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Resumen 
Este estudio tiene como objetivo explorar el impacto de la inteligencia artificial (IA) en 

el ámbito del marketing digital en Latinoamérica durante el periodo comprendido 

entre 2020 y 2023. Se utilizó una metodología basada en la revisión de la literatura 

científica publicada en Scopus y Web of Science, se llevó a cabo una búsqueda 

cualitativa para identificar tendencias, avances y cambios en el uso de IA en estrategias 

de marketing digital. A través del método de Declaración Prisma, se seleccionaron y 

analizaron 31 artículos de investigación 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 optimización de procesos y la mejora de operaciones en el ámbito del 

marketing digital latinoamericano. La gestión de información impulsada por la IA se 

destaca como un factor clave para este mejoramiento. Se observó que la IA fomenta un 

mayor flujo de colaboración entre los distintos actores del marketing digital, 

contribuyendo a superar desafíos comunes en la región. La construcción de      una visión 

digitalizada, integradora e innovadora emerge como un beneficio adicional, afectando 

positivamente la estructura y gestión tecnológica 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 (AI) 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 AI in digital marketing strategies. Through the Prism 

Statement method, 31 relevant research articles addressing the role of AI were selected 

and analyzed. in digital marketing. The results obtained indicate that AI has a 

significant impact on the optimization of processes and the improvement of operations 

in the field of Latin American digital marketing. AI-powered information management 

stands out as a key factor for this improvement. In addition, it is observed that AI 

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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INTRODUCCIÓN 

 

En los últimos tiempos, el progreso tecnológico ha causado una transformación 

drástica en la interacción entre empresas y consumidores. En este contexto, la 

inteligencia artificial (IA) ha surgido como una herramienta esencial en múltiples 

ámbitos, incluyendo el marketing digital. Se ha reconocido que la IA tiene la capacidad 

de revolucionar las relaciones entre las compañías y sus clientes (Mclean & Osei-

Frimpong, 2019). En específico, 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 desafío fundamental la 

aplicación estratégica de tecnologías de inteligencia artificial en diversos puntos de 

interacción con los clientes. Esta iniciativa conlleva un considerable potencial para 

generar ventajas sustanciales para las empresas, las cuales se traducen directamente en 

un aumento de la satisfacción 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 última instancia, fortalecer la 

competitividad de las organizaciones; Sus hallazgos subrayan la crítica necesidad de 

desarrollar estrategias de implementación 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 cuestión en el ámbito empresarial actual 

(Ameen et al., 2021). 

De acuerdo con Zsarnoczky (2019) la inteligencia artificial, los robots y la 

automatización se han convertido en un objeto de interés en diversas industrias, dado 

que esta puede mejorar la calidad y la eficiencia de distintos procesos al ser capaz de 

sintetizar diferentes ideas simultáneamente. De esta manera, la ciencia ficción ha dejado 

atrás el espectro de la ciencia ficción para involucrarse en nuestras vidas. La inteligencia 
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artificial ha ampliado su alcance más allá de las tareas y cálculos informáticos habituales, 

llevando a cabo aproximadamente 200,000 operaciones diarias, incluso aquellas que 

tienen lugar en Wall Street. Además, tiene la capacidad de generar millones de 

predicciones relacionadas con el comportamiento del consumidor a partir de sus 

actividades y actitudes cotidianas (Martínez, 2018). 

Con respecto al Marketing tuvo sus inicios durante la Revolución Industrial, 

cuando surgieron los primeros enfoques tradicionales que se centraban en la eficiencia 

de la fabricación de productos tangibles (Diaz & Lara, 2015). Para Peñarroya (2015) el 

marketing tal como se conocía hasta entonces ha llegado a su fin y debe evolucionar para 

adaptarse a la actualidad, en la que la disponibilidad instantánea de información y la 

completa segmentación han transformado por completo los comportamientos de 

consumo. Kotler ha publicado una obra más actual llamada "Marketing 4.0", la cual tiene 

como meta establecer la confianza y lealtad del cliente mediante las redes. En esta obra, 

se fusionan los principios tradicionales del marketing relacionados con la retención de 

clientes con las estrategias del marketing digital respaldadas por la tecnología digital. 

Un ejemplo destacado es la utilización del Big Data, que permite al marketing 

comprender más a fondo a sus clientes y ajustarse a sus demandas de manera más 

efectiva. 

Según Martinez (2020) la incorporación de tecnologías de inteligencia artificial 

en el campo del marketing revoluciona la forma en que se interactúa con los clientes. 

