodoldgicos o de relevancia. En la fase de inclusién se
seleccionaron un total de 29 estudios para el andlisis cualitativo y 10 para la revisién final, lo que

permitié garantizar la calidad y la robustez de la evidencia analizada.

La informacidn extraida de los estudios que fueron seleccionados se ordend dentro de una matriz de
analisis que recogfia variables como autorfa, afio, tipo de poblacién, enfoque metodolégico y hallazgos
principales. Dicho procedimiento permitido sistematizar la informacidn y favorecer a la vez la

comparacién entre los diferentes estudios.

Para realizar el andlisis se optd por la categorizacién temdtica por lo que se agruparon de manerainicial
los articulos en 4 categorfas: la inteligencia artificial como estrategia, el comportamiento del
consumidor, el impacto de la organizacidn y los dilemas éticos. También, de esta forma se permite una
interpretacién completa y general de los resultados y una visidn organizada y estructurada del

fenédmeno objeto de estudio.

Para evaluar la calidad, se opté por emplear criterios de pertinentes, coherencias metodoldgica y
validez de resultados; asi se priorizaron estudios que presentaban disefios, objetivos claros y
resultados consistentes. Este filtro permitid, por otro lado, eliminar aquellos estudios que mostraban

debilidades metodoldgicas y robustecer la confianza en el analisis.

La aplicacién de estos criterios garantizé que la revision se base en evidencia cientifica sdlida; de esta
manera, se logré una interpretacion rigurosa de los hallazgos y una adecuada fundamentacién de las

conclusiones del estudio.
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RESULTADOS

A continuacién en la Figura 1 se presenta el diagrama PRISMA resultante del proceso de cribado
realizado durante el proceso de bisqueda de articulos de interés para el presente estudio.

Registros identificados en la base de datos; N=
Scopus: 26

Web of Science: 18

ScienceDirect: 22

Scielo:14

Google Scholar: 32

Total de Articulos : 112

Identificacion

Registros tras eliminar duplicados N= 84 Registros excluidos tras la revisién del titulo N=28

v

Cribado

Registros para revision N=56 Registros excluidos tras lectura del resumen N= 17

v

Registro con texto completo evaluado para elegibilidad

N=39
12

Registros excluidos tras lectura del texto completo N=10

Estudios incluidos en andlisis cualitativo N=29 Registros excluidos tras lectura analizar la calidad N= 11

Elegibilidad

Estudios incluidos en la revision N=18

Incluidos

Figura 1. Diagrama PRISMA 2020 resultante las estrategias de marketing impulsadas por la 1A

El proceso de seleccion de estudios se desarrolld siguiendo los lineamientos de la metodologia
PRISMA; inicialmente se identificaron 112 registros en bases de datos cientificas indexadas, lo que
permitié contar con una muestra amplia y representativa del fenémeno de estudio. Tras la eliminacién
de duplicados, se obtuvo un total de 84 registros, los cuales fueron sometidos a un proceso de cribado
mediante la revisién de titulos y resimenes, lo que permitié seleccionar 56 estudios para un analisis

mas detallado.

En la fase de elegibilidad, se evaluaron 39 articulos a texto completo, de los cuales se excluyeron
aquellos que no cumplian con los criterios de pertinencia y calidad metodoldgica establecidos;
finalmente, se incluyeron 29 estudios en el andlisis cualitativo y 18 en la revisidn final. Este proceso
permitié garantizar la rigurosidad cientifica y la validez de los resultados obtenidos. A continuacién en
la tabla 1 se presentan los estudios resultantes considerados para la revisién.

Tabla 1. Estudios considerados para la revision.
N  Titulo del estudio [ Autor y afio Poblacién Intervencion / Resumen
foco

1 The Applicability of Artificial Profesionales de IA en estrategias La IA mejora la toma de

Intelligence Marketing for Creating marketing basadas en datos  decisiones y optimiza
Data-driven Marketing Strategies estrategias mediante
[14] andlisis de datos masivos.
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N  Titulo del estudio / Autor y aiio Poblacién Intervencion / Resumen

foco

2 Revolutionizing  Electronics E- Usuarios e- Personalizacién y La IA permite campafias
Commerce: Harnessing The Power commerce segmentacion mads precisas y mejora la
of Artificial Intelligence In E- interaccion con clientes.
Marketing Strategies [15]

3 The Role of Artificial Intelligence in  Usuarios redes Engagement y La IA incrementa Ila
Personalizing Social Media sociales experiencia intencion de compra
Marketing Strategies for Enhanced mediante
Customer Experience [16] personalizacién.

