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RESUMEN

El presente documento pretende aunar informacion alrededor de las tematicas de la Inteligencia
Artificial y su uso en las Campafias de Mercadeo para el proceso de toma de decisiones de las empresas
en la actualidad. Para su construccion se realizé una revision sistematica de literatura, en la cual se tomo
como fuente principal de busqueda la base de datos Scopus. Como pregunta principal se trabajoé ;Como
afecta el uso de la inteligencia artificial las campafias de mercadeo de las empresas? Se aplico el
protocolo PRISMA para la elegibilidad de los documentos, siguiendo los criterios establecidos por
Petticrew y Roberts adaptados para las ciencias sociales. Como resultado principal se obtiene que el uso
de la TA en las campafias de mercadeo puede impactar positivamente a las empresas, mejorando la
eficiencia, personalizando las campafas acordes a los gustos de los clientes, y, ademas, puede utilizar
una cantidad significativa de informacion obtenida para distintos procesos en las empresas, siempre y
cuando se haga un buen uso y tratamiento de los datos obtenidos. Como conclusion principal se obtuvo
que la Inteligencia Artificial impacta significativamente la forma en que las empresas implementan o

realizan las campafias de mercadeo, mejorando sus resultados.

Palabras clave: tendencias tecnologicas, mercadeo digital, innovacion del mercadeo, automatizacion

del mercadeo, big data en el mercadeo
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Artificial Intelligence on Marketing Campaigns. A Systematic Literature Review

ABSTRACT

This document aims to consolidate information on the themes of Artificial Intelligence (Al) and its use
in marketing campaigns for companies' decision-making processes. Its development involved a
systematic literature review, with Scopus as the primary database for sourcing materials. The main
research question addressed was: How does using artificial intelligence affect companies' marketing
campaigns? The PRISMA protocol was applied to determine document eligibility, following the criteria
established by Petticrew and Roberts, adapted for the social sciences. The primary finding indicates that
the use of Al in marketing campaigns can positively impact companies by improving efficiency,
personalizing campaigns according to customer preferences, and leveraging significant amounts of data
for various business processes, provided that data is appropriately handled and managed. The main
conclusion is that Artificial Intelligence significantly influences how companies design and implement

marketing campaigns, enhancing their outcomes.

Keywords: technological trends, digital marketing, marketing innovation, marketing automation, big

data in marketing
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INTRODUCCION

Las empresas en la actualidad se estan enfocando en la reduccion de los costos de produccion y
marketing, siendo este base fundamental para la competitividad empresarial, con el cual se busca
identificar las necesidades y deseos de los clientes con el fin de ofrecerles productos y/o servicios que
cumplan con sus expectativas (Espitia y Moya, 2008).

El mercadero requiere de una planeacion especifica y del conocimiento del comportamiento de los
clientes, aspecto que se dificulta para algunas empresas, principalmente las pequefias y medianas, las
cuales no cuentan con el presupuesto necesario para despliegue de todo un proceso eficaz en la materia
(Calderon y Castafio, 2005).

Segun Kotler (2000) mercadeo tiene dos significados, uno desde el ambito social que se entiende como
el proceso para intercambiar productos y/o servicios, y otro desde el ambito empresarial, que se entiende
como “el arte de vender productos”. Ademas, Kotler afirma que el marketing debe arrojar como
resultado un cliente dispuesto a adquirir los productos o servicios que ofrece la empresa.

De igual forma, el mercadeo busca satisfacer las necesidades de los clientes, no obstante, dada la
diversidad en la preferencia de las personas y mercados no es una tarea facil, por lo que no es 100%
efectivo aun siendo realizado por expertos en el tema (Kotler, 2000).

Se concibe por mercadeo un intercambio entre las empresas y los clientes o consumidores, donde la
forma de crear una relacion con los clientes es con el fin de intercambiar satisfaccion de necesidades
por la venta o prestacion de un servicio que hace parte del portafolio de una empresa (Casado y Sellers,
2013). Asimismo, el mercadeo incluye formar conexion con los clientes o consumidores y la estrategia
de buscar la satisfaccion de estos para lograr su permanencia como clientes y obtencion de nuevos, lo
cual contribuye a la permanencia de la empresa en el mercado (Ryan, D. 2016).

