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Abstract— This systematic review aims to analyze the impact of Artificial Intelligence (Al) in Business-to-Customer (B2C) sales processes
and its contribution to the optimization of commercial strategies, decision making and personalization of the customer experience. To this end,
the PICO and PRISMA methodologies were applied, carrying out a search in indexed databases that resulted in the identification of 181
articles, of which 12 met the inclusion criteria and were analyzed in depth. The findings show that the implementation of AI has generated
significant improvements in market segmentation, the management of large volumes of data and the optimization of marketing and sales
strategies. Challenges associated with its adoption were also identified, such as the need for advanced technological infrastructure,
organizational adaptation and ethical management of data use. The discussion compares different perspectives on these findings and
highlights Al as a key strategic tool in the digital transformation of B2C commerce. However, its implementation requires a structured
approach and careful planning to maximize its benefits and minimize risks. This review provides an updated framework on the application of
Al in commerce and provides relevant information for companies seeking to strengthen their competitiveness in digital environments.
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Resumen: La presente revision sistemdtica tiene como objetivo
analizar el impacto de la Inteligencia Artificial (IA) en los procesos
de ventas Business-to-Customer (B2C) y su contribucion a la
optimizacion de estrategias comerciales, la toma de decisiones y la
personalizacion de la experiencia del cliente. Para ello, se aplico las
metodologias PICO y PRISMA, realizando una busqueda en bases
de datos indexadas que resulto en la identificacion de 181 articulos,
de los cuales 12 cumplieron con los criterios de inclusion y fueron
analizados en profundidad. Los hallazgos evidencian que la
implementacion de IA ha generado mejoras significativas en la
segmentacion de mercado, la gestion de grandes voliimenes de datos
y la optimizacion de estrategias de marketing y ventas. Asimismo, se
identificaron desafios asociados a su adopcion, tales como la
necesidad de infraestructura tecnologica avanzada, la adaptacion
organizacional y la gestion ética del uso de datos. La discusion
compara diferentes perspectivas sobre estos hallazgos y destaca la 1A
como una herramienta estratégica clave en la transformacion digital
del comercio B2C. No obstante, su implementacion requiere un
enfoque estructurado y una planificacion cuidadosa para maximizar
sus beneficios y minimizar los riesgos. Esta revision aporta un marco
de referencia actualizado sobre la aplicacion de IA en el ambito
comercial y proporciona informacion relevante para empresas que
buscan fortalecer su competitividad en entornos digitales.

Palabras clave-- Inteligencia artificial, Proceso de ventas,
andlisis de datos, marketing y automatizacion.

I. INTRODUCCION

A través del tiempo, el proceso de ventas ha experimentado
diversos cambios para adaptarse a las exigencias del mercado
de cada época. Este mismo, evolucion6 desde las transacciones
directas y trueques que se dieron en la época medieval, hasta la
Ilegada y adopcion de las tecnologias en pleno siglo XXI [1].
En ese contexto, la evolucidn de la tecnologia ha transformado
totalmente el proceso de venta tradicional. El cual, permitié un
mayor enfoque al comercio digital y a la experiencia del cliente
[2].

En la actualidad, muchas empresas han dejado de ser
operativas por los cambios de mercado que han surgido. La
incorporacion de la Inteligencia Artificial (1A) ha generado una
brecha en la atencién y mejora en los procesos de ventas del
tipo Business-to-Costumer (B2C) [3]. Siendo esta una pieza
clave para las organizaciones, ya que los constantes avances
tecnoldgicos y el crecimiento exponencial de los datos de
informacion, permitieron a la 1A optimizar su capacidad para
mejorar sus estrategias de venta. Los cuales, facilitaron la
mejora de toma de decisiones [4]. Del mismo modo, el proceso
de venta B2C presenta mayor apertura a innovar sus

mecanismos y brindar un nuevo enfoque hacia la
personalizacion de la experiencia al cliente [5].