4 Artificial intelligence (Al)  Revisién global IA en marketing La IA mejora la eficiencia,
applications for marketing: A digital retencion y analisis de
literature-based study [17] clientes.

5 Artificial Intelligence in Digital Usuarios Confianza y La percepcién del usuario
Marketing: Enhancing Consumer digitales transparencia condiciona la adopcién de
Engagement and  Supporting IA.

Sustainable Behavior Through
Social and Mobile Networks [18]

6  Understanding Consumer  Datos de Andlisis de La 1A permite
Sentiments: Exploring the Role of consumidores sentimientos comprender emociones
Artificial Intelligence in Marketing del consumidor.

[19]

7  Impacto de la inteligencia artificial Consumidores Personalizaciéon La 1A mejora la
(IA) en la efectividad de las digitales experiencia del usuario y
estrategias de marketing la fidelizacién.
personalizado [20]

8  Marketing y publicidad enlaerade  Usuarios Publicidad conIA  La 1A mejora la
lainteligencia artificial y suimpacto  digitales experiencia, pero genera
en la experiencia del consumidor preocupaciones éticas.
[21]

9  Al-powered marketing: What, Consumidores Personalizacién Obtencidn de
where, and how? [22] informacién  sobre el

cliente mediante 1A, la
medicién del rendimiento
del marketing, las
estrategias de marketing
automatizadas, las
implicaciones éticas, la
mejora de la experiencia
del cliente 'y las
oportunidades de
crecimiento  con la
implementacidn de la IA.

10 Desafios De Las Startups Del Startups Implementacién Limitaciones en recursos
Ecuador Al Implementar 1A y capacitacion afectan
Inteligencia Artificial En Su Gestidn adopcion.

De Marketing [7]

11 Artificial intelligence and Empresas CRM y La IA mejora relaciones
relationship marketing: fidelizacion cliente-empresa.
enchancing CRM strategies [23]

12 Marketing de Moda predictivo e Consumidores Segmentacion La IA permite inclusidon y

inclusivo: estrategias de
Segmentacion  Avanzada para
audiencias diversas con

Inteligencia Artificial [24]

avanzada

mejor targeting.
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N  Titulo del estudio / Autor y aiio Poblacién Intervencion / Resumen

foco

13 Is artificial intelligence really 452 1A y La IA mejora prediccién
influencing the marketing  consumidores comportamiento  de ventasy decisiones
strategies and consumer
behaviour? [25]

14  Using Artificial Intelligence (Al) in  Empresas Estrategias IA. mejora eficiencia,
Developing Marketing Strategies globales empresariales engagement y
[26] experiencia

15  Optimizing Business Performance: PYMES Estrategias con IA mejora rendimiento y
Marketing Strategies for Small and 1A decisiones empresariales
Medium Businesses using Artificial
Intelligence Tools [27]

16 La inteligencia artificial en Emprendedores IA en campafias 1A democratiza el
campafias de marketing de marketing 'y  mejora
pequefios emprendimientos: Una personalizacién
aproximacion fenomenoldgica [28]

17 Influencers virtuales creados por PYMES Influencers IA IA permite branding
inteligencia  artificial 'y su automatizado y
integracion en las estrategias de segmentacion
marketing  digital de Pymes
mendocinas  internacionalizadas
[29]

18 La Inteligencia Artificial en las Expertos IA en PYMES Beneficios y barreras en
Estrategias de Marketing Digital de  marketing adopcién de 1A

las  Pequefias y  Medianas
Empresas: Percepcién de Expertos
del Sector [30]

Nota: La tabla presenta los estudios empiricos seleccionados para la revisidn sistematica, los cuales abordan la
aplicacidn de la inteligencia artificial en estrategias de marketing desde diversas perspectivas metodoldgicas y
contextos organizacionales.

La revision de los estudios pone de manifiesto que la inteligencia artificial se establece como un eje
estratégico en el marketing actual; la mayorfa de los estudios coinciden en afirmar que es capaz de
optimizar la toma de decisiones, mejorar la segmentacién y reforzar la personalizacién de las
campafias. La variabilidad de las poblaciones estudiadas, que abarcan desde consumidores digitales
hasta empresas (junto a PYMES y emprendedores), da pie a poder constatar un impacto transversal
de la IA en todos los niveles del ecosistema comercial, lo cual corroborara su relevancia en el ambito

global como en el local.