También se entiende que el mercadeo hace referencia a las actividades y estrategias que las empresas
emplean para identificar y satisfacer las necesidades de los consumidores de manera efectiva, consta de
la investigacion de mercado, el disefio de productos, la fijacion de precios, la promocidn, la distribucion

y la creacion de relaciones duraderas con los clientes, ademas, busca generar valor para los clientes y, a

su vez, obtener ingresos para la empresa (Kotler, P, & Keller, K. L. 2016).




En la actualidad el Marketing ha evolucionado al mundo digital, por ejemplo, la publicidad tradicional
ha perdido efectividad, siendo las redes sociales un canal mas efectivo para las empresas, esto por su
alcance, segmentacion y capacidad de interaccion directa con los consumidores (Nesterenko V. et al.,
2023). No obstante, sigue teniendo importancia lo tradicional, esto dado que aun hay mercado que no
depende de la tecnologia y una empresa no puede desentenderse de este, dado que en él se encuentran
clientes potenciales, por lo que se deben hacer campafias de marketing innovadoras y aptas para los
distintos nichos (Nufiez y Miranda, 2020).

De acuerdo con lo planteado por Kotler et al. (2021), el Marketing ha evolucionado significativamente.
Los autores describen que el marketing inicialmente estaba orientado al producto, lo cual denominaron
Marketing 1.0; también argumentan que posteriormente se enfoco al cliente, el cual se denomin6 2.0;
posteriormente hablan del 3.0, el cual estd enfocado al ser humano, es decir, ir mas alla de la satisfaccion
de las necesidades fisicas.

Kotler et al. (2021) se refieren al Marketing 4.0 como el inicio de una nueva era del mercadeo, en donde
se hace uso de la tecnologia para atraer a los clientes, no obstante, el Marketing 4.0 solo utiliza la
tecnologia basicamente, a diferencia del Marketing 5.0, el cual hace uso de la Inteligencia Artificial
(IA), la robotica, realidad virtual, internet de las cosas y demas herramientas que brindan los avances
tecnologicos.

Asi pues, las empresas utilizan el marketing digital para lograr una mejor conexién con los clientes y
mayor acercamiento del producto al consumidor y satisfacer sus necesitades, lo cual promueve el uso
de la inteligencia artificial, abriendo un mayor campo competitivo para la empresa (Méndez S. et al.,
2020). En esta linea, se entiende que el Marketing y el servicio al cliente es fundamental para la
supervivencia de las empresas en el mercado, dado que reduce la presencia de falsos positivos en las
campaias de mercadeo que se realicen (Liu Y. et al., 2023).

Por otra parte, la inteligencia artificial (IA) es una herramienta que en la actualidad esta siendo utilizada
por las empresas, la cual permite enfocar las campafias a cada cliente o nicho de mercado, dado que la
IA con una buena segmentacion puede llegar a los clientes correctos (Chan C.C.H. et al., 2016). Ademas,

el uso de la IA en las campaiias de mercadeo de las empresas, sin importar el tipo, tamafio o sector al

que pertenezca, es un proceso irreversible e inevitable, esto principalmente en empresas que quieran




estar a la vanguardia y ser competitivas en el mercado y darles uso a los distintos canales de
comunicacion con lo que se puede utilizar la IA (Gotgb-Andrzejak E., 2023). La IA es de utilidad a la
hora de planear y realizar campaiias de mercadeo efectivas (Zabala Vargas, et al., 2023).

La IA fue un término empleado 1956 por John McCarthy, el especialista en informatica, estadounidense.
Dicho término fue incursionado dentro de las ciencias de la computacion, lo cual comprende diversos
campos, entre ellos el aprendizaje automatico, redes neuronales, aprendizaje profundo, entre otros
(Singh P. et al., 2023).

La IA proporciona cantidades significativas de informacion a las empresas, en tiempo real, informacion
de distintos aspectos que contribuyen a la toma de decisiones sobre los clientes sin necesidad de indagar
sobre sus datos personales. La informacion recopilada podria ayudar a las empresas a mejorar sus
campafnas de mercadeo y fortalecer la lealtad de los clientes (Micu A. et al., 2022). Dentro de la
informacién recopilada, las empresas, ademas, pueden tomar informacion para la determinacion de
perfiles necesarios para fortalecer su equipo de trabajo en sus distintas areas, determinacion que se ayuda
a tomar con la amplia informacion que se puede obtener con la A en los distintos canales, partiendo de
una adecuada parametrizacion de lo requerido (Suciu G. et al., 2019).