La aplicacion de la 1A en el proceso de ventas B2C,
presenta una serie de desafios. Entre estos, se encuentran la
segmentacion de mercado efectiva, la personalizacion de las
ofertas, la gestion de grandes volimenes de datos de clientes y
la optimizacion de las estrategias de marketing y ventas [6].
Ademas del alcance de informacién por parte de los
consumidores, quienes cada vez mas exigentes e informados,
las industrias afrontan la necesidad de comprar especializadas.
Por lo que, las industrias deben adaptarse a este cambio
ofreciendo soluciones mas eficientes y rentables [3].

Segin el analisis efectuado sobre las revisiones
sistematicas y de literatura, se ha definido la necesidad de
explorar y comprender el impacto de IA en el proceso de ventas
de tipo B2C, ya que no cuentan con la inclusién de la
metodologia prisma de la version 2020 o de un andlisis
bibliométrico [7], [8]. Ademas, se ha sefialado que ciertos
estudios no se ajustan al modelo actualizado de PRISMA [8].
Por lo que, se busca brindar una vision clara de los beneficios
potenciales que la 1A puede ofrecer a las empresas, asi como el
desafio que supone su implementacién. Teniendo en cuenta que
el valor social de la 1A se define como el valor combinado de
su adopcidn por parte de las maltiples partes interesadas de una
organizacion, considerando los beneficios, costos y problemas
[9].

Por lo antes expuesto, la realizacién de esta revisién
sistemética de literatura (RSL) es para recopilar las distintas
afirmaciones que se tienen sobre la adaptacion de la IA en los
procesos de ventas B2C. Al hacerlo, se espera que esta
investigacién contribuya al conocimiento existente 'y
proporcione informacién valiosa para las organizaciones que
buscan utilizar la inteligencia artificial como una herramienta
estratégica en el area de ventas.

Por lo que, la presente revision pretende analizar como las
herramientas Deep learning, machine learning y la red neuronal
artificial, cominmente utilizados, brindan una mejora en las
ventas de los distintos sectores industriales. En tal sentido, el
objetivo de esta investigacion es analizar impacto que brinda la
integracion de la IA en los procesos de ventas de tipo B2C, bajo
los distintos puntos de vista y modo de aplicaciones a los
diversos procesos y productos ofertados.

Il. METODOLOGIA

Para alcanzar el objetivo de esta RSL sobre el impacto de
la 1A en los procesos de ventas B2C, se adoptd un enfoque
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estructurado basado en la metodologia PRISMA. Se formulo
una pregunta de investigacion clara, utilizando el marco PICO
(Poblacion, Intervencion, Comparacion, Resultados) para guiar
la seleccién y andlisis de los articulos relevantes. Se excluyé el
componente de comparacion para centrar el estudio en la
aplicacion e impacto de la inteligencia artificial, abarcando
investigaciones publicadas entre 2018 y 2024. Este enfoque
garantizé una rigurosa recopilacion y sintesis de la literatura
existente.

La pregunta central que orient6 el estudio fue: “;Cudl es el
impacto de la adopcién de tecnologias de inteligencia artificial
en los procesos de ventas B2C?”. Este enfoque, condujo a la
identificacion de términos clave vinculados a la inteligencia
artificial y las ventas, que, al combinarse con operadores
booleanos, permitieron desarrollar una ecuacion de busqueda:
("companies" OR "organizations™) AND ("Al" OR "artificial
intelligence marketing™) AND "sales".

La blsqueda se realiz6 en las bases indexadas Scopus,
SciElo y Science Direct en julio del 2024. Se aplicaron los
filtros de tiempo (2018-2024) y tipo de documento (Article),
obteniendo un total de 181 resultados. Para los cuales, se
establecieron los siguientes criterios para su seleccién;

e  Criterios de inclusion (CI): (1) Estudios relacionados
al tema de investigacion. (2) Estudios desarrollados
entre el periodo determinado.

e Criterios de exclusion (CE): (1) Articulos que difieren
con el tema de investigacion. (2) No se tomaran
publicaciones como: tesis, libros, revisiones literarias,
seccion de libro.

