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La inteligencia artificial en el marketing digital de Latinoamérica 2020-2023

Resumen

Este estudio tiene como objetivo explorar el impacto de la inteligencia artificial (IA) en
el &mbito del marketing digital en Latinoamérica durante el periodo comprendido
entre 2020 y 2023. Se utilizé una metodologia basada en la revision de la literatura
cientifica publicada enScopus y Web of Science, se llevd a cabo una busqueda
cualitativa para identificar tendencias, avances y cambios en el uso de IA en estrategias
de marketing digital. A través delmétodo de Declaracion Prisma, se seleccionaron y
analizaron 31 articulos de investigacion relevantes que abordaban el papel de la IA en
el marketing digital. Los resultados obtenidos indican que la IA tiene un impacto
significativo en la optimizacion de procesos y la mejora deoperaciones en el &mbito del
marketing digital latinoamericano. La gestion de informacién impulsada por la IA se
destaca como un factor clave para este mejoramiento. Se observo que la IA fomenta un
mayor flujo de colaboracion entre los distintos actores del marketing digital,
contribuyendo a superar desafios comunes en la region. La construccion de una vision
digitalizada, integradora e innovadora emerge como un beneficio adicional, afectando
positivamente la estructura y gestion tecnoldgica a lo largo de las actividades de
marketing digital.

Palabras clave: Marketing digital; publicidad digital; inteligencia artificial; machine
learning.

Insight as a brand strategy in scientific publications

A systematic review of literature

Abstract

This study aims to explore the impact of artificial intelligence (Al) in the field of digital
marketing in Latin America during the period between 2020 and 2023. Using a
methodology based on the review of scientific literature published in Scopus and Web
of Science. Therefore, a qualitative search was carried out to identify trends, advances,
and changes in the use of Al in digital marketing strategies. Through the Prism
Statement method, 31 relevant researcharticles addressing the role of Al were selected
and analyzed. in digital marketing. The results obtained indicate that Al has a
significant impact on the optimization of processes and the improvement of operations
in the field of Latin American digital marketing. Al-powered information management
stands out as a key factor for this improvement. In addition, it is observed that Al
fosters a greater flow of collaboration between the different actors in digital marketing,
helping to overcome common challenges in the region. The construction of a
digitalized, integrative, and innovative vision emerges as an additional benefit,
positively affecting the technological structure and management throughout digital
marketing activities.

Keywords: Digital marketing; digital advertising; artificial intelligence; machine learning.
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INTRODUCCION

En los ultimos tiempos, el progreso tecnologico ha causado una transformacion
dréstica en la interaccion entre empresas y consumidores. En este contexto, la
inteligencia artificial (IA) ha surgido como una herramienta esencial en multiples
ambitos, incluyendo el marketing digital. Se ha reconocido que la IA tiene la capacidad
de revolucionar las relaciones entre las companias y sus clientes (Mclean & Osei-
Frimpong, 2019). En especifico, los avances en IA pueden mejorar la experiencia del
cliente al ampliar el entendimiento de las preferencias y patrones de compra por parte

de las empresas (Evans, 2019).

En el contexto empresarial actual, se plantea como un desafio fundamental la
aplicacion estratégica de tecnologias de inteligencia artificial en diversos puntos de
interaccion con los clientes. Esta iniciativa conlleva un considerable potencial para
generar ventajas sustanciales para las empresas, las cuales se traducen directamente en
un aumento dela satisfaccion de los clientes. Se ha explorado este tema en profundidad,
arrojando luz sobre la importancia de aprovechar las capacidades de la inteligencia
artificial para mejorar la experiencia del cliente y, en ultima instancia, fortalecer la
competitividad de lasorganizaciones; Sus hallazgos subrayan la critica necesidad de
desarrollar estrategias deimplementacion efectivas de inteligencia artificial, las cuales
deben estar alineadas con los objetivos empresariales y las expectativas de los clientes.
Esto destaca la relevancia y pertinencia de esta cuestion en el &mbito empresarial actual

(Ameen et al., 2021).

De acuerdo con Zsarnoczky (2019) la inteligencia artificial, los robots y la
automatizacion se han convertido en un objeto de interés en diversas industrias, dado
que estapuede mejorar la calidad y la eficiencia de distintos procesos al ser capaz de
sintetizar diferentes ideas simultdneamente. De esta manera, la ciencia ficciéon ha dejado
atras elespectro de la ciencia ficcion para involucrarse en nuestras vidas. La inteligencia
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artificial ha ampliado su alcance mas alla de las tareas y calculos informaticos habituales,
llevando a caboaproximadamente 200,000 operaciones diarias, incluso aquellas que
tienen lugar en Wall Street. Ademas, tiene la capacidad de generar millones de
predicciones relacionadas con el comportamiento del consumidor a partir de sus

actividades y actitudes cotidianas (Martinez, 2018).