Esto da lugar a un entorno centrado en la creación de estrategias competitivas con la 

capacidad de anticipar comportamientos. En última instancia, la aplicación de la 

inteligencia artificial al marketing da lugar a una experiencia del consumidor renovada 

gracias a la personalización de los servicios. Además, las actividades creativas del 

equipo de marketing adquieren un papel crucial al impulsar la innovación en la 

concepción de productos que se ajustan a los intereses del cliente. 
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La inteligencia artificial según Brundage (2018) son sistemas que exhiben 

comportamientos que imitan o superan la inteligencia humana en tareas específicas. 

Estos sistemas pueden incluir algoritmos de aprendizaje automático, redes neuronales y 

otras técnicas. Para Nilsson (2014) la inteligencia artificial es una disciplina científica que 

se centra en la creación de programas y sistemas capaces de realizar tareas que requieren 

de habilidades cognitivas humanas, como el aprendizaje, la percepción y el 

razonamiento. 

Por otro lado, el marketing digital de acuerdo con Chaffey y Ellis-Chadwick 

(2012) es el uso de estrategias y tácticas de marketing en medios digitales para llegar a 

una audiencia específica, generar interacción y promover productos o servicios. 

Asimismo, Ryan y Jones (2012) definen al marketing digital como el conjunto de 

actividades que una empresa realiza en línea para interactuar con su audiencia, generar 

leads y convertirlos en clientes, utilizando técnicas como el inbound marketing y la 

automatización del marketing. 

El presente trabajo tiene como objetivo analizar las evidencias relacionadas con 

la implementación de la inteligencia artificial en las estrategias de marketing digital en 

Latinoamérica en el periodo 2020 - 2023. Los objetivos específicos de esta investigación 

serán analizar las premisas conceptuales usadas en los artículos que tratan la relación 

entre la inteligencia artificial y el marketing digital, la metodología utilizada y las 

conclusiones en los artículos 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 

área de marketing digital. En estudios previos se ha destacado que la medición y la 

analítica web son esenciales en este campo, permitiendo una buena evaluación y toma 

de decisiones que sean estratégicas. Por ejemplo, la medición no solo abarca aspectos 

como el consumo, comparación de contenidos y el tráfico web, sino que también se toma 

en cuenta la capacidad de predecir el comportamiento del consumidor y evaluar 

tendencias (Salvador, 2020). Así mismo, actualmente es una herramienta para mejorar la 
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creación de contenido de las redes sociales, ya que la inteligencia artificial en el ámbito 

de la publicidad emplea algoritmos para analizar datos de usuarios y personalizar los 

anuncios según sus intereses y comportamientos de navegación. Esto se traduce en un 

aumento significativo en la relevancia y efectividad de las campañas publicitarias 

(Salgado 2023). Utilizar herramientas de inteligencia artificial no solo ha servido de 

ayuda a las áreas de investigación, sino también al marketing en general en toda 

Latinoamérica, lo que tiene un impacto significativo en el desarrollo de la economía 

digital en la región. A pesar de los avances tecnológicos como son la automatización 

de procesos, big data e inteligencia artificial, aún se percibe un nivel de preparación 

relativamente bajo en el ecosistema digital de América Latina (García 2020). En ese 

contexto, es relevante investigar cómo la inteligencia artificial puede ayudar a mejorar 

procesos, reduciendo costos y errores para ser más eficientes. Al mismo tiempo, existe 

actualmente una laguna en la investigación que requiere de un mayor análisis para 

comprender cómo es que pueden lograrse estas mejoras de manera que también aporte 

en el desarrollo de la economía digital de la región. 

 

METODOLOGÍA 

 

Para su desarrollo, se consideró la metodología Prisma, que de acuerdo con 

Moher (2016) se diseñó para ayudar a los autores a mejorar la presentación de sus 

informes. Además, este método también se puede utilizar para informar revisiones 

sistemáticas de otros tipos de investigaciones y puede ser útil para realizar una 

evaluación crítica. Asimismo, según Page et al. (2021), la metodología prisma fue 

diseñada para revisiones sistemáticas de investigaciones que incluyen o no metanálisis, 

beneficiando a los autores para hacer informes más completos y precisos de las 

revisiones, favoreciendo la toma de decisiones basada en lo investigado. 
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Se realizó una revisión sistemática 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 códigos A, B,C,D y E. Para 

realizar la búsqueda se emplearon los operadores booleanos “and” y “or”, tanto en 

español, inglés y portugués. Los términos de combinación para la búsqueda de fuentes 

fueron: "Marketing en línea" or "Inteligencia artificial" (A1), "Publicidad digital" and 