Adicionalmente, la inteligencia artificial (IA) y el aprendizaje automatico (ML) son primordiales en el
estudio de datos, lo cual permite tomar o coger la delantera y personificar interacciones con los clientes,
lo cual tiene un gran potencial para la publicidad en linea en las campanas de mercadeo (Rama Krishna
S. et al., 2023). Es mas, la IA tiene la capacidad de sugerir para la toma de decisiones, luego de analizar
y predecir informacién que toma de las redes sociales.

Ahora bien, se entiende por [A esa capacidad que el hombre le ha dado a las maquinas para que, a través
de algoritmos y datos, pueda tomar algunas decisiones como los haria una persona (Lasse Rouhiainen,
2018). La IA es la capacidad que tienen las maquinas para tomar decisiones y brindar informacion a los
humanos, optimizando tiempos en la busqueda y seleccion de informacion para cada area (Armas, C.
2021).

La IA ha impulsado el crecimiento del mercadeo y la atencion al cliente al utilizar técnicas para la

prediccion de necesidades de los clientes a partir del analisis de datos de redes sociales y otros medios

(Pérez Gonzalez A. et al., 2023). Ademas, la IA permite analizar datos y obtener informacion sobre




clientes o consumidores, comprendiendo su conducta, la reproduccion de contenido individualizado, la
mejora de campafias y la interaccion con los mismos (Raghav Y.Y. et al., 2023).

Aunado a ellos, la inteligencia artificial utiliza informacion de los clientes para analizar su
comportamiento y ademas procesa grandes cantidades de datos que facilitan la segmentacion para la
creacion de contenido personalizado y la toma de decisiones a las empresas, las cuales pueden
desarrollar estrategias de marketing mas efectivas (Velev D. & Zlateva P., 2023).

Asi pues, la IA ha impulsado la evolucion del marketing al 5.0, lo cual ha permitido automatizar la
interaccion entre la empresa y el cliente o consumidor, brindando asi contenidos personalizados,
permitiendo procesos bidireccionales que requieren que las empresas atiendan sus demandas (Murillo y
Vizuete, 2023). Ademas, las empresas tienen el reto de la innovacion, por lo que el marketing es esencial
para poder afrontar las variaciones en los gustos de la demanda y asi mantenerse en el mercado (Morales
y Zaldumbide, 2023).

Las empresas, independientemente del sector al que pertenezcan, hacen uso de la [A para sus campafias
de mercadeo y cada vez es mayor la inversion en esta tecnologia, la cual puede ser beneficiosa no solo
para las campafias de mercadeo si no para las demas areas de la empresa que requiera informacion de
los clientes, del mercado, entorno y demas (Rama Krishna S. et al., 2023).

Teniendo en cuenta lo anterior, en cuanto al potencial de la [A como herramienta que aporta el proceso
de desarrollo de campafias de mercadeo a nivel empresarial, se plantea como objetivo principal de
investigacion el identificar como afecta el uso de la inteligencia artificial las campafias de mercadeo de
las empresas.

METODOLOGIA

Este documento busca contribuir de manera significativa a la literatura académica y emplea la revision
de la literatura como método. Esta revision se entiende como un enfoque sistematico que se aplica en
estudios individuales para recopilar datos con el fin de responder a preguntas especificas, formuladas de
manera clara y precisa (Dekkers et al, 2019). Se adopta la metodologia propuesta por Petticrew y Roberts
(2006) para las ciencias sociales, siguiendo seis pasos esenciales, y se complementa con el desarrollo de

los items establecidos en el protocolo de la declaracion PRISMA (2020), como se presenta a

continuacion:




Paso 1) Formulacion de pregunta(s) de investigacion: Se establece una pregunta principal de
investigacion, junto con dos preguntas relacionadas que abordan el mismo proceso investigativo, las
cuales son: ;Como afecta el uso de la inteligencia artificial las campanas de mercadeo de las empresas?
{Qué metodologias de investigacion se han aplicado en las investigaciones? ;Qué instrumentos se han
utilizado en el desarrollo de las investigaciones?