Los criterios de inclusion abarcan estudios basados en la
aplicacion de 1A en procesos de ventas B2C, y publicados entre
2018 y 2024. Del mismo modo, los criterios de exclusion
eliminan articulos no relacionados y no indexados. Los cuales,
garantizan que solo los estudios méas pertinentes y de alta
calidad formen parte del analisis.

Posterior a la descarga de los resultados de las bases
indexadas, se trasladaron a un Excel donde se realizo la fase del
cribado por titulo y resumen.

Partiendo desde los 181 articulos, a los cuales, se le
retiraron los articulos duplicados (3) y por otros motivos (2),
dando un resultado a examinar de 176 articulos. Segun los
criterios establecidos en la tabla 2 se excluyeron 129 articulos
por CE1, obteniendo 47 articulos originales, de los cuales no
recuperamos 16.

Por ultimo, al tamizar los articulos mediante CE1 se obtuvo
12 articulos que fueron seleccionados para seguir con nuestra
investigacion. Este proceso se puede observar en la Figura 1.

Identificacion de estudios a través de bases de datos y registros.

)
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Fig 1. Flujograma PRISMA de la filtracion y seleccion de

estudios
I1l. RESULTADOS
Los resultados se dividieron en dos secciones
fundamentales: una seccion dedicada a un analisis

bibliométrico descriptivo de los estudios seleccionados,
seguida de un andlisis pormenorizado de las caracteristicas
pertinentes que se relacionan con los objetivos de la RSL.

A. Anélisis bibliométrico

A través de este anélisis, se busca identificar patrones de
publicacion, las tendencias tematicas predominantes y las
contribuciones mas significativas en la materia.

En la Tabla | se presentan los estudios incluidos en esta
revision, los cuales fueron seleccionados por su relevancia y
rigor académico. Esta tabla ofrece una vision general de las
principales investigaciones como el titulo del estudio, la revista
en la que fue publicado, el afio de publicacion y el nimero de
citas recibidas. Ademas de, la tendencia ascendente en el interés
de investigacion por la 1A en los procesos de ventas B2C.

A pesar la falta de publicaciones registrada en 2020, este
puede explicarse por las repercusiones de la pandemia. Lo cual,
afectd de manera desfavorable las actividades de investigacion
en diferentes disciplinas. Con el levantamiento de las
restricciones, se reactivd el interés en la investigacion, lo que se
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evidencia en el notable aumento de publicaciones en los afios
siguientes.

TABLA 1
DATOS BIBLIOMETRICOS
Ref. Titulo Revista Afo | Citas
‘Why are the Sales
Forecasts so low?” Socio- | Computer Supported
Technical Challenges of Cooperative Work:
[10] Using Machine Learning CSCW: An 2024 1
for Forecasting Salesina | International Journal
Bakery
Effectiveness verification
framework for coupon
[11] distribution markt_etlng Cogent Engineering | 2024 0
measure considering
users’ potential purchase
intentions
From worker
empowerment to
managerial control: The Information and
[12] | devolution of Al tools' o 2024 2
. . Organization
intended positive
implementation to their
negative consequences
Decision-support tool for
global allocation of dairy
[13] sire_ semen based on Journal_ of Dairy 2023 0
regional demand, supply Science
constraints, and genetic
profiles
(Un)intended Journal of Computer
[14] 2§:izig;|§nces of Al Sales Information Systems 2023 2
Al-Based Sales International Journal
[15] | Forecasting Model for of e-Business 2023 1
Digital Marketing Research
Implementation of a International Journal
Mobile Application: Sales of Engineering
[16] Optimization in a Trends and 2022 13
Peruvian Company Technology
Efficient customer
segmentation in digital Information
[17] | marketing using deep Processing and 2022 11
learning with swarm Management
intelligence approach
Fusing Sell-Side Analyst
[18] | Bidirectional Forecasts IEEE Access 2022 3
Using Machine Learning
A study on intelligent
technology valuation -
[19] | system: Introduction of SSU sta |na=)|ll(tjy 2021 10
kibo patent appraisal (Switzerland)
system ii
Sustainability through the
use of modern simulation Sustainability
[20] methods-Applied artificial (Switzerland) 2019 6
intelligence
Al chatbot to realize . N
[21] | sophistication of customer Fujitsu $C|ent|f|c and 2018 12
- Technical Journal
contact points