"Inteligencia artificial" (A2), "Marketing digital" or "Inteligencia artificial" (A3), 

"Mercado en línea" 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 "Inteligência artificial" (A9), "publicidade digital" e 

"Inteligência artificial" (A10), "marketing digital" ou "Inteligência artificial" (A11) y 

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

Se estableció un periodo de tiempo que abarcó desde el año 2020 hasta el año 

2023, mientras que se implementó una restricción geográfica específica que limita la 

búsqueda sólo en Latinoamérica. Bajo este criterio, se identificaron un total de 73697 

artículos en la base de datos seleccionada. Para elegir las investigaciones, se utilizaron 

los siguientes criterios de inclusión: Artículos de revisión y discusión teórica que 

hubieran sido publicados en el periodo comprendido entre 2020 y 2023. Asimismo, se 

restringe la búsqueda a estudios geográficamente limitados a Latinoamérica. A esta 

selección se le aplicaron los siguientes criterios de exclusión: se descartaron los artículos 

que no estuvieran relacionados con marketing digital y/o publicidad digital, así como 

aquellos que abordaron la temática de inteligencia artificial. Como consecuencia de esto, 

se lograron identificar 113 artículos, y de entre estos, únicamente 29 cumplían con los 

objetivos establecidos para esta investigación. 
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Figura 1: 

Metodología prisma 
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En las cinco bases de datos: Scopus, Ebsco, 

Scielo, Dialnet y Porquest se registraron 

73697 artículos, todos ellos referidos a 

Inteligencia Artificial dentro del periodo 

2020 a 2023 

 

 

Identificación 

De los 22866 artículos, sólo 

quedaron 113 que se 

encontraban dentro de la 

región de Latinoamérica 

 

 

Revisión 

De los 22866 artículos, sólo 
quedaron 113que se 
encontraban dentro de la 
región de Latinoamericana 

 

Elegibilidad 

De los 113 artículos, solo cumplieron con los 

objetivos   14 artículos 

 

Inclusión 
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Tabla 1: 

 

Terminología y sinónimos utilizados en la literatura 

 

Terminología Sinónimos 

 

Artificial Intelligence Artificial intelligence, digital marketing

 intelligence, Artificial Inlligence,

 Inteligencia artificial, Inteligência         artificial 

 

Digital marketing  Online market, digital marketing, online, 

advertising, online market, marketing on-line 

marketing, digital 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

 

La lista de términos y sinónimos 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 específicos 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 revisión sistemática 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La tabla representa las diversas etapas de un proceso de revisión de la literatura 

en diferentes bases de datos (Scopus, Scielo, Proquest, Ebso y Science Direct), con el 

número de documentos en cada etapa. Esta interpretación destaca la variabilidad en el 

proceso de revisión de la literatura entre diferentes bases de datos, lo que puede deberse 

a sus áreas de enfoque, criterios de inclusión y calidad de los documentos. 

 

 

 

 

 



Leonardo Chang Bautista 

 
 
 

 
 

134 

ISSN 2789-1216 
 

 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

Características de los artículos (base de datos, país, año) 

 

Como resultado del proceso de revisión Prisma, después de procesar toda la 

información recolectada, nos hemos quedado con el total de catorce (14) artículos 

publicados en base de datos (Tabla 1). De estos podemos observar que la mayoría es de 

procedencia mexicana y chilena. Así se evidencia que México ocupa el 21.4% de sus 

publicaciones, así como Chile que también ocupa el 21.4% de publicaciones para el 

presente análisis con un total de seis (6) artículos entre ambos países. Después tenemos a 

Ecuador con dos (2) artículos, la India con dos (2) artículos y un (1) artículo de Francia, 

España, Rumania y Suiza. 
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Tabla 3: 

Artículos incluidos en la revisión 
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Figura 2: 

Investigaciones seleccionadas por país 

 

 

Fuente: Elaboración propia 
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La figura representa el país de origen de los artículos estudiados, en él podemos 

observar que tanto México como Chile son los países de donde provienen la mayoría de 

los artículos con un 21.4% cada uno, mientras Francia, España, Rumania y Suiza son los 

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

 

Resultado específico 1: Definición de autores sobre el Marketing Digital 

e Inteligencia artificial 

 

Los objetivos de las investigaciones revisadas sistemáticamente se relacionan con 

la Inteligencia artificial en el marketing digital principalmente en Latinoamérica (tabla 

2). 