Paso 2) Seleccion de base(s) de datos y definicion de ecuacion(es) de busqueda: La revision se lleva a
cabo utilizando la base de datos de referencias bibliograficas Scopus. Los términos clave que se emplean
en la ecuacion de busqueda se detallan en la tabla 1, de los cuales se derivan sind6nimos o términos
similares, junto con sus traducciones al inglés. Esto se hace con el fin de ser mas precisos en la busqueda
y ampliar el espectro de resultados.

Tabla 1. Términos para utilizar en la ecuacidon de biisqueda en la base Scopus

Inteligencia artificial Campaiia de mercadeo Empresas
Artificial intelligence Marketing campaign Companies
Advertising campaign Enterprises

Business

Para la busqueda, se utiliza la siguiente ecuacion que se detalla a continuacion: (artificial intelligence)
AND (marketing campaign OR advertising campaign) AND (companies OR enterprises OR business).
Paso 3) Formulacion de criterios de inclusion y exclusion: Se establecen los siguientes criterios de
inclusion y exclusion: periodo de revision de 2010 a 2023; tipo de documentos: articulos, capitulos de
libros y papeles de conferencias; idioma del documento: inglés y espafiol. Ademas, se considera como
criterio de inclusion el acceso a la version completa del documento.

Paso 4) Analisis bibliométrico: Considerando la relevancia del andlisis bibliométrico (Ceballos-Parra et
al., 2018), se emplea la estadistica descriptiva para examinar categorias o factores como la identificacion
de la revista, los autores, las instituciones de afiliacion, los paises entre otros. Esto permitira identificar
tendencias en la generacion de conocimiento relacionado con el objeto de esta investigacion.

Paso 5) Evaluacion de la calidad cientifica de las publicaciones: Para llevar a cabo la evaluacion de la
calidad cientifica del documento que se considerara en la revision sistematica propuesta, se aplican once

criterios sugeridos por Petticrew y Roberts (2006) y adaptados por Gast et al. Para la evaluacion de cada

criterio de calidad, se utiliza una puntuacidn basada en tres parametros: si el criterio no esta definido, se




asigna una puntuacion de 0.0; si el criterio se presenta, pero no con total claridad, se otorga 0.5; y si el
criterio se presenta con total claridad, se asigna 1.0. Asi, el rango de la escala de valoracion varia de 0 a
11; para que un documento sea considerado en la revision, debe obtener una puntuacion minima de 6 en
calidad. Una vez aplicados todos los criterios establecidos para la revision sistematica, se presentan de
acuerdo con la declaracion PRISMA (2020), como se ilustra en la figura 1.

Figura 1. Esquematizacion aplicacion método establecido en la declaracion PRISMA

Registros o citas eliminadas antes del cribado:
Registros o citas duplicadas (n=0)

Registros o citas marcadas como inelegibles por las
herramientas de automatizacion (n=0)

Registros o citas eliminadas por otras razones (n=0)

Registros identificados desde:
Base de datos Scopus (n=97)

Registros o citas excluidos (n=3)
Por tipo de documento: (n=2})
Por idioma del documento: (n=1)

Registros o citas cribados (n=97)

Publicaciones no recuperadas (n=6)
Acceso a version completa del documento: (n=6)

Publicaciones buscadas para su
recuperacion (n=94)

Publicaciones evaluadas para su Publicaciones excluidas: (n=38)
elegibilidad (n=88) Razén: Evaluacion de calidad cientifica (Petticrew y
Roberts (2006) adaptado por Gast et al, 2017) (n=38)

Total, registros incluidos en la
revision (n=50)

Nota. Adaptado de: Yepes-Nuilez et al (2021)

Una vez llevado a cabo el proceso de seleccion segiin los parametros establecidos, de los 97 documentos
identificados en la base de datos de referencias bibliograficas Scopus, se obtienen un total de 50 registros
para la revision. La tabla 3 muestra el listado de documentos incluidos, donde se relacionan el ID del
documento (ntimero identificador en esta revision), cita del documento (con la cual se puede identificar

la correspondiente referencia), el afio de publicacion, y el nimero de citas registradas en la base de

Scopus.




