ISBN: 978-628-96613-1-6. ISSN: 2414-6390. Digital Object Identifier: https://dx.doi.org/10.18687/L ACCEI2025.1.1.1761

Use of artificial intelligence in business marketing: a
systematic review

Christel Lucero Choque-Yarasca'®; Nilda Rosa Barrutia-Montoya®®; Luis Alberto Geraldo-Campos?
123 Universidad Tecnologica del Perti, C20242@utp.edu.pe, C20354@utp.edu.pe, Igeraldo@utp.edu.pe

Abstract— The objective is to identify the impact of artificial intelligence in business marketing, the main clusters, the Al tools that have
been applied for the benefit of marketing, their implementation process, the strategies employed in the application and the main challenges
of Al in marketing application. To this end, a systematic review was conducted following the PRISMA guidelines and the PICO question of
the empirical studies found in the Scopus and Web of Science (WoS) databases. Subsequently, a bibliometric analysis was developed and a
total of 35 scientific articles were identified in journals indexed between the years 2019 and 2024 that met the inclusion criteria and were
ready to extract the information. It was identified that the application of Al in companies improved the quality of predictions about customer
behavior, which helps to perform better segmentation and personalization of offers to the target audience, and to increase customer
retention. It was concluded that there is a close connection between artificial intelligence, marketing and commerce, and emp hasis was
placed on emerging areas such as data mining, machine learning, ChatGPT