Con respecto al Marketing tuvo sus inicios durante la Revolucion Industrial,
cuando surgieron los primeros enfoques tradicionales que se centraban en la eficiencia
de la fabricacion de productos tangibles (Diaz & Lara, 2015). Para Pefiarroya (2015) el
marketing tal como se conocia hasta entonces ha llegado a su fin y debe evolucionar para
adaptarse a la actualidad, en la que la disponibilidad instantdnea de informacion y la
completa segmentacion han transformado por completo los comportamientos de
consumo. Kotler ha publicado una obra mas actual llamada "Marketing 4.0", la cual tiene
como meta establecer laconfianza y lealtad del cliente mediante las redes. En esta obra,
se fusionan los principios tradicionales del marketing relacionados con la retenciéon de
clientes con las estrategias del marketing digital respaldadas por la tecnologia digital.
Un ejemplo destacado es la utilizacion del Big Data, que permite al marketing
comprender mds a fondo a sus clientes y ajustarse a sus demandas de manera mas

efectiva.

Segun Martinez (2020) la incorporacion de tecnologias de inteligencia artificial
en el campo del marketing revoluciona la forma en que se interacttia con los clientes.
Esto da lugar a un entorno centrado en la creacién de estrategias competitivas con la
capacidad de anticipar comportamientos. En tultima instancia, la aplicacion de la
inteligencia artificial al marketing da lugar a una experiencia del consumidor renovada
gracias a la personalizacion de los servicios. Ademads, las actividades creativas del
equipo de marketing adquieren un papel crucial al impulsar la innovacién en la

concepcidn de productos que se ajustan a los intereses del cliente.
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La inteligencia artificial segin Brundage (2018) son sistemas que exhiben
comportamientos que imitan o superan la inteligencia humana en tareas especificas.
Estos sistemas pueden incluir algoritmos de aprendizaje automatico, redes neuronales y
otras técnicas. Para Nilsson (2014) la inteligencia artificial es una disciplina cientifica que
se centraen la creacion de programas y sistemas capaces de realizar tareas que requieren
de habilidades cognitivas humanas, como el aprendizaje, la percepcion y el

razonamiento.

Por otro lado, el marketing digital de acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick
(2012) es el uso de estrategias y tacticas de marketing en medios digitales para llegar a
una audiencia especifica, generar interaccion y promover productos o servicios.
Asimismo, Ryan y Jones (2012) definen al marketing digital como el conjunto de
actividades que una empresa realiza en linea para interactuar con su audiencia, generar
leads y convertirlos en clientes, utilizando técnicas como el inbound marketing y la

automatizacion del marketing.

El presente trabajo tiene como objetivo analizar las evidencias relacionadas con
la implementacion de la inteligencia artificial en las estrategias de marketing digital en
Latinoamérica en el periodo 2020 - 2023. Los objetivos especificos de esta investigacidén
seran analizar las premisas conceptuales usadas en los articulos que tratan la relacion
entre la inteligencia artificial y el marketing digital, la metodologia utilizada y las
conclusiones en losarticulos relacionados con ambos temas. Investigar acerca de este
tema es importante, porque puede otorgar beneficios y ayudar a mejorar los procesos,
minimizando errores y alcanzando los KPIs (Indicadores Clave de Rendimiento) en el
area de marketing digital. En estudios previos se ha destacado que la mediciéon y la
analitica web son esenciales en este campo, permitiendo una buena evaluacion y toma
de decisiones que sean estratégicas. Por ejemplo, lamedicién no solo abarca aspectos
como el consumo, comparacion de contenidos y el trafico web, sino que también se toma
en cuenta la capacidad de predecir el comportamiento del consumidor y evaluar

tendencias (Salvador, 2020). Asi mismo, actualmente es una herramienta para mejorar la
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creacion de contenido de las redes sociales, ya que la inteligenciaartificial en el ambito
de la publicidad emplea algoritmos para analizar datos de usuarios y personalizar los
anuncios segun sus intereses y comportamientos de navegacion. Esto se traduce en un
aumento significativo en la relevancia y efectividad de las campafias publicitarias
(Salgado 2023). Utilizar herramientas de inteligencia artificial no solo ha servidode
ayuda a las areas de investigacidn, sino también al marketing en general en toda
Latinoamérica, lo que tiene un impacto significativo en el desarrollo de la economia
digital en la region. A pesar de los avances tecnoldgicos como son la automatizacion
de procesos,big data e inteligencia artificial, ain se percibe un nivel de preparacion
relativamente bajo en el ecosistema digital de América Latina (Garcia 2020). En ese
contexto, es relevante investigar como la inteligencia artificial puede ayudar a mejorar
procesos, reduciendo costosy errores para ser mas eficientes. Al mismo tiempo, existe
actualmente una laguna en la investigacion que requiere de un mayor andlisis para
comprender como es que puedenlograrse estas mejoras de manera que también aporte

en el desarrollo de la economia digital de la region.