Tabla 2. Documentos incluidos en la revision sistematica

ID | Cita documento Afo Cita documento Ao | Citas
1 | Cambria E. et al. (2015) 2015 Zatonatska T. et al. (2022) | 2022 |4
2 | Radesky J. et al. (2020) 2020 Geng T. et al. (2020) 2020 |4
3 | Ducange P. et al. (2019) 2019 Solans D. et al. (2021) 2021 |4
4 | Ghatasheh N. et al. (2020) 2020 Anjali Daisy S. (2020) 2020 |4
5 '(\ggfg)es'PeCh“a” Let al o018 Tzafilkou K. et al. (2023) |2023 |3
6 | Nesterenko V. et al. (2023) |2023 Kermanidis K. et al. (2013) | 2013 |3
Bonnin G. & Alfonso M.R. Cambria E. & Melfi G.
7 (2019) 2019 (2015) 2015 |3
8 |Micu A. etal. (2022) 2022 Bello M.J.G. (2019) 2019 |2
9 |LiuY.etal. (2023) 2023 Al-Shayea Q.K. (2013) 2013 |2
10 | Loukili M. et al. (2023) 2023 Diapouli M. et al. (2017) ]2017 |2
11 |Rusyn B. et al. (2020) 2020 Dutta A. et al. (2021) 2021 |2
12 | Chica M. et al. (2016) 2016 é'ozgha'dy MA. et al- 5003 |2
13 |Kar A.K. & Singh P. (2012) |2012 Wallace R. (2020) 2020 |2
Al-Rifaie M.M. & Alhakbani
14 H.A. (2016) 2016 Raghav Y.Y.etal. (2023) |2023 |2
15 |Chan C.C.H. etal. (2016) 2016 Sardjono W. etal. (2023) |2023 |2
16 |Martinez R.G. etal. (2019) |2019 Gotab-Andrzejak E. (2023) | 2023 |1
17 | Minton E.A. et al. (2022) 2022 Geng T. et al. (2020) 2020 |1
18 | Rama Krishna S. et al. (2023) | 2023 Golab-Andrzejak E. (2023) | 2023 |1
19 | Zhang Q. et al. (2017) 2017 Singh P. et al. (2023) 2023 |1
Velev D. & Zlateva P.
20 |Marmol M. et al. (2021) 2021 (2023) 2023 |1
Sowa K. & Przegalinska A. Algarni M. & Ismail
21 (2020) 2020 M.M.B. (2023) 2023 |1
22 | Suciu G. et al. (2019) 2019 Moreno R. et al. (2022) 2022 |0
23 | Al Adwan A. et al. (2023) 2023 Almasri Y. (2023) 2023 |0
24 | Zumstein D. et al. (2022) 2022 Li S. et al. (2016) 2016 |0
Radosavljevik D. & Van Der Hennessy C. & Smeaton
25 Putten P. (2013) 2013 A.F. (2016) 2016 10

Paso 6) Analisis de categorias: Las categorias abordadas se derivan de las preguntas de investigacion
formuladas. Se proponen las siguientes categorias en relacion con las preguntas planteadas:

Tabla 3. Categorias de trabajo

Pregunta Categorias

Competitividad en mercados
Identificacion y retencion de clientes
(Como afecta el uso de la | Mayor efectividad
inteligencia artificial las campafias | Mayores ventas

de mercadeo de las empresas? Personalizacion de la campaiia
Posicionamiento de productos
Toma de decisiones

(Qué metodologias de | Cualitativa

investigacion se han aplicado en | Cuantitativa

las investigaciones? Mixta




Pregunta Categorias
Estudio de caso

L. . Encuestas

(Qué instrumentos se han utilizado .
Entrevistas

en el desarrollo de las .,

. N Evaluacion

investigaciones? .,
Observacion
Grupo focal

Analisis conceptual

La tabla 3 presenta un resumen de las categorias asociadas a diferentes preguntas de investigacion que
se realizaron en la presente investigacion. Para la primera pregunta se identifican categorias asociadas a
las ventas que se puede obtener con una campaina de mercadeo efectiva, la posesion de los productos en
el mercado, la importancia de la toma de decisiones que puede ser impactada con la estrategia de
mercadeo que se implemente en la empresa, la competitividad en el mercado, entre otros aspectos
relevantes relacionados con la inteligencia artificial y su impacto en las campafas de mercadeo en las
empresas. En cuanto a la segunda pregunta, se evidencia las metodologias que pueden ser aplicadas en
las investigaciones. Finalmente, en cuanto a la tercera pregunta, se relacionan los instrumentos de
recoleccion de datos que emergen de la revision de los documentos.