Los resultados muestran una tendencia clara hacia el uso de la IA para que los consumidores entiendan
mejor su comportamiento; herramientas como el andlisis de sentimientos, la analitica predictiva y la
personalizacién en tiempo real permiten anticiparse a sus necesidades, asi como a mejorar la
experiencia del usuario. La mirada puesta en el cliente de las estrategias de cuestionamiento del
comportamiento, es un claro signo de la llegada del final del marketing tradicional como forma de
hablar de los modelos de marketing dinamico en los que la interaccidn, el engagement y la fidelizacién

se plasman como indicadores de desempefio organizacional.

En un contexto organizacional, se ha constatado que el impacto del uso de la IA esta relacionado con
una mejora tanto en la eficiencia de las operaciones como en el desempefio del desarrollo del negocio;

en particular para PYMES y startup, donde la tecnologia facilita la accesibilidad de las PYMES o de los

https://doi.org/10.63804/mtc.v2i2.e3
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emprendimientos al uso de técnicas avanzadas, sin necesidad de que haya grandes inversiones por
parte de dicha empresa. Ahora bien, al mismo tiempo se manifiestan importantes limitaciones
relacionadas con la insuficiencia de recursos, la escasez de formacidn técnicay la resistencia al cambio,

lo que revela que la adopcidn dependia tanto de aspectos humanos como estructurales.

Por otra parte, el analisis permite discernir la existencia de ciertos desafios éticos derivados del uso de
la inteligencia artificial, aspectos como la privacidad de datos, la transparencia de los algoritmos y el
potencial sesgo en la toma de decisiones, se sitlian entre las preocupaciones mas reiteradas, lo que
muestra que es necesario tener en cuenta enfoques responsables de la IA para poder integrarlos en
las dindmicas organizativas, asegurando un equilibrio entre la innovacidn tecnoldgica y la confianza

del cliente.

Categoria 1 Inteligencia artificial como eje estratégico del marketing digital

La categoria analiza el papel de la inteligencia artificial como eje estratégico en el marketing digital,
considerando su influencia en la toma de decisiones, automatizacidn y competitividad empresarial; en
la Tabla 2 se muestran los principales aportes relacionados con estrategias basadas en datos y

optimizacién operativa. Su objetivo es sintetizar evidencia sobre su rol en la transformacién del

marketing moderno.

Tabla 2. Inteligencia artificial como eje estratégico del marketing digital.

Titulo del estudio [ Autor y aio

Aporte

The Applicability of Artificial Intelligence Marketing for
Creating Data-driven Marketing Strategies [14]

Revolutionizing Electronics E-Commerce: Harnessing The
Power of Artificial Intelligence In E-Marketing Strategies

[15]

Artificial intelligence (Al) applications for marketing: A
literature-based study [17]

Artificial Intelligence in Digital Marketing: Enhancing
Consumer Engagement and Supporting Sustainable
Behavior Through Social and Mobile Networks [18]

Revolutionizing Electronics E-Commerce: Harnessing The
Power of Artificial Intelligence In E-Marketing Strategies

[15]

Artificial  intelligence  and
enchancing CRM strategies [23]

relationship  marketing:

Using Artificial Intelligence (Al) in Developing Marketing
Strategies [26]

Optimizing Business Performance: Marketing Strategies for
Small and Medium Businesses using Artificial Intelligence
Tools [27]

La inteligencia artificial en campafias de marketing de
pequefios emprendimientos: Una aproximacion
fenomenoldgica [28]

La IA permite estructurar estrategias de
marketing basadas en andlisis de datos,
mejorando la toma de decisiones.

La IA optimiza la segmentacidon vy
personalizaciéon en  entornos  digitales,
fortaleciendo la efectividad de campafias.

La IA mejora la eficiencia operativa y permite
una gestion mas estratégica del marketing
digital.

La IA fortalece la sostenibilidad del marketing
mediante decisiones basadas en datos y
percepcién del consumidor.

La IA se posiciona como un factor clave para la
competitividad y modernizacion de las
empresas.