La totalidad de los estudios empleados son articulos
recopilados de revistas indexadas. Las investigaciones revelan
que, en el Ultimo afio revistas como Computer Supported
Cooperative Work: CSCW: An International Journal, Cogent

Engineering y Information and Organization tuvieron una
mayor presencia en las publicaciones relevantes, especializadas
en tecnologia y ventas, reflejando la interdisciplinariedad del
tema. El cual, muestra cémo diversas fuentes contribuyen a la
comprensidn integral del impacto de la 1A en ventas B2C.

Con el fin de identificar y perfilar las tendencias de
investigacién, se realizé un analisis de las palabras claves. El
Network obtenido por VOSviewer (Fig. 2), revela las
conexiones y la frecuencia de términos relacionados con la 1A
en ventas B2C, proporcionando una visién comprensiva de los
temas predominantes. Las palabras clave mas destacadas
incluyen "IA", "proceso de ventas", y "B2C", indicando el foco
central de los estudios seleccionados.
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Fig 2. Network de las palabras claves de los articulo

En cuanto a la repercusion académica, las investigaciones
realizadas por los autores [16] y [21] resaltaron al obtener 13y
12 citas respectivamente. Estos destacan el uso de la 1A como
una herramienta clave para optimizar la interaccion con los
clientes y mejorar su experiencia. Ademas de, adaptar las
soluciones a las necesidades y comportamientos de los clientes,
con el objetivo de ofrecer un servicio mas efectivo y
personalizado en un entorno digital en constante evolucion.

En cuanto a la procedencia geografica, entre las
investigaciones con mayor cantidad de publicaciones destacan
Japén y China, evidenciando una fuerte actividad investigativa
en regiones con avanzadas capacidades tecnolégicas vy
mercados competitivos. Seguidos por paises como India,
Sudéfrica, Alemania, Perd, entre otros (Fig. 3).
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Fig 3. Paises de origen de los articulos seleccionados

B. Analisis de los resultados obtenidos

En base a los 12 articulos finales de nuestra investigacion.
Podemos decir que, los resultados muestran que la
implementacion de soluciones de inteligencia artificial ha
tenido un impacto significativo en los procesos de venta B2C.

1) Mejora en el proceso de ventas: La IA esta
transformando de manera significativa el proceso de ventas
B2C, mejorando tanto la eficacia como la eficiencia operativa.
Esto se logra mediante una mayor personalizacion y una
experiencia de la cliente optimizada a través de sistemas de
recomendacion avanzados (consulte la Tabla Il). Ademas de,
automatizar las tareas repetitivas, como la generacion de
prospectos y el seguimiento, permite a los equipos de ventas
enfocarse en actividades més estratégicas mediante
predicciones que aparecen en los estudios [10], [15], [18].

TABLAII
RESULTADO DE MEJORA DE PROCESOS DE VENTA

Usando un modelo de aprendizaje profundo
. . . Red neuronal
[17] | combinado con un algoritmo de ANN mejorar la e
., . . o artificial (ANN)
segmentacion de clientes en marketing digital.
Al integrar los sistemas de IA esta mejora los .
o . . o Machine
[18] | pronodsticos de precios de acciones al utilizar datos .
. Learning
de analistas.
La integracion Qe sistemas de IA como KPAS 11 Sistema KPAS
facilita que los inversores evalten el valor de
[19] . - - II'y Deep
tecnologias, 1o que mejora la toma de decisiones .
o Learning
estratégicas y los procesos de ventas.
La IA hibrida permite respuestas automaticas
precisas utilizando datos existentes de preguntas y
[21] respuestas frecuentes (FAQs), mejorando la Chatbots y Deep
eficiencia y eficacia de los centros de contacto al learning
automatizar las respuestas a consultas comunes de
los clientes.