RESULTADOS

A continuacion, se presentan los resultados de la revision de la literatura que se obtuvo luego de aplicar
la férmula de bisqueda en la base de datos Scopus, de los cuales se tomatdn los documentos relacionados
con el tema de la presente investigacion.

Analisis bibliométrico

Se inicia el analisis con el conteo de publicaciones anuales, tomando el rango de afios de 2012 a 2023,
el cual es el tiempo considerado en la revision. En la figura 2 se evidencia una creciente cantidad de
documentos sobre el tema tratado, pasando de 10 articulos en el afio 2022 a 38 en el afio 2023, siendo
esto un incremento significativo.

Figura 2. Cantidad de documentos por ario
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Como se menciond anteriormente, el Ultimo afio en cuestion (2023), tuvo un incremento notorio en la
cantidad de documentos publicados sobre el tema relacionado con la Ay el mercadeo. De acuerdo con
la informacién de la tendencia de la gréfica se podrian inferir que la cantidad de investigaciones por afio
en el campo de conocimiento seguira aumentando.

El segundo aspecto para tener en cuenta es la predominancia de los documentos de conferencia, lo cual
indica un ecosistema académico activo que valora la interaccion y el intercambio de ideas en
conferencias y la s6lida produccioén de documentos refuerza la importancia de la investigacion revisada
por pares en el ambito académico. La figura 3 refleja la distribucion de los documentos segun su tipo,
conforme a los seleccionados en la revision.

Figura 3. Documentos por tipo
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Asi pues, en la figura 3 se vislumbra la predominancia de los documentos de conferencia con un 55%
del total de las investigaciones, seguido de un 35% de articulos cientificos y por ultimo los capitulos de
libro ocupan un 10%.

Por otro lado, en cuanto a paises, la India se posiciona como el lider en la investigacion de temas
relacionados a la IA en campafias de mercadeo. En la figura 4 se percibe una diversidad en los paises
que han publicado investigaciones relacionadas, reflejandose una variedad de contextos que podrian

influir en la naturaleza de las investigaciones afines con la IA y las campafias de mercadeo en las

empresas.




Figura 4. Documentos por pais
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Ademas, en la figura 4 también se denota la participacién de paises como Estados Unidos, Polonia,
Espafia, y Jordan, los cuales, aunque con menor cantidad de articulos respecto a la India, superan a
paises como China que como potencia se destaca por los avances tecnoldgicos.

En cuanto a autores con publicaciones relacionadas con la A y las campafias de mercadeo se evidencio
que los autores con mayor cantidad de publicaciones son Ruiz, J., Nicols, O., Marmol, M., Lin, X.,
Geng, T, y Cambia, E. que tienen la misma cantidad de documentos publicados, cada uno con dos, lo
que evidencia que no existe una predominancia respecto a publicaciones en el campo de conocimiento,
sino por el contrario una atomicidad en cuanto a las publicaciones por autores. Por otra parte, la figura
5 presenta la co-concurrencia de autores en el campo de conocimiento, como se presenta a continuacion.
Figura 5. co-concurrencia de autores

cargyluis
peraltg billy

lopezigiguel

ruizggesue

nicolisgprietta




De acuerdo con la figura 5, se identificaron publicaciones de autores como Rusyn B, Caro L, Peralta B,
Lopez M, Nicolis O y Ruiz J. Para el analisis de concurrencia se utilizoé el software VOSvierwer,
obteniendo como resultado cuatro clisteres. Un clister con ocho items, otro clister con siete, seguido
de dos clusteres con seis y cinco elementos respectivamente.

Ahora bien, de acuerdo con la Figura 6, el mapa bibliografico de concurrencia de palabras clave indica
que las palabras con mayor frecuencia de aparicion (mas de 5 repeticiones) y los vinculos de
coocurrencia mas fuertes fueron la inteligencia artificial, comercio, mercadeo, campaiias de mercadeo,
mercadeo digital.

Figura 6. Andlisis de concurrencia por palabras claves
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Asi pues, el analisis de concurrencia de las palabras claves arrojé como resultado la predominancia de
palabras relacionadas con tecnologia y mercadeo, primando las mencionadas anteriormente (inteligencia

artificial, comercio, mercadeo, campafias de mercadeo, mercadeo digital) pero también se evidencian

palabras como el big data, mineria de datos, entre otros.