La IA mejora la gestién de relaciones con
clientes mediante sistemas inteligentes de
fidelizacidn.

La IA permite integrar automatizacion, analisis
y personalizacién en estrategias empresariales.

La IA contribuye a mejorar el rendimiento
empresarial mediante decisiones estratégicas
basadas en datos

La IA democratiza el marketing al permitir a
pequefios emprendimientos acceder a
herramientas avanzadas
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La Inteligencia Artificial en las Estrategias de Marketing La 1A impulsa la automatizaciéon vy
Digital de las Pequefias y Medianas Empresas: Percepcionde  segmentacion, aunque su adopcién depende
Expertos del Sector [30] de factores organizacionales

Nota: La tabla presenta los estudios que analizan la inteligencia artificial como un eje estratégico en el marketing
digital.

El andlisis de los estudios pone de manifiesto que la inteligencia artificial forma parte de la columna
vertebral del marketing digital; su uso permite transitar de un modelo tradicional a uno basado en
datos, donde la automatizacidn y la analitica de la informacidn facilitan el uso de datos para la toma
de decisiones estratégicas. Convergencia de los resultados en el sentido que la IA no solo mejora los
procesos operativos sino que permite poner la personalizacidn, la previsidn y la segmentacién en el

corazoén de la planificacién de las estrategias.

Asimismo, se reconoce que el uso de la inteligencia artificial tiene una gran influencia sobre la
competitividad de las empresas; su uso facilita el acceso a herramientas avanzadas en grandes
corporaciones, asi como pequefias empresas, y emprendedores, con lo cual se disminuyen las brechas
tecnoldgicas asi como se pueden producir nuevas oportunidades de innovacion. No obstante, la
aplicaciéon de estos proyectos estd supeditada a cuestiones organizacionales y humanas (la
preparacion, la disponibilidad de recursos y la capacidad de adaptarse al cambio), lo cual deja entrever
que la transformacién digital implica una integracion equilibrada entre tecnologia y gestién

empresarial.

Categoria 2: Personalizacion y comportamiento del consumidor

La categoria analiza cémo la inteligencia artificial incide en la personalizacién y el comportamiento del
consumidor, mediante el andlisis de datos, emociones y preferencias en entornos digitales; en la Tabla
3 se muestran los principales aportes relacionados con engagement, fidelizacién y experiencia del
usuario. Su objetivo es sintetizar evidencia sobre la influencia de la IA en la toma de decisiones de

consumo.

Tabla 3. Personalizacién y comportamiento del consumidor.

Titulo del estudio [ Autor y aio

Aporte

The Role of Artificial Intelligence in Personalizing Social
Media Marketing Strategies for Enhanced Customer
Experience [16]

Understanding Consumer Sentiments: Exploring the Role of
Artificial Intelligence in Marketing [19]

Impacto de la inteligencia artificial (IA) en la efectividad de
las estrategias de marketing personalizado [20]

Marketing y publicidad en la era de la inteligencia artificial y
su impacto en la experiencia del consumidor [21]

Marketing de Moda predictivo e inclusivo: estrategias de
Segmentacion Avanzada para audiencias diversas con
Inteligencia Artificial [24]

Is artificial intelligence really influencing the marketing
strategies and consumer behaviour? [25]

La IA mejora el engagement y la intencidén de
compra mediante experiencias personalizadas
en redes sociales.

La IA permite analizar emociones vy
percepciones del consumidor a través del
analisis de sentimientos.

La IA fortalece la fidelizacion mediante la
personalizacidn de contenidos y experiencias
digitales.

La IA mejora la experiencia del usuario, aunque
genera preocupaciones relacionadas con
privacidad y ética.

La IA permite segmentar audiencias de forma
mas  precisa, promoviendo estrategias
inclusivas.

La IA influye en el comportamiento del
consumidor al mejorar la prediccion de
decisiones de compra
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Influencers virtuales creados por inteligencia artificial y su
integracion en las estrategias de marketing digital de Pymes
mendocinas internacionalizadas [29]

La IA permite el uso de influencers virtuales
que generan interaccién, segmentacion
avanzada y control reputacional

Nota: La tabla presenta los estudios que analizan el impacto de la inteligencia artificial en el comportamiento del
consumidor.