A continuación, 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 analíticos para activar la persuasión emocional implícita”. De 

igual forma, la definición de la Inteligencia Artificial por diferentes autores, incluyendo 

la de Panwar (2021), que lo define como un concepto que se refiere a la innovación que 

intenta imitar la comprensión humana. La IA abarca una amplia gama de capacidades, 

que incluyen reconocimiento de voz, identificación de imágenes, aprendizaje automático 

y búsqueda semántica, entre otras. 
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Tabla 4: 
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Adicionalmente, según la definición proporcionada por Toorajipour et al. (2021), 

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

computadoras para comprender y emular la comunicación y el comportamiento 

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

investigación y marketing digital. Además, se puede observar que la inteligencia 

artificial y el aprendizaje automático en el ámbito 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 específico 2: Estrategia y metodología empleada 

 

 

En la tabla 3 podemos observar el enfoque, alcance e instrumento utilizado en 

cada investigación recolectada. Respecto al enfoque metodológico la investigación 

cuantitativa busca medir y cuantificar fenómenos 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 fenómenos sociales y ambientales, utilizando 

técnicas como entrevistas, observaciones y análisis de textos (Creswell, 2014). En 

relación 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), análisis de contenido (5), 

entrevistas (1) y para las investigaciones mixtas se usaron como instrumentos el análisis 

de contenido y entrevistas (3). 
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Tabla 5: 

Metodología utilizada en las investigaciones 

 

 

 

 

Fuente: elaboración propia 

 

 

Se observó que, de los estudios analizados, el 57% aplicó un enfoque cualitativo, 

mientras que el 43% optó por un enfoque cuantitativo. La diversidad de enfoques facilitó 

una comprensión más completa de los hallazgos al combinar datos cuantitativos y 

cualitativos, lo que en última instancia contribuyó a fortalecer la validez de las 

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

Enfoque metodológico de las investigacione seleccionadas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

La investigación cuantitativa, como Smith y Johnson (2018) señalan, se centra en 

la recolección y análisis de datos numéricos y estadísticos, lo que proporciona una base 

sólida para la generalización e identificación de patrones y tendencias en una población. 

Por otro lado, la investigación cualitativa, como lo destaca Creswell (2017), se enfoca en 

la obtención de datos descriptivos y narrativos que permiten una comprensión 

profunda de los fenómenos y la exploración de perspectivas individuales. 
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Según Patton (2002), la combinación de investigación cuantitativa y cualitativa 

es esencial, ya que cada enfoque aporta una dimensión única a la comprensión de los 

fenómenos. La investigación cuantitativa proporciona datos numéricos y estadísticas 

que permiten la generalización y la medición de relaciones, mientras que la investigación 

cualitativa enriquece la comprensión con datos descriptivos y contextuales, lo que 

facilita la exploración profunda de perspectivas individuales y la generación de 

teorías. La sinergia entre estos enfoques mejora la validez y la riqueza de la 

investigación. 

En el proceso de revisión de la literatura relacionado con el alcance de las 

investigaciones, se constató que estas adoptaron diversos enfoques metodológicos. 

Concretamente, se encontró 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 sugería una orientación hacia la 

exploración inicial de un tema sin prejuicios preconcebidos. En una proporción 

significativa, el 57% de los estudios optó por un enfoque descriptivo, centrado en la 

presentación de una descripción detallada y precisa de un fenómeno específico. El 14% 

restante se categorizó como investigaciones experimentales, lo que indicaba la 

implementación de intervenciones controladas y la evaluación de sus efectos. 

 

En lo que respecta a los instrumentos utilizados para la recopilación de datos, se 

observó 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 permitió obtener opiniones y perspectivas diversas. El análisis de 

contenido, también en un 35.71%, se utilizó para examinar documentos y textos en busca 

de patrones y temas emergentes. Las entrevistas representaron un 7.14% de los 

instrumentos utilizados, facilitando la obtención de datos en profundidad a través de 

conversaciones estructuradas. Además, un 21.43% de las investigaciones cualitativas 
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combinaron tanto el análisis de contenido como las entrevistas, indicando un enfoque 

mixto para la recopilación de datos, con el objetivo de obtener información más rica y 

completa. 

Figura 4: 

Alcance metodológico de las investigaciones seleccionadas 

 

 

 

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

artículos estudiados pudiendo ser de tipo descriptivo, exploratorio, 

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

con mucha diferencia respecto a los demás. 
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Figura 5: 

Instrumento empleado en las investigacione seleccionadas 

 

 

Fuente: Elaboración 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, análisis de contenido, análisis de contenido y entrevistas y las encuestas, 

siendo las dos primeras mencionadas las más empleadas en los artículos estudiados. 
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Resultado específico 

 

 

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

extraídas de cada investigación analizada junto con su respectivo autor y año de 

publicación. Estas nos permiten conocer los principales hallazgos de cada artículo y 

cómo es que apoyan la idea principal de cada uno. 