En cuanto a documentos por afiliacion, Chitkara University se destacé como la principal fuente de
documentos e investigaciones relacionadas con el tema de IA y estrategias de mercadeo con 3
documentos, mientras que otras instituciones como Universitat Oberta de Catalunya, Universidad
Andrés Bello, Nanyang Technological Unuversity, National Academy of Sciences of Ukraine, Stanford
University, entre otras, contribuyen de manera equitativa con 2 documentos de los obtenidos en la
busqueda para la presente investigacion.

Ahora bien, en la figura 7 se evidencia que los principales entes financiadores de publicaciones en el
campo de conocimiento son europeas, ocupando el primer lugar el European Regional Development
Fund con tres publicaciones.

Figura 7. Documentos por financiador
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Destacan la Comunidad de Madrid, la European Commission, el Ministerio de economia y
competitividad de Espaifia y la Universidad Rey Juan Carlos, con dos publicaciones patrocinadas.
Analisis de categorias segiin hallazgos

A continuacion, se presentan los resultados de cada categoria propuesta seglin las preguntas establecidas
en el paso 1 presentado en el numeral de metodologia. De cada pregunta se desprenden las categorias,
las cuales emergen del proceso de revision de los documentos seleccionados.

La primera pregunta pretende indagar sobre el impacto de la Inteligencia Artificial en las campatfias de

mercadeo en las empresas, para lo cual se consultd en los documentos identificados en la busqueda

realizada a través de Scopus. Los resultados se presentan en la tabla 4.




Tabla 4. Impacto del uso de la 14 en las camparias de mercadeo
Impacto de la IA en las campafias de|NUmero  de

Documento ID

mercadeo documentos

. 2,3,4,5,9,16, 21, 22, 24, 26, 27, 28,
Mayor efectividad 19 31, 34 35,36, 37, 43, 45
Identificacion y retencion de clientes 10 6, 7, 10, 11, 14, 15, 23, 25, 29, 30
Toma de decisiones 9 1, 33, 40, 44, 46, 47, 48, 49, 50
Competitividad en mercados 4 8, 20, 39, 41
Posicionamiento de productos 4 12, 18, 19, 32
Mayores ventas 2 13,17
Personalizacion de la campafia 2 38, 42

En la tabla 4 se puede apreciar que la inteligencia artificial esta teniendo un impacto significativo en la
efectividad de las campaiias de marketing (38% del total de documentos), ayudando a las empresas a
optimizar sus estrategias. La identificacion y retencion de clientes son areas clave donde la A aporta
valor (20%), junto con la mejora en la toma de decisiones (18%). Por su parte, la competitividad en el
mercado y el posicionamiento de productos también impacta a las empresas con el uso de la IA (8%) y
las areas de ventas y personalizacion, aunque con menor participacion (4%).

Otra pregunta realizada esta relacionada con las metodologias de investigacion que se utilizaron en el
desarrollo de las investigaciones que dan fe de los resultados publicados en los documentos
seleccionados. La tabla 5 presenta los resultados.

Tabla 5. Metodologias de investigacion

!\/Ietod_olog_l',a de|NUmero de Documento ID

investigacion documentos

Cuantitativa 18 4,6,9, 11, 13,19, 21, 24, 27, 29, 39, 40, 42, 43, 44, 46, 48, 49
Cualitativa 16 1,5,7,8, 14, 15, 16, 18, 22, 23, 25, 30, 37, 45, 47, 50

Mixta 16 2, 3,10, 12,17, 20, 26, 28, 31, 32, 33, 34, 35, 36, 38, 41

La metodologia cuantitativa (18 documentos) y cualitativa (16 documentos) son utilizadas de manera
casi equitativa con relacion a la investigacion sobre la relacion de la IA en las campaias de marketing
(36% y 32% respectivamente). Por otra parte, la metodologia mixta también cuenta con 16 documentos

(32%) al igual que la metodologia cualitativa, indicando que hay un interés significativo en integrar

ambos enfoques, lo que puede enriquecer los resultados y proporcionar una comprension mas completa




de los temas investigados. De manera particular no se evidencia que exista un predominio por algtin tipo
de metodologia.