El consenso de los estudios indica que la inteligencia artificial ha modificado la comprensién del
comportamiento del consumidor, dado que es capaz de procesar datos en tiempo real para identificar
patrones, emociones y preferencias, contribuyendo a personalizar las estrategias de marketing. A
partir de este punto, el consumidor se encuentra en la parte central de las decisiones, dado que la

experiencia de cada uno de los consumidores cobra mayor protagonismo en el ambito digital.

Ademds, el aporte de algo de personalizacién por parte de la inteligencia artificial no solo mejora la
interaccién entre el cliente y la marca, sino que también incrementa la intencidn de compray el grado
de fidelizacién del consumidor; mecanismos como las predicciones con el andlisis de datos y los
influencers virtuales fortalecen la conexién entre la marca y sus consumidores. No obstante, esta
evolucién del fendmeno plantea aspectos vinculados con la privacidad y la confianza, por lo que hay

que buscar un equilibrio entre la innovacién y las practicas responsables en el uso de los datos.

Categoria 3: Impacto organizacional y competitividad empresarial

La categorfa analiza el impacto de la inteligencia artificial en la transformacién organizacional y la
competitividad empresarial, considerando su influencia en la eficiencia, toma de decisiones y
desempefio estratégico; en la Tabla 4 se muestran los principales aportes relacionados con innovacién
y adaptacidon empresarial. Su objetivo es sintetizar evidencia sobre su contribucién al fortalecimiento

organizacional en entornos digitales.

Tabla 4. Impacto organizacional y competitividad empresarial.

Titulo del estudio [ Autor y afio

Aporte

Desafios De Las Startups Del Ecuador Al Implementar
Inteligencia Artificial En Su Gestién De Marketing [7]

Artificial Intelligence in Digital Marketing: Enhancing
Consumer Engagement and Supporting Sustainable
Behavior Through Social and Mobile Networks [18]

Al-powered marketing: What, where, and how? [22]

Optimizing Business Performance: Marketing Strategies for
Small and Medium Businesses using Artificial Intelligence
Tools[27]

La Inteligencia Artificial en las Estrategias de Marketing
Digital de las Pequefias y Medianas Empresas: Percepcion de
Expertos del Sector [30]

Using Artificial Intelligence (Al) in Developing Marketing
Strategies [26]

La adopcidn de IA en startups se ve limitada por
recursos, talento y regulacion, lo que afecta su
competitividad.

La implementacién de IA en marketing influye
en la sostenibilidad empresarial y en la
percepcidn organizacional.

La IA impulsa la transformacidn organizacional
mediante automatizacion y analitica predictiva.

La IA mejora el desempefio organizacional y la
eficiencia en la toma de decisiones

La IAmejorala segmentacién y automatizacion,
pero enfrenta barreras como falta de recursos
y conocimiento

La IA fortalece la competitividad empresarial
mediante estrategias mas eficientes y
orientadas al cliente

Nota: La tabla presenta los estudios que analizan el impacto de la inteligencia artificial en el mbito organizacional.

El andlisis de los estudios pone de manifiesto que la inteligencia artificial es uno de los elementos que

impulsan la transformacidn organizacional; su uso permite avanzar en la optimizacion de procesos, en
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el aumento de la eficiencia en las operaciones y en la capacidad de respuesta ante mercados muy
competitivos. La introduccién de la IA en el dmbito del marketing favorece una gestién mas agil y
orientada a los datos, lo que permite una mejor toma de decisiones y asegurar una posicidon mas sélida

en el mercado.

Ademds, encontramos que la inteligencia artificial, su adopcién no se circunscribe Unicamente a la
operativa tecnoldgica en si, sino que factores como la cualificacién de personas, la cultura organizativa
o la disponibilidad de recursos pueden influir en su adopcién. De esta manera, se vislumbran aspectos
limitantes que indican que la transformacion digital necesita ser concebida de una forma holistica, muy
en lalinea de la tecnologia, la gestidn o el desarrollo de competencias, que se combinan para asegurar

una llegada sostenible a los resultados.

Categoria 4 Desafios éticos y limitaciones en la implementacién de la inteligencia artificial

La categoria analiza los desafios éticos y las limitaciones en la implementaciéon de la
inteligencia artificial en el marketing digital, abordando aspectos como privacidad,
transparencia y barreras organizacionales; en la Tabla 5 se muestran los principales aportes
relacionados con riesgos y regulacién. Su objetivo es sintetizar evidencia sobre la necesidad
de un uso responsable y sostenible de la IA.