(Como la integracion de la inteligencia artificial

Ref. > IA Utilizada
puede mejorar los procesos de ventas?

El uso del machine learning permite desarrollar

[10] pronosticos de ventas mas precisos al considerar Machine
una gran cantidad de factores que influyen en las learning
ventas.
Con el analisis de las caracteristicas de compra de

[1] los clientes mediante la aplicacion del modelo LightGBM y
machine learning en los historiales de compra y SHAP

navegacion mas reciente.

El AIA en elservicio al cliente permite a los
vendedores generar respuestas a solicitudes de
[12] | clientes de forma auténoma y obtener mejores

Asistente de
ventas de A

insights. Esto promete mejorar la eficiencia y (AISA)
precision de los servicios prestados.
Al asignar de manera objetiva las unidades de
. . . Programas
semen de toros a diferentes regiones, considerando .
. . " Lineales (LP) y
[13] | la demanda regional, las preferencias genéticas, la -
. . Enteros Mixtos
capacidad de produccion de los toros y otras (MIP)

restricciones.

Proporciona orientacion a los empleados y mejora
[14] | su eficiencia laboral dentro de los escenarios de
ventas

AISA (asistente
de ventas)

Usando ANN como técnica de IA, se vuelve una

[15] | herramienta resolver problemas complejos de Red neuronal

artificial (ANN)

pronostico de ventas.

Esto se traduce en una mayor probabilidad de conversién,
incremento en la productividad de los equipos de ventas y
decisiones méas informadas, destacando cémo la 1A estd
impulsando importantes mejoras en el desempefio del proceso
de ventas B2C
2) Experiencia al cliente: En el modelo de negocio B2C, se ha
experimentado una transformacion significativa con la
adopcion de herramientas basadas en IA. Estas segin sefialan
[11], [16], y [17] han permitido personalizar la interaccion con
los clientes, anticipar sus necesidades y optimizar su recorrido
de compra. A través de sistemas de recomendacion, chatbots
inteligentes y andlisis predictivo, mejora la satisfaccion del
cliente, la IA permite proporcionar respuestas rapidas y
servicios adaptados a sus preferencias. Esta seccion analiza los
principales resultados de estudios enfocados en la experiencia
al cliente, destacando los beneficios tangibles de implementar
IA'y sus implicancias para mejorar la percepcion y fidelizacion
del consumidor.

TABLA 111
RESULTADO DE EXPERIENCIA AL CLIENTE
(Como la adopcion de la inteligencia artificial mejora la
experiencia y compromiso de los clientes?

La IA permite facilitar al cliente la prediccion de compra en base a
las necesidades mas recientes
Asegurando que se cumplan mejor sus demandas regionales y
[13] | preferencias genéticas, gracias a una asignacion eficiente de los
recursos disponibles.
Con el machine learning se puede generar automaticamente un
[16] | diccionario que absorbe variaciones en la redaccion de los clientes,
para lograr una alta tasa de respuestas correctas
Ayuda a mejorar la seleccion de caracteristicas de comportamiento
[17] | de los clientes, lo cual luego se utiliza para una segmentacion mas
efectiva de los clientes.
La optimizacion de los informes de analistas mediante IA mejora la
[18] | experiencia y el compromiso de los clientes al brindarles
predicciones de mercado mds precisas y actualizadas.
Permite obtener informacion financiera en tiempo real y comparar
visualmente las empresas de una misma industria.
La solucion de sofisticacion de puntos de contacto de Fujitsu, que
[21] | incluye tecnologia de chatbot, permite una atencion al cliente
precisa y disponible las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana.

Ref.