METODOLOGIA

Para su desarrollo, se consider6 la metodologia Prisma, que de acuerdo con
Moher (2016) se disefid para ayudar a los autores a mejorar la presentacion de sus
informes. Ademads, este método también se puede utilizar para informar revisiones
sistematicas de otrostipos de investigaciones y puede ser tutil para realizar una
evaluacion critica. Asimismo, segin Page et al. (2021), la metodologia prisma fue
disefiada para revisiones sistematicas de investigaciones que incluyen o no metanalisis,
beneficiando a los autores para hacer informes mdas completos y precisos de las

revisiones, favoreciendo la toma de decisiones basada en lo investigado.
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Se realiz6 una revision sistematica sobre la inteligencia artificial en el marketing
digital de Latinoamérica 2020 - 2023 en cinco bases de datos: Scopus, Scielo, Proquest,
Ebsco y Science Direct, a cada revista se le asignaron los cédigos A, B,C,D y E. Para
realizar la busqueda se emplearon los operadores booleanos “and” y “or”, tanto en
espanol, inglés y portugués. Los términos de combinacion para la busqueda de fuentes
fueron: "Marketing en linea" or "Inteligencia artificial" (A1), "Publicidad digital" and
"Inteligencia artificial" (A2), "Marketing digital" or "Inteligencia artificial" (A3),
"Mercado en linea" and "Inteligencia artificial" (A4), "online marketing" or "Artificial
Intelligence" (A5), "digital advertising” and "Artificial Intelligence" (A6), "Digital
marketing" or "Artificial Intelligence" (A7), "Online market" and "Artificial Intelligence"
(A8), "marketing on-line" ou "Inteligéncia artificial" (A9), "publicidade digital" e
"Inteligéncia artificial" (A10), "marketing digital" ou "Inteligéncia artificial" (A1l) y

"Mercado on-line" e "Inteligéncia artificial" (A12).

Se establecié un periodo de tiempo que abarco desde el afio 2020 hasta el afio
2023, mientras que se implement6 una restriccion geografica especifica que limita la
busqueda soélo en Latinoamérica. Bajo este criterio, se identificaron un total de 73697
articulos en la base de datos seleccionada. Para elegir las investigaciones, se utilizaron
los siguientes criterios de inclusion: Articulos de revision y discusién teodrica que
hubieran sido publicados en elperiodo comprendido entre 2020 y 2023. Asimismo, se
restringe la busqueda a estudios geograficamente limitados a Latinoamérica. A esta
seleccion se le aplicaron los siguientes criterios de exclusion: se descartaron los articulos
que no estuvieran relacionados con marketing digital y/o publicidad digital, asi como
aquellos que abordaron la tematica de inteligencia artificial. Como consecuencia de esto,
se lograron identificar 113 articulos, y de entre estos, tinicamente 29 cumplian con los

objetivos establecidos para esta investigacion.
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Figura 1:

Metodologia prisma

En las cinco bases de datos: Scopus, Ebsco,
Scielo, Dialnet y Porquest se registraron
73697 articulos, todos ellos referidos a
Identificacion InteligenciaArtificial dentro del periodo
2020 a 2023

De 10s22866 articulos, sélo
guedaron113 que se
encontraban dentro de la
Revisidn regidon delatinoamérica

De los22866 articulos, sélo
guedaronll3que se

Elegibilidad
8 encontraban dentro de la
regidon delatinoamericana
!
De los 113 articulos, solo cumplieron con los
» objetivos14 articulos
Inclusion
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Tabla 1:

Terminologia y sinonimos utilizados en la literatura

Terminologia

Sindnimos

Artificial Intelligence

Digital marketing

Artificial intelligence, digital marketing
intelligence, Artificial Inlligence,

Inteligencia artificial, Inteligénciaartificial

Online market, digital marketing, online,
advertising, online market, marketing on-line

marketing, digital

Fuente: Elaboracion propia

La lista de términos y sindnimos revela la diversidad de lenguaje utilizada en la

literatura relacionada con la inteligencia artificial y el marketing digital. La presencia de

variaciones como "Artificial Intelligence" y "Digital Marketing Intelligence" sugiere que

los autores pueden utilizar términos especificos para destacar diferentes aspectos o

enfoques dentro del campo de la inteligencia artificial.
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Tabla 2:

Fuente de datos y etapas de la revision sistemdtica

A B C 9] E F

17 Base de datos Primera etapa |Segunda etapa  |Tercera etapa |Cuarta etapa |Quinta etapa

2 Identiicaddén | Screening Elegibilidad Elegibilidad |Incluidos

3 Scopus 5659 92 42 32 10
4 |Scielo 263 66 34 18 9
5 |Proquest 23585 1384 31 31 6
6 |Ebsco 43668 21326 6 0
7 |Science Direct 512 28 20 4

Fuente: Elaboracion propia

La tabla representa las diversas etapas de un proceso de revision de la literatura
en diferentes bases de datos (Scopus, Scielo, Proquest, Ebso y Science Direct), con el
numero de documentos en cada etapa. Esta interpretacion destaca la variabilidad en el
proceso derevision de la literatura entre diferentes bases de datos, lo que puede deberse

a sus areas de enfoque, criterios de inclusion y calidad de los documentos.
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RESULTADOS Y DISCUSION