Tabla 5. Desafios éticos y limitaciones en la implementacidn de la inteligencia artificial.

Titulo del estudio / Autor y afio

Aporte

Marketing y publicidad en la era de la inteligencia artificial y
su impacto en la experiencia del consumidor [21]

Artificial Intelligence in Digital Marketing: Enhancing
Consumer Engagement and Supporting Sustainable
Behavior Through Social and Mobile Networks [18]

Desafios De Las Startups Del Ecuador Al Implementar
Inteligencia Artificial En Su Gestién De Marketing [7]

La Inteligencia Artificial en las Estrategias de Marketing
Digital de las Pequefias y Medianas Empresas: Percepcion
de Expertos del Sector [30]

Understanding Consumer Sentiments: Exploring the Role
of Artificial Intelligence in Marketing [19]

La inteligencia artificial en campafias de marketing de
pequefios emprendimientos: Una aproximacion
fenomenoldgica [28]

La IA plantea riesgos relacionados con la
privacidad y el uso de datos en estrategias
publicitarias.

La confianza del consumidor depende de la
transparencia en el uso de algoritmos y datos.

La falta de regulacién y recursos limita la
adopcidn responsable de la IA en entornos
emergentes.

Existen barreras como desconocimiento técnico
y resistencia al cambio que dificultan Ila
implementacion

El uso de datos sensibles para analisis emocional
genera implicaciones éticas en el marketing.

La automatizacion puede afectar la autenticidad
de la relacién con el

Nota: La tabla reline estudios que abordan las implicaciones éticas y las limitaciones en la implementacién de la
inteligencia artificial en el marketing digital.

El andlisis de los estudios demuestra que la adopcién de la inteligencia artificial aplicada al marketing
digital presenta graves problemas éticos; la gestidn de las bases de datos, la transparencia de los
algoritmos y el cuidado de la privacidad constituyen aspectos criticos para mantener la confianza del
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consumidor. Estos elementos dan cuenta de la necesidad de generar marcos regulatorios y practicas
responsables que equilibran la innovacién técnica y la proteccién de los derechos de las personas

usuarias.

As{también, las barreras de entrada de la inteligencia artificial no sélo son de tipo tecnolégico; la falta
de cualificacién profesional, la resistencia organizacional o la falta de recursos son ejemplos que
muestran la interdependencia que tiene la adopcidn de la inteligencia artificial con la transformacion
digital como un proceso que requiere la consideracién de aspectos técnicos, éticos y organizacionales

para garantizar su uso social y suficientemente responsable.

DISCUSION

Los resultados obtenidos ponen de manifiesto que la inteligencia artificial ya no es una herramienta
subsidiaria, sino que se ha configurado como un elemento estructural de las estrategias de marketing;
suimplementacién propicia la transicion de las practicas tradicionales hacia enfoques fundamentados
en datos, donde la automatizacién y la analitica predictiva optimizan la toma de decisiones. Este
hallazgo esta en linea con los trabajos que destacan el impacto positivo de la inteligencia artificial en
la creacidn de eficiencias operativas, asi como en la generacién de ventajas competitivas, de modo que

se corrobore su importancia en los entornos digitales informatizados [31].

Por otro lado corroboran que la personalizacién se erige como el principal mecanismo de impacto de
la inteligencia artificial en el marketing; la posibilidad de analizar comportamientos, emociones y
preferencias permite configurar experiencias adaptadas a cada usuario, lo que aumenta la interaccién
y la fidelizacién. Otras investigaciones mencionan similarmente que esta transformacién redefine la
relacion empresa-consumidor, desplazando el énfasis centrado en el cliente hacia el centrado en la
experiencia, asi como haciendo del modelo de negocio uno de los centrados en la clientela y en la

experiencia [4].

En el plano organizacional, la relacién de la inteligencia artificial (IA) con el rendimiento de la
organizacion de forma duele; ya que la implementacién de esta permite la optimizacién de recursos,
la automatizacidon de procesos, la mejora en la planificacidon de los recursos y de la estrategia. Sin
embargo, los resultados de otras investigaciones plantean que la implementacién no depende
exclusivamente de la disponibilidad de tecnologia, sino de ciertos factores, como la formacién del
talento humano, la cultura organizacional, la disposicidn al cambio, lo que afiade una complejidad

importante a los procesos de transformacién digital [32].