[11]

[19]

El anélisis de los resultados evidencia que, se ha
revolucionado la experiencia del cliente al facilitar
interacciones personalizadas y servicios mas eficientes. Entre
los beneficios destacados en [21], se encuentran la reduccion de
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tiempos de espera mediante chatbots inteligentes, el incremento
en la tasa de conversion gracias a sistemas de recomendacion
basados en preferencias, y la mejora en la fidelizacion del
cliente mediante un anélisis més profundo de sus necesidades.
Estas herramientas no solo fortalecen la relacion entre la
empresa y el consumidor, sino que también representan una
ventaja competitiva en el mercado B2C.

3) Ventaja competitiva: La adopcion de la IA en los
procesos de ventas ha permitido a las organizaciones optimizar
operaciones, personalizar ofertas y mejorar la toma de
decisiones estratégicas. Estas capacidades ofrecen una ventaja
distintiva frente a competidores que no emplean estas
tecnologias. Segln se menciona en [13] y [14], herramientas
como asistentes de ventas inteligentes incrementan la eficiencia
al facilitar el seguimiento de clientes y la conversion de
oportunidades de venta. Ademas de destacar que, la asignacion
Optima de recursos mediante 1A reduce desperdicios y mejora
la rentabilidad. En esta seccién se explora cémo la 1A otorga a
las empresas una ventaja competitiva sostenible en el entorno
B2C.

TABLA IV
RESULTADO DE VENTAJA COMPETITIVA
(Cual es la ventaja competitiva frente a empresas que no utilizan
estas tecnologias?
Prediccion de la posible intencion de compra (PPI) a diferencia
de otras empresas
Permitir una asignacion mas precisa y eficiente de los recursos,
[13] lo que maximiza los ingresos y minimiza el desperdicio de
unidades no asignadas.
La facilidad del rastreo de llamadas seglin la frecuencia de
[14] atencion del cliente genera una ventaja con respecto a la
contactabilidad y conversién.
La aplicacion de ANN se vuelve una herramienta adecuada para
que los gerentes preparen prondsticos de ventas mas precisos.
Enriquecer la comunicacion con la audiencia y profundizar atn
[16] | mas los intercambios con las comunidades locales al recopilar y
analizar opiniones directas.
Se enfoca en la segmentacion de clientes utilizando Deep
[17] learning y ANN para asi tener mejor rendimiento que otros
enfoques.
Permite a las empresas procesar grandes cantidades de datos de
[18] manera rapida y precisa, generando recomendaciones de
inversion que pueden superar a las de los analistas humanos.
Permite a las empresas estimar facilmente el valor econémico de
sus tecnologias sin necesidad de expertos en valoracion.
Permite prever indicadores econdmicos de manera mas precisa,
[20] lo que permite a las empresas tomar decisiones mas informadas y
basadas en datos.

[15]

[19]

Los resultados muestran que la 1A es un catalizador clave
para crear y mantener una ventaja competitiva en el proceso de
ventas B2C. Herramientas como las redes neuronales
artificiales (ANN) descritas [15], [17] permite realizar
previsiones de ventas méas precisas, una mejor asignacion de
recursos y la optimizacién de las estrategias de marketing. De
manera que, el uso de algoritmos de aprendizaje profundo para
la segmentacion de clientes produce un mejor desempefio que
los métodos tradicionales. Estas tecnologias no solo mejoran la
eficiencia operativa, sino que también permiten el uso de
estrategias de diferenciacién basadas en datos, fortaleciendo la
posicién de una empresa en relacion con sus competidores.

V. DISCUSION

Los resultados expuestos del presente RSL permiten
identificar el aporte de las publicaciones realizadas en los
Gltimos 7 afios. Los estudios recientes como [10], [11], [12] (ver
tabla I) revelan los avances de 1A en la interaccién comercial.
Los cuales han presentado un crecimiento exponencial durante
el 2021 y 2024. Por lo cual, este refleja el creciente interés y la
relevancia de la 1A en el &mbito de ventas B2C. Segln [22],
menciona que debido a la pandemia de COVID-19 se acelerd
ciertos cambios en el entorno empresarial, ya que recurrieron
cada vez mas a la IA para adaptarse a las cambiantes
necesidades de los clientes y mantener la agilidad en sus
operaciones de ventas.