Caracteristicas de los articulos (base de datos, pais, afio)

Como resultado del proceso de revision Prisma, después de procesar toda la
informacion recolectada, nos hemos quedado con el total de catorce (14) articulos
publicados en base de datos (Tabla 1). De estos podemos observar que la mayoria es de
procedencia mexicana y chilena. Asi se evidencia que México ocupa el 21.4% de sus
publicaciones, asi como Chile que también ocupa el 21.4% de publicaciones para el
presente analisis con un total de seis (6)articulos entre ambos paises. Después tenemos a
Ecuador con dos (2) articulos, la India con dos (2) articulos y un (1) articulo de Francia,

Espafia, Rumania y Suiza.
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Tabla 3:

Articulos incluidos en la revision

Repositorio Autor(es), afio Pais

Dialnet ( Cuervo, 2021) Meéxico

ProQuest (Unar-Munguia et al., 2022) Meéxico

ProQuest (Gutiérrez, 2019) Chile

ProQuest (Olstad v Boyland, 2023) Chile

ProQuest (Coronel et al., 2021) Ecuador
K t al., 2021 C

ScienceDirect Dialnet (Kumar e ! ) ( Cuervo, India México
2021)

ProSiences Ecuador
(Martinez, 2020)

ScienceDirect (Gupta et al., 202) Francia
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25.0%

20.0%

15.0%

10.0%

5.0%

0.0%

Sdelo {Carpo, 2023) Chile
Sdelo (Garda, Grillo & Monte, 2021) Espatia
ScienceDirect (Dumitriu & Popescu, 2019) Rumania
ScienceDirect (Haleem et al., 2022) India
ScienceDirect (Volkmar et al., 2022) Suiza
Figura 2:
Investigaciones seleccionadas por pais
21.4% 21.4%
14.3%
7.1% 7.1% 7.1% 7.1%
México Chile Ecuador India Francia Espafia Rumania Suiza
Fuente: Elaboracion propia
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La figura representa el pais de origen de los articulos estudiados, en él podemos
observar que tanto México como Chile son los paises de donde provienen la mayoria de
los articulos con un 21.4% cada uno, mientras Francia, Espafia, Rumania y Suiza son los

que menos articulos aportan al presente estudio con un 7.1% cada uno.

Resultado especifico 1: Definicion de autores sobre el Marketing Digital

elnteligencia artificial

Los objetivos de las investigaciones revisadas sistematicamente se relacionan con
la Inteligencia artificial en el marketing digital principalmente en Latinoamérica (tabla

2).

A continuacidn, presentamos definiciones del Marketing Digital proporcionadas
por diferentes autores, como la OMS (2020), quien lo describe como “Actividad
promocional, realizada a través de un medio digital, que busca maximizar su impacto
con métodos creativos o analiticos para activar la persuasion emocional implicita”. De
igual forma, la definicion de la Inteligencia Artificial por diferentes autores, incluyendo
la de Panwar(2021), que lo define como un concepto que se refiere a la innovacién que
intenta imitar la comprension humana. La IA abarca una amplia gama de capacidades,
que incluyen reconocimiento de voz, identificacion de imagenes, aprendizaje automatico

y busqueda semadntica, entre otras.
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Tabla 4:

Definicién de autores sobre la inteligencia artifidal y el marketing digital

Autor(es), Afio

Referentes Tedricos

Definicién

( Cuervo, 2021)

(Martinez, 2018)

La inteligencia artifical ha ampliado su alcance més alla de las tareas y calculos
informaticos habituales, llevando a cabo aproximadamente 200,000 operaciones diarias,
incluso aquellas que tienen lugar en Wall Street. Ademas, tiene la capacidad de generar
millones de predicciones relacionadas con el comportamiento del consumidor a partir de
sus actividades y actitudes cotidianas.

(Unar-Munguia et al., 2022)

(OMS, 2020) La OMS define el marketing digital como una actividad promeodeonal,
realizada a través de un medio digital, que busca maximizar su impacto con métodos
creativos o analiticos para activar la persuasion emodeonal implicita.

(Gutiérrez, 2019)

(Smidts,2002)

El término neuromarketing se refiere a una practica de campo que cae
dentro de los limites generales de la neuroeconomia, el tiltimo de los cuales representa

ina convergencia de la psicologia, la economia y la neurodiencia.

(Olstad & Boyland, 2023)

(Olstad & Lee, 2020)

La IA serd esencial para estudiar y monitorear de manera integral y sistemética la
comerdalizacion de alimentos dirigida a los nifios en los medios digitales.

(Coronel et al., 2021)

(Schapire, 2008)

Machine learning es un técnica utilizada por muchas herramientas, es el caso de las,

plataformas de publicidad digital, en su composicion se encuentra algoritmos que esta
orientado al andlisis de datos complejos donde su objetivo es determinar patrones a|
partir de los datos para comprender y ejecutar predicdones aplicando procedimientos,
estadisticos.