 

 

Tabla 4: 

Autores y principales conclusiones de las investigaciones seleccionadas 
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A lo largo de los últimos años, se ha observado una creciente importancia 

de adaptar y personalizar el contenido, los servicios y las integraciones para satisfacer 

de manera más 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 conversación individualizada desempeña un 

papel crucial en la generación de aprendizaje automático en la IA, lo que a su vez 

contribuye a la mejora de las estrategias de marketing y la satisfacción del cliente. 

 

Una tendencia positiva en el ámbito del marketing digital es la creciente 

percepción de la existencia de estrategias eficaces. Esto implica que las herramientas de 

publicidad digital tienen el potencial de generar resultados eficaces. Además, la 

implementación de algoritmos de Machine learning para procesar consultas ha ganado 

aceptación. Esto indica que las empresas están reconociendo la utilidad de la 

automatización y la toma de decisiones basada en datos, como lo señalan Coronel et al. 

(2021). 
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Un elemento fundamental que se desprende de la literatura actual es la influencia 

creciente de la IA en el futuro del marketing. Empresas de todos los tamaños, incluidas 

las PYMES, están considerando la adopción de la IA en sus estrategias de marketing. 

Como menciona Kumar (2021), las empresas que aún no utilizan tecnologías basadas en 

IA deben prepararse para una transformación inminente en sus operaciones de 

marketing. La IA está emergiendo como una herramienta que puede acelerar el 

marketing y las ventas al procesar datos, automatizar campañas y optimizar la toma de 

decisiones (Vlacic, 2021). 

 

CONCLUSIONES 

 

El análisis de las investigaciones recolectadas en este estudio permitió identificar 

una diversidad de enfoques, alcances e instrumentos utilizados. En cuanto al enfoque, 

se observó que el 57% de los estudios aplicó un enfoque cualitativo, mientras que el 43% 

optó por un enfoque cuantitativo. Esta diversidad de enfoques es importante, ya que 

permite obtener una comprensión más completa de los fenómenos sociales y 

ambientales. Los instrumentos utilizados en las investigaciones fueron encuestas, 

análisis de contenido y entrevistas. Las encuestas son un instrumento útil para recopilar 

datos de una muestra representativa de participantes. En general, el análisis de las 

investigaciones recolectadas en este estudio sugiere que la diversidad de enfoques, 

alcances e instrumentos utilizados es una fortaleza, ya que permite obtener una 

comprensión más completa de los fenómenos sociales y ambientales. 

La adaptación y personalización del contenido, los servicios y las integraciones 

es una tendencia clave en el marketing digital y la IA. Como lo destaca Cuervo Sánchez 

(2021), la conversación individualizada desempeña un papel crucial en la generación de 

aprendizaje automático en la IA, lo que a su vez contribuye a la mejora de las estrategias 
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de marketing y la satisfacción del cliente. Las empresas que la adopten podrán 

beneficiarse de una serie de ventajas, entre ellas mejorar la satisfacción del cliente, 

aumentar la eficiencia de las estrategias de marketing y obtener una mejor comprensión 

de las necesidades de los consumidores. La creciente percepción de la eficacia de las 

estrategias de marketing digital y la implementación de algoritmos de machine learning 

para procesar consultas son dos tendencias positivas en este ámbito. Como lo señalan 

Coronel et al. (2021), estas tendencias indican que las empresas están reconociendo el 

potencial de las herramientas de publicidad digital y la utilidad de la automatización 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 

adopción en estrategias comerciales. Como destaca Kumar (2021), las empresas 

rezagadas en la implementación de IA deben anticipar una inminente transformación en 

sus operaciones de marketing. La IA se posiciona como una herramienta clave para 

acelerar procesos de marketing y ventas al procesar datos, automatizar campañas y 

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

Fomentar la diversidad en enfoques y métodos de investigación en el ámbito del 

marketing digital y la IA. Esto permitirá obtener una comprensión más completa de los 

fenómenos sociales y ambientales. Se sugiere que los investigadores consideren tanto 

enfoques cualitativos como cuantitativos, y utilicen una variedad de instrumentos como 

encuestas, análisis de contenido y entrevistas. 

Considerar la adopción 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 transformación en sus 

operaciones de marketing. La IA puede ser una herramienta clave para acelerar procesos 

de marketing y ventas, automatizar campañas y mejorar la toma de decisiones (Vlacic, 

2021). 
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