En cuanto a las fuentes de publicacion, se evidencia que los
estudios[19], [20] de la revista Sustainability (Switzerland) tuvo
mayor presencia en la elaboracion de este RSL.

La figura 2, muestra que las palabras clave mas frecuentes
y/o recurrentes en los articulos de esta investigacion son “Sales”
y “Artificial Intelligence”. La referencia [23] muestra los
avances rapidos en IA han permitido el desarrollo de nuevas
aplicaciones y herramientas que transforman diversos campos,
incluyendo las ventas, ademas su capacidad logra procesar
grandes volumenes de datos y proporcionar insights
accionables, lo que es crucial para su adopcidn en las estrategias
de ventas.

Asi mismo, se observé una relacion de los paises con mas
estudios realizados (Fig. 3), siendo estos Japdén y China, con 2
investigaciones realizadas cada uno [11], [12], [14], [21].

Las herramientas analizadas en la mejora del proceso de
ventas mediante la IA (consulte la Tabla Il), se encontré una
diversidad de herramientas utilizadas. La referencia [15]
menciona que el uso de la Red Neuronal Artificial (ANN),
permite a la organizacion resuelva problemas complejos de
pronostico de ventas, dando metas mas acertadas al tiempo
actual. En la referencia [17] se aborda que la ANN, permite a
las empresas tener una mejora en la segmentacion de sus
clientes y asi puedan apostar por una mejor propuesta de
marketing digital. Los resultados de estos estudios presentan
correlacion entre las herramientas utilizadas para la mejora del
proceso de ventas, trayendo consigo un impacto positivo a las
organizaciones aplicadas

Ademas, el andlisis evidencid la capacidad de la IA para
transformar los procesos comerciales mediante metodologias
como Machine Learning y Deep Learning [10], [18], [19], [21],
que permiten procesar grandes volimenes de datos y generar
insights accionables. Estudios destacan la asignacion eficiente
de recursos mediante programas lineales, como se indica [13].
Mientras que en la referencia [14] se subraya la efectividad de
los asistentes de ventas inteligentes en la mejora de la
conversion de clientes. Estas observaciones son consistentes
con investigaciones [10], [11], [15], las cuales destacan la
importancia de la tecnologia en optimizar estrategias de
marketing y ventas.

Sin embargo, es crucial considerar la adaptacion de estas
herramientas a contextos especificos. Por ejemplo, [17] resalta
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que los modelos basados en Deep Learning, aunque son
poderosos, requieren una infraestructura robusta y una gestion
experta para maximizar su efectividad. Del mismo modo en las
referencias [15] y [18] se enfatiza la necesidad de ajustar las
herramientas de prondstico de ventas a las dinamicas
particulares en cada sector.

En términos de experiencia al cliente (consulte la Tabla
1), los hallazgos corroboran que la IA permite un nivel
superior de personalizacion y compromiso, lo cual mejora la
satisfaccion del consumidor. Las referencias [11] y [16]
destacan el uso de algoritmos para anticipar intenciones de
compra, apostando por predicciones en base a las bisquedas
mas recientes que realizaron los clientes. Sin embargo, las
tecnologias como los chatbots, brindan atencion ininterrumpida
y respuestas adaptadas a las necesidades especificas del cliente
[21]. Estas aplicaciones, fortalecen la relacion entre las
empresas y sus clientes, mejorando tanto la percepcién de la
marca como la fidelizacidn.

Por otro lado, los resultados también destacan la capacidad
de la IA para ofrecer una ventaja competitiva (consulte la Tabla
IV) significativa en mercados competitivos. Las referencias
[13], [16], [20] efectdan la recopilacion y el andlisis de datos
mediante A enriqueciendo las interacciones con los
consumidores y mejorando la toma de decisiones estratégicas,
la reduccion de desperdicios no asignados, y el incremento en
la eficiencia de los recursos. Esto se traduce en una mayor
eficiencia en la asignacién de recursos y en un rendimiento
superior en comparacion con los enfoques tradicionales.