(Kumar et al, 2021)

(Panwar, 2021)

La Inteligencia Artificial es un concepto que se refiere a la innovacién que intenta
imitar la comprension humana. La IA abarca una amplia gama de capacidades, que,
incluyen reconodimiento de voz, identificacién de imagenes, aprendizaje automatico y|

buisqueda semantica, entre otras.

( Cuervo, 2021)

(Kose y Sert, 2017)

El marketing es uno de estos campos que a menudo utilizan estas tecnologias para
mejorar los trabajos y asi obtener resultados mas eficaces y eficentes. Por ejemplo,
gracias a la utilizadén de las tecnologias informatica y de comunicadién dentro del
campo de la comerdializacion se ha creado el marketing de contenidos, que resulta una

estrategia totalmente innovadora.

(Martinez, 2020)

(Sarzosa, et al., 2019)

(Gupta et al, 2021)

(Gantz et al.,2011)

Es asi que, la situacion problémica que se obtiene tras la revision de la literatura
dentifica respecto a la IA y su relacion con la mercadotecnia resulta ser: los espedalistas
de marketing disponen de limitados conocimientos informaticos para el procesamiento

de datos, aspecto que indde en la toma de decisiones eficaces y oportunas.

(Carpo, 2023)

(Rayner Banham, 2021)

Las tecnologias de big data son “una nueva generacién de teecnologias y arquitecturas,
disefiadas para extraer valor econémico de voliimenes muy grandes de una amplia
variedad de datos, al permitir la captura, el descubrimiento y/o la captura a alta
velocidad”.
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(Garda, Grillo & Monte, 2021)

Remontandose a la era de los primeros computadores electrénicos, Mario Carpo relata la
historia de la cibernética y como el entusiasmo por una nueva tecnologia impuilsé
experimentos en formas de arquitectura responsiva, a menudo pasando per alto la
distanda entre la imaginadén y las capaddades efectivas de los computadores. La
moraleja de esta historia es atin mas pertinente en el actual frenesi por la IA o Chat
GPT: el cambio en la arquitectura no siempre se produce de la forma que esperamos, ni

se sustenta en las tecnologias que creemos que lo impulsaran

(Morete, 2021) La inteligendia artificial en el campo administrativo, como se hizo viral
desde época de pandemia y ahora sigue siendo una herramienta importante para la

investigacion y el marketing digital

Uno de los objetivos fundamentales de la dencia del marketing es describir, modelar y
prededr el comportamiento de los consumidores hada los productos. Esto se debe ala

(Viadic, 2021) (Klaus & Zaichkowsky, 2020) aparicién de un nuevo tipo de cliente, caracterizado por ser mas informado,exigente,
sofisticado y con necesidades que cambian rapidamente.

La Inteligencia Artificial (Al) es una rama de la informatica que capacita a las|

computadoras para comprender y replicar la comunicadén y el comportamiento

(Haleem et al, 2022) (Toorajipour, et al., 2021) humanos. a AT ha dado origen a una nueva maquina inteligente que piensa, responde|

y realiza tareas de manera similar a los humanos, basandose en los datos
proporcionados.

(Volkmar et al, 2022)

(AMA, 2017) La inteligencia artificial y el aprendizaje automatico en marketing, se
refieren a las acdones, organizaciones y procedimientos destinados a desarrollar,
comunicar, entregar e intercambiar propuestas de valor para clientes, sodos y la
sociedad en general.

Adicionalmente, segtn la definicion proporcionada por Toorajipour et al. (2021),

la inteligencia artificial se define como una disciplina informatica que habilita a las

computadoras para comprender y emular la comunicaciéon y el comportamiento

humanos. Segiin (Nadal, 2021), esta herramienta es relevante en contextos de

investigacion y marketing digital. Ademads, se puede observar que la inteligencia

artificial y el aprendizaje automatico en el ambito del marketing se centran en

actividades, estructuras y procesos que buscan desarrollar, comunicar, entregar e

intercambiar propuestas de valor con clientes,socios y la sociedad en su conjunto (AMA,

2017).
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Resultado especifico 2: Estrategia y metodologia empleada

En la tabla 3 podemos observar el enfoque, alcance e instrumento utilizado en
cada investigacion recolectada. Respecto al enfoque metodoldgico la investigacion
cuantitativa busca medir y cuantificar fendmenos sociales y ambientales de manera
objetiva y precisa. Mientras que un enfoque cualitativo se centra en el estudio de los
aspectos subjetivos y complejos de los fendmenos sociales y ambientales, utilizando
técnicas como entrevistas, observaciones y andlisis de textos (Creswell, 2014). En
relacién al alcance de las investigaciones se identificaron del tipo correccional (1),
descriptivo (6), exploratorio (3) y para las investigaciones con enfoque mixto se
utilizaron descriptivo y experimental (2). Por otro lado, los instrumentos que se
emplearon en dichas investigaciones fueron encuestas (5), andlisis de contenido (5),
entrevistas (1) y para las investigaciones mixtas se usaron como instrumentos el analisis

de contenido y entrevistas (3).
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Tabla 5:

Metodologia utilizada en las investigaciones

Autor, Afio Enfoque Alcance Instrumento

(Cuervo Sanchez, C.A., 2021) Cualitativo Correlacional Analisis de contenido
(Unar-Munguia et al., 2022) Cuantitativo Correlacional Encuesta
(Gutiérrez, 2019) Cuantitativo Exploratorio Encuesta
(Olstad y Boyland, 2023) Cuantitativo Descriptivo Analisis de contenido
Descripti
(Coronel et al., 2021) Cuantitativo escr%p oy Encuesta
Experimental
Analisis d tenid
(Kumar et al, 2021) Cualitativo Descriptivo Hahsis ge c?n smdey
entrevistas
( Cuervo Sanchez, C.A., 2021) Cualitativo Descriptivo Analisis de contenido
(Martinez Ortega, 2020) Cuantitativo Descriptivo Encuesta
(Gupta et al., 202) Cuantitativo Exploratorio Entrevistas
(Carpo, 2023) Cualitativo Descriptivo Analisis de contenido
arda, et al., uantitativo oratorio nalisis de contenido
Gard al., 2021 C Expl Analisis d d
Anélisis d tenid
(Vlacic, 2021) Cualitativo Descriptivo nalisis ge c?n emcey
entrevistas
Andlisis d tenid,
(Haleem et al., 2022) Cualitativo Descriptivo nalisis ge c?n emcey
entrevistas
Descripti
(Volkmar et al., 2022) Cuantitativo escr%p vey
Experimental Encuesta

Fuente: elaboracion propia

Se observo que, de los estudios analizados, el 57% aplicd un enfoque cualitativo,
mientras que el 43% optd por un enfoque cuantitativo. La diversidad de enfoques facilitd
una comprension mas completa de los hallazgos al combinar datos cuantitativos y
cualitativos, loque en ultima instancia contribuy6 a fortalecer la validez de las

conclusiones (Creswell et al.,2007).
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Figura 3:

Enfoque metodoldgico de las investigacione seleccionadas

B Cualitativo Cuantitativo

Fuente: Elaboracion propia

La investigacidn cuantitativa, como Smith y Johnson (2018) sefialan, se centra en
la recoleccion y analisis de datos numéricos y estadisticos, lo que proporciona una base
solida para la generalizacion e identificacion de patrones y tendencias en una poblacion.
Por otro lado, la investigacion cualitativa, como lo destaca Creswell (2017), se enfoca en
la obtencion de datos descriptivos y narrativos que permiten una comprension

profunda de los fenémenosy la exploraciéon de perspectivas individuales.
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Segun Patton (2002), la combinacién de investigacion cuantitativa y cualitativa
es esencial, ya que cada enfoque aporta una dimension tinica a la comprension de los
fendmenos. La investigacion cuantitativa proporciona datos numeéricos y estadisticas
que permiten la generalizacién y la medicion de relaciones, mientras que la investigacién
cualitativa enriquece la comprension con datos descriptivos y contextuales, lo que
facilita la exploracion profunda de perspectivas individuales y la generacion de
teorias. La sinergia entre estos enfoques mejora la validez y la riqueza de la

investigacion.

En el proceso de revision de la literatura relacionado con el alcance de las
investigaciones, se constatd que estas adoptaron diversos enfoques metodoldgicos.
Concretamente, se encontré6 que un 7% de los estudios se clasificaron como
correlacionales,lo que implicaba su interés en analizar las relaciones entre variables. Un
21% se caracterizaron como exploratorios, lo que sugeria una orientacion hacia la
exploracion inicial de un tema sin prejuicios preconcebidos. En una proporcion
significativa, el 57% de los estudios optd por un enfoque descriptivo, centrado en la
presentacion de una descripcion detallada y precisa de un fenomeno especifico. El 14%
restante se categorizO como investigaciones experimentales, lo que indicaba la

implementacion de intervenciones controladas y la evaluacion de sus efectos.

En lo que respecta a los instrumentos utilizados para la recopilacion de datos, se
observo una variedad de fuentes que se emplearon en este proceso. Los estudios
cualitativos se destacaron por su versatilidad, utilizando encuestas en un 35.71% de los
casos, lo que les permitié6 obtener opiniones y perspectivas diversas. El analisis de
contenido, también en un 35.71%, se utilizé para examinar documentos y textos en busca
de patrones y temas emergentes. Las entrevistas representaron un 7.14% de los
instrumentos utilizados, facilitando la obtenciéon de datos en profundidad a través de
conversaciones estructuradas. Ademas, un 21.43% de las investigaciones cualitativas
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combinaron tanto el andlisis de contenido como las entrevistas, indicando un enfoque

mixto para la recopilacion de datos, con el objetivo de obtener informaciéon mas rica y

completa.