En el mismo sentido, la informacién obtenida permite detectar una brecha entre el potencial de la
inteligencia artificial y la realidad en torno a su uso y aplicacién por parte de las organizaciones;
especialmente en un contexto PYME y de emprendimiento en donde la escasez de recursos, la falta
de conocimientos técnicos, la resistencia organizacional estan limitando su uso, lo que indicaria una
coincidencia con estudios anteriores que van sefialando que la transformacién digital precisa de
cuestiones como la inversidn en tecnologia, pero también de estrategias de la formacién y del

acompafiamiento de las instituciones como concluyen otros estudios [33].

Finalmente, los resultados desde el plano ético muestran que la IA plantea problemas relevantes en
el marketing digital; el manejo de datos, la transparencia de los algoritmos y la cercania de sesgos,
defienden la confianza del consumidor y la legitimidad de la estrategia adoptada. Estos resultados

similarmente a investigaciones en el drea refuerzan la necesidad de incorporar principios éticos en el
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disefio y uso de la IA, con el fin de garantizar practicas responsables que protejan los derechos de los

usuarios [6].

Este contexto permite afirmar que la relacién entre la innovacidén tecnoldgica y la ética se manifiesta
de una forma central, en la que implementar la inteligencia artificial no solo considera la eficiencia y la
rentabilidad, sino la eficiencia y la rentabilidad junto con la responsabilidad y el impacto social; la falta
de marcos regulatorios claros, la falta de la ética entre los profesionales del marketing y la falta de
formacidn ética y comercial pueden acarrear riesgos relacionados con la transformacion de las

interacciones en experiencias mas deshumanizadas o con desconfianza hacia las marcas, entre otros.

Tal como otro estudio sustenta, las oportunidades que la inteligencia artificial puede ofrecer para
acceder a herramientas avanzadas de marketing y el potencial de pequefias empresas y
emprendimientos para competir en un entorno digital a partir de unas tecnologias que antes estaban
reservadas a grandes corporaciones. La transformacion del marketing digital mediante la adecuacidn
de nuevos productos amplia las oportunidades de innovacién y crecimiento, pero exige, al mismo

tiempo, nuevos conocimientos para aprovechar efectivamente estas herramientas [34].

CONCLUSIONES

Los hallazgos demuestran que la inteligencia artificial ya constituye a estas alturas un elemento
estructural en las formas de las estrategias de marketing digital. De este modo, su utilizacién puede
llevar a las organizaciones a optimizar la toma de decisiones, la automatizacién de procesos y la mejora
de la eficiencia operativa en distintos contextos organizacionales. Este enfoque viene a confirmar que
la inteligencia artificial no es un recurso adicional, sino que se trata de algo que va en la linea de aquel

impulso estratégico que lanza la forma del marketing del futuro.

De esta manera, se determina que la personalizacién gestionada por inteligencia artificial es el principal
factor que describe suimpacto en el comportamiento de compra del consumidor; ello es debido a que
el andlisis de datos, emociones y preferencias personales permite crear experiencias a medida de los
consumidores que mejoran la interaccién, incrementan la intencién de compra y favorecen la lealtad
del consumidor al mismo tiempo que transforma los modelos tradicionales hacia los de la experiencia

y el valor personal.

En lo que se refiere a la organizacion, la inteligencia artificial es la forma de conseguir que la empresa
llegue a donde quiere; su utilizacién permite la optimizacidn de recursos, mejora de los resultados y el
hecho que las pequefias y medianas empresas puedan acceder a estas herramientas. Sin embargo, hay
que tener en consideracién que el hecho de que la organizacién sea mas o menos eficiente mediante
su implementacién va a depender de la capacitacién del talento humano, de la disponibilidad de

recursos y de la adaptabilidad al cambio.

Por otro lado, existen retos éticos importantes ligados al uso de la inteligencia artificial; aspectos como
la privacidad en la forma de utilizar los datos, la transparencia algoritmica y el sesgo en la toma de
decisiones son riesgos que pueden incidir en la confianza del cliente. Estas cuestiones subrayan la
necesidad de adoptar principios éticos y marcos regulatorios que promuevan un uso ético de la

tecnologia.