En contraste con lo anterior, la aplicacion AISA permite a
los vendedores, tener un rastreo de llamada mas certero,
generando asi una mayor tasa de respuestas efectivas y
posibilidades de conversién ante posibles intenciones de
compra por parte del cliente, permitiendo desarrollar las
necesidades de las organizaciones, como se indica en [14]. Para
ambas posturas, se observa que la IA abarca solucién y ventaja
en distinto modelos de negocio, ya que les permite desarrollar
las necesidades de las organizaciones.

En sintesis, esta revision evidencia que la adopcién de
inteligencia artificial en procesos de ventas B2C no solo
transforma las operaciones comerciales, sino que también
redefine las dindmicas de interaccion entre empresas y clientes.
No obstante, se identifican desafios asociados a la privacidad
de los datos, la resistencia al cambio y la confianza del cliente
en sistemas automatizados, los cuales deben ser abordados para
garantizar una implementacion exitosa. Este estudio subraya la
importancia de integrar la A como una herramienta estratégica,
adaptada a las necesidades especificas de cada contexto
organizacional, para maximizar su impacto en las ventas y la
competitividad empresarial.

V. CONCLUSION

La integracion de sistemas IA en los procesos de ventas
como los chatbots, el machine learning y los asistentes de
ventas inteligentes, han demostrado mejoras significativas
sobre la eficiencia y precision en la atencion al cliente y en la

prediccion de ventas. Es asi como, su uso permite automatizar
respuestas a preguntas frecuentes, mejorando la eficiencia
operativa y la satisfaccion del cliente. Ademas, herramientas
como el machine learning pueden analizar grandes volimenes
de datos para desarrollar prondsticos de ventas mas precisos,
considerando diversos factores que influyen en las ventas. La
implementacidn de asistentes de ventas inteligentes también
ayuda a los vendedores a generar respuestas autdbnomas y
obtener insights valiosos, lo que mejora la toma de decisiones y
la efectividad de las estrategias de ventas.

La optimizacion mediante 1A mejora la experiencia y el
compromiso de los clientes al personalizar las interacciones y
proporcionar respuestas precisas y rapidas. Por lo que,
tecnologias como el machine learning permiten la creacion de
diccionarios que absorben variaciones en la redaccion de los
clientes, asegurando respuestas correctas y personalizadas.
Ademas, la utilizacién de chatbots y otros puntos de contacto
automatizados garantiza una atencion al cliente disponible en
todo momento, lo que incrementa la satisfaccion del cliente.
Estas herramientas también facilitan la prediccién de compras
basadas en las necesidades recientes de los clientes, mejorando
asi la precision y relevancia de las ofertas y recomendaciones

Las empresas que implementan tecnologias de IA en sus
procesos de ventas obtienen una ventaja competitiva
significativa en comparacién con aquellas que no lo hacen. La
integracion de IA permite a las empresas optimizar sus
operaciones, automatizar tareas rutinarias y tomar decisiones
basadas en datos. Esto resulta en una mejor asignacion de
recursos, una mayor precision en los pronosticos de ventas y
una personalizacion efectiva de las interacciones con los
clientes. Estas capacidades les permiten implementar
estrategias de ventas mas eficientes y efectivas, aumentando la
probabilidad de conversion y mejorando la productividad del
equipo de ventas. En consecuencia, las empresas que adoptan
IA pueden superar a sus competidores en términos de eficiencia
operativa y satisfaccion del cliente

De acuerdo con, el analisis bibliométrico realizado en
nuestra investigacién, se analizaron la variedad de estudios
previos realizados sobre la inteligencia artificial y su aplicacion
en el proceso de ventas B2C. En el cual, se destaca el
crecimiento exponencial anual del tema abordado. Lo cual,
representa el creciente interés de la aplicacion de herramientas
IA en los procesos de ventas.
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