Figura 4:

Alcance metodoldgico de las investigaciones seleccionadas

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

21%
1%
Correlacional Exploratorio

57%

Descriptivo

14%

Experimental

En la figura podemos observar el tipo de alcance metodologico de los

articulos estudiados pudiendo ser de tipo descriptivo, exploratorio,

experimental o correlacional. En este caso eltipo descriptivo es el mayoritario

con mucha diferencia respecto a los demas.
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Figura 5:

Instrumento empleado en las investigacione seleccionadas

40.00%

35.71% 35.71%

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%

Encuestas Andlisis de Entrevistas Analisis de
contenido contenido v
entrevistas

Fuente: Elaboracion propia

En la figura se observa los tipos de instrumentos empleados para el estudio en
las investigaciones seleccionadas. En este punto encontramos como instrumentos las
encuestas, andlisis de contenido, andlisis de contenido y entrevistas y las encuestas,

siendo las dos primeras mencionadas las mas empleadas en los articulos estudiados.
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Resultado especifico

En la siguiente tabla podemos observar las principales conclusiones que han sido

extraidas decada investigacion analizada junto con su respectivo autor y afo de

publicacion. Estas nos permiten conocer los principales hallazgos de cada articulo y

como es que apoyan la idea principal de cada uno.

Tabla 4:

Autores y principales conclusiones de las investigaciones seleccionadas

Autor(es), Afio

Conclusiones

(Cuervo, 2021)

Es fundamental adaptar y personalizar el contenido, los servicios y las integraciones para
satisfacer mejor las necesidades de un individuo; y usar esa conversacién para generar

aprendizaje automatico en la IA.

(Unar-Munguia et al., 2022)

Sélo los sistemas de inteligendia artifidal y aprendizaje automatico pueden hacer frente a la
wvelocidad y el dinamismo del marketing digital.

(Gutiérrez, 2019)

La experienda formativa desarrollada durante el presente afio, refuerza el hecho que el
neuromarketing puede ser la herramienta de comunicacién mas efectiva, que pueda usarse

para la publicidad y las ventas, dentro del campo de los negodios.

(Olstad y Boyland, 2023)

Los enfoques basados en la IA tienen limitaciones, ya que los sistemas de IA deben entrenarse

en grandes voltimenes de anundios.

(Coronel et al., 2021)

Existe una esparcida dedisién con tendenda positiva respecto al conodimiento de la existenda de
estrategias eficaces de Marketing digital, esto supone que el uso de herramientas de publicdidad
digital si podrian generar resultados eficaces, y por otra parte en la percepcion de

implementacién de algoritmos de Machine learning para procesar consultas

(Kumar et al., 2021)

Se determina que la TA tendra una mayor influendia en el futuro del marketing y que incluso
las PYMES pueden adoptar la IA. Las empresas que actualmente realizan operaciones de
marketing sin el uso de tecnologias basadas en IA deben prepararse para la transformacion.

(Cuervo, 2021)

Es fundamental adaptar y personalizar el contenido, los servidos y las integraciones para
satisfacer mejor las necesidades de un individuo; y usar esa conversacién para generar

aprendizaje automatico en la JA

(Martinez Ortega, 2020)

Identificaron al analisis empresarial como una de las princpales tendencdias tecrioldgicas en la

década
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(Gupta etal, 2022)

Los hallazgos también enfatizan las brechas significativas en los sistemas convendonales de
toma de dedisiones y revelan como los big data mejoran las dedisiones estratégicas y operativas
de las empresas, ademas de ayudar al acceso a la informacidon para mejorar el desemperio del

marketing. Estos hallazgos dave ayudan a los gerentes a asignar recursos de manera adecuada.

(Carpo, 2023)

Cémeo inicié la Al y porque ahora se usa para varios campos de investigacién y ayuda a ser

mas exactos mejorando las cosas, pero dependiendo el uso, para bien o mal

(Garcia,etal., 2021)

Uso de la Al en dencias administrativas

(Vlacic, 2021)

El estudio aporta una revision de la literatura atil para investigadores interesados en la
interseccion de la inteligendia artificial y el marketing. También identifica cinco dimensiones
tedricas clave en este campo y adopta un enfoque hibrido-narrativo novedoso. Se proponen
temas de investigacion prometedores para futuros estudios.

(Haleem et al., 2022)

Ta IA acelera el marketing y las ventas al procesar datos, automatiza camparias y optimiza la
toma de dedisiones.

(Volkmar et al., 2022)

El estudio busca fomentar investigadones innovadoras para mejorar la forma en que las
organizaciones abordan la inteligencia artificial (IA). Se proponen 13 areas de investigacion,
destacando cuatro preguntas clave: mejorar la toleranda al fracaso de la IA, abordar el sesgo
humano, definir el papel de la IA en la toma de dedisiones y lograr la excelenda operativa y la
satisfaccon del diente con la TA. Estas cuestiones son esendales para el avance de la IA en las
organizaciones.