En cuanto a los instrumentos que se utilizaron para el desarrollo de las investigaciones, de manera
particular se identificaron siete, los cuales se presentan en la tabla 6. Estos instrumentos van de la mano
de los métodos de investigacion aplicados por los investigadores.

Tabla 6. Instrumentos de recoleccion de datos

Instrumento de | NOmero de
., Documento ID

recoleccion de datos |documentos

. 2,4,7,8,9,10, 11, 13, 14, 15, 19, 21, 27, 33, 35, 36, 39, 43,
Estudio de caso 20 47 50
Observacion 10 3,12, 20, 22, 30, 31, 32, 34, 38, 42
Encuestas 7 6, 17, 24, 29, 37, 44, 48
Grupo focal 5 16, 25, 26, 28, 40
Evaluacion 4 23, 45, 46, 49
Analisis conceptual 3 1,5, 16
Entrevistas 1 41

Se observa que predomina la utilizacion del estudio de caso en las investigaciones analizadas (40%), lo
cual evidencia que los investigadores estan interesados en explorar en profundidad los contextos y las
dinamicas especificas de los fenémenos estudiados. Por su parte, la observacion y el uso de encuestas
contaron con una participacion significativa dentro de los instrumentos utilizados para la recoleccion de
datos (20% y 14% respectivamente).

DISCUSION Y CONCLUSIONES

De acuerdo con los resultados de la bisqueda de la literatura se puede considerar que la inteligencia
artificial ha transformado la gestion de las estrategias de marketing en las empresas, haciéndolas mas
competitivas y ademas ha acercado la relacion con los clientes para su satisfaccion. Ademads, en
busqueda de la satisfaccion de las necesitades de los clientes y reduccion de costos se hace uso de la
Inteligencia Artificial (IA) para lograrlo y a su vez facilitar la toma de decisiones y mejora de la
eficiencia (Calderén y Castano, 2005; Espitia y Moya, 2008).

Por otra parte, a pesar de las ventajas de la IA se pueden presentar desventajas, principalmente para las

empresas pequefias, las cuales pueden carecer de recursos para la implementacion de todo el proceso

que se requiere para integrar las herramientas de la IA con las estrategias de mercadeo. Como lo




menciona Kotler (2000) y otros autores, para que las campaiias de mercado con apoyo de la IA sean
efectivas, deben realizarse por personal calificado y esto generalmente tiene un alto costo.

En otras palabras, el uso de la IA en las campaiias de mercadeo puede impactar positivamente a las
empresas, mejorando la eficiencia, personalizando las campafias acordes a los gustos de los clientes, v,
ademas, puede utilizar una cantidad significativa de informacion obtenida para distintos procesos en las
empresas, siempre y cuando se haga un buen uso y tratamiento de los datos obtenidos.

En conclusion, la Inteligencia Artificial ha impactado significativamente la forma en que las empresas
implementan o realizan las campanas de mercadeo, impactado positivamente a las empresas en su
mayoria. Dicho impacto ha permitido la personalizaciéon de campafias acorde a cada segmento de
consumidores, lo que propicia una mayor eficiencia a la hora de tomar decisiones.

Las campanas de mercadeo se deben ir ajustando a los cambios que se vayan presentando en el mercado
y entorno, integrando efectivamente la tecnologia, IA y las campaiias de mercadeo para tener estrategias
mas efectivas y continuar avanzando como empresa en el mercado.

Ademas, es importante tener presente que para hacer una buena campafa de mercadeo se deben tener
capacidades fisicas, econoémicas e intelectuales, para ejecutarlas de la manera correcta, de lo contrario,
el uso de la A no sera suficientemente efectiva en los procesos de mercadeo.

Por ultimo, el uso de la IA en las campafias de mercadeo es fundamental para la toma de decisiones
efectivas en un entorno tecnologico cambiante que hace uso de las redes sociales y el internet para tener
mayor y informacion y conocimiento de productos y servicios competitivos.

Se proponen como nuevas lineas de investigacion ahondar en lo relacionado con la importancia del
mercadeo para la toma de decisiones de la alta gerencia; estrategias de mercadeo idoneas para las
pequefias y medianas empresas, utilizando la IA a su medida; Impacto de la IA en las pequenas y
medianas empresas; y modernidad tecnolégica que impacta el mercadeo en las empresas.
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