Para concluir, se afirma que la utilizacién de la inteligencia artificial en el marketing digital necesita de
una OJptima armonizacién de tecnologia/gestién/formacién profesional; el equilibrio entre
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innovaciones tecnoldgicas y el factor humano se presenta como un elemento clave para el desarrollo
de estrategias sostenibles que maximicen los beneficios de la IA, al mismo tiempo que permiten
minimizar sus riesgos en la actual complejidad del entorno digital.

Recomendaciones

Las recomendaciones obtenidas de la investigacién indican la medida en que se podria facilitar la
puesta en practica, ya sea en términos introductorios y practicos, de la inteligencia artificial en el
marketing digital; se propone que las organizaciones llevaran la IA a su planificacién estratégica,
integrando la adopcién de herramientas de analisticas avanzadas, automatizacién y personalizacién
de decisiones. Esto incrementard la eficiencia operativa y propiciard la aparicion de ventajas

competitivas, en estos entornos digitales cada dia mas cambiantes.

Las empresas -en especial las pequefias y medianas- en las propuestas deben ejercitar formacién
continuada en inteligencia artificial; es decir, la formacidn del talento humano debe formar pautas de
actuacion respecto al uso de las herramientas digitales, el andlisis de datos y los procedimientos
basados o ya académicos de la inteligencia artificial y esto irfa en el sentido de tender a un
acortamiento de las brechas tecnoldgicas y facilitar ademds una adopcién mas efectiva de estas

tecnologias.

Puntualmente se sugiere la ocasional e intermitente generacién de politicas organizacionales sobre la
gestion ética de la inteligencia artificial; las empresas deberian proponer normas sobre el uso de datos,
la transparencia algoritmica y la privacidad del consumidor. El conjunto de todo esto ayudaria a
afianzar la confianza del usuario y el uso responsable en el entorno digital.

Es aconsejable que las entidades académicas incorporen contenidos de inteligencia artificial y
marketing digital en su programacion, ya que la formacién profesional correspondiente debera tener
en cuenta tanto competencias técnicas como principios éticos, a fin de preparar a los futuros
profesionales en los retos que ofrece el entorno digital; de esta manera se contribuird a una forma de

perfiles mds completos y adaptados a las exigencias que plantea el mercado actual.

Finalmente, es aconsejable fomentar la colaboracidn e integracidon entre el sector académico,
empresarial y gubernamental; tomando en cuenta que la creacién de alianzas estratégicas ayuda a
impulsar la investigacion, el desarrollo tecnoldgico e innovacién en el ambito empresarial y en el
marketing digital. Esta correlacion entre estos actores puede llegar a facilitar la puesta en marcha de

soluciones empleado la IA promoviendo el crecimiento sostenible en el ecosistema digital.

Lineas futuras de investigacion

La préxima linea de investigacién deberia ir en la direccién de un analisis longitudinal de cémo la IA
establece relaciones con el marketing digital; hay que estudiar cémo evolucionan las estrategias que
se apalancan en la IA y el efecto sobre la sostenibilidad de las empresas y sobre la lealtad del
consumidor. Esta linea de investigacion sera capaz de entender la permanencia de los efectos de la
inteligencia artificial observados y la forma en que evolucionan con el contexto tecnolégico que les es

cotidiano.

Se plantea la necesidad de profundizar en el estudio del comportamiento del consumidor desde una

perspectiva multidimensional; futuras investigaciones pueden integrar variables psicoldgicas,
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culturales y emocionales para analizar de manera mds completa la interaccién entre usuarios y
sistemas inteligentes. Este abordaje permitira desarrollar modelos mas precisos sobre la toma de

decisiones y la experiencia del cliente en entornos digitales.

Otra posible linea de investigacién se centra en la investigacion de la inteligencia artificial en pequefias
| medianas empresas; donde seria adecuado investigar, cémo la capacitacion, la inversién tecnoldgica
o la cultura de la organizacién pueden ser factores influyentes para la adopcién de la inteligencia
artificial y la efectividad; para con ello analizar estrategias que se adapten a contextos con recursos

limitados.

Finalmente, se recomienda investigar la relacién entre inteligencia artificial y formacién profesional en
marketing digital; resulta pertinente analizar el desarrollo de competencias técnicas y éticas en los
futuros profesionales, asi como suimpacto en la implementacidn de estrategias innovadoras. Este tipo
de estudios permitira fortalecer la integracion entre educacidn, tecnologia y practica empresarial.
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