A lo largo de los ultimos afios, se ha observado una creciente importancia
de adaptar ypersonalizar el contenido, los servicios y las integraciones para satisfacer
de manera mas efectiva las necesidades individuales de los consumidores. Este enfoque
se ha vuelto esencial en el contexto del marketing digital y la inteligencia artificial (IA).
Como lo destaca Cuervo Sanchez (2021), la conversacion individualizada desempefia un
papel crucial en la generacionde aprendizaje automatico en la IA, lo que a su vez

contribuye a la mejora de las estrategiasde marketing y la satisfaccion del cliente.

Una tendencia positiva en el ambito del marketing digital es la creciente
percepcion de la existencia de estrategias eficaces. Esto implica que las herramientas de
publicidad digital tienen el potencial de generar resultados eficaces. Ademas, la
implementacion de algoritmos de Machine learning para procesar consultas ha ganado
aceptacion. Esto indica que las empresas estan reconociendo la utilidad de la
automatizacion y la toma de decisiones basada en datos, como lo sefialan Coronel et al.

(2021).
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Un elemento fundamental que se desprende de la literatura actual es la influencia
creciente dela IA en el futuro del marketing. Empresas de todos los tamafios, incluidas
las PYMES, estdn considerando la adopcién de la IA en sus estrategias de marketing.
Como menciona Kumar (2021), las empresas que ain no utilizan tecnologias basadas en
IA deben prepararse para una transformacion inminente en sus operaciones de
marketing. La IA estd emergiendo como una herramienta que puede acelerar el
marketing y las ventas al procesar datos, automatizar campanas y optimizar la toma de

decisiones (Vlacic, 2021).

CONCLUSIONES

El andlisis de las investigaciones recolectadas en este estudio permitid identificar
una diversidad de enfoques, alcances e instrumentos utilizados. En cuanto al enfoque,
se observo que el 57% de los estudios aplicd un enfoque cualitativo, mientras que el 43%
opto por un enfoque cuantitativo. Esta diversidad de enfoques es importante, ya que
permite obtener una comprensiéon mas completa de los fendmenos sociales y
ambientales. Los instrumentos utilizados en las investigaciones fueron encuestas,
analisis de contenido y entrevistas. Las encuestas son un instrumento util para recopilar
datos de una muestra representativa de participantes. En general, el andlisis de las
investigaciones recolectadas en este estudiosugiere que la diversidad de enfoques,
alcances e instrumentos utilizados es una fortaleza, ya que permite obtener una

comprension mas completa de los fendmenos sociales y ambientales.

La adaptacion y personalizacion del contenido, los servicios y las integraciones
es unatendencia clave en el marketing digital y la IA. Como lo destaca Cuervo Sanchez
(2021), la conversacién individualizada desempefia un papel crucial en la generacién de
aprendizaje automatico en la IA, lo que a su vez contribuye a la mejora de las estrategias
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de marketing yla satisfacciéon del cliente. Las empresas que la adopten podran
beneficiarse de una serie de ventajas, entre ellas mejorar la satisfaccion del cliente,
aumentar la eficiencia de las estrategias de marketing y obtener una mejor comprension
de las necesidades de los consumidores. La creciente percepcion de la eficacia de las
estrategias de marketing digital y la implementacion de algoritmos de machine learning
para procesar consultas son dos tendencias positivas en este ambito. Como lo sefialan
Coronel et al. (2021), estas tendencias indican que las empresas estan reconociendo el
potencial de las herramientas de publicidad digital y la utilidad de la automatizacion y

la toma de decisiones basada en datos.

La literatura actual enfatiza la creciente influencia de la Inteligencia Artificial (IA)
en el panorama del marketing futuro, impulsando incluso a las PYMES a considerar su
adopcién en estrategias comerciales. Como destaca Kumar (2021), las empresas
rezagadas en la implementacidn de IA deben anticipar una inminente transformacion en
sus operaciones de marketing. La IA se posiciona como una herramienta clave para
acelerar procesos de marketing y ventas al procesar datos, automatizar campanas y

mejorar la toma de decisiones, tal como ilustra el estudio de Vlacic (2021).

Fomentar la diversidad en enfoques y métodos de investigacion en el &mbito del
marketing digital y la IA. Esto permitira obtener una comprension mas completa de los
fendmenos sociales y ambientales. Se sugiere que los investigadores consideren tanto
enfoques cualitativos como cuantitativos, y utilicen una variedad de instrumentos como

encuestas, andlisis de contenido y entrevistas.

Considerar la adopcion de la inteligencia artificial en estrategias comerciales,
especialmente para PYMES. La literatura destaca la creciente influencia de la IA en el
marketing futuro, y las empresas rezagadas deben anticipar una transformacion en sus
operaciones de marketing. La IA puede ser una herramienta clave para acelerar procesos
de marketing y ventas, automatizar campanas y mejorar la toma de decisiones (Vlacic,
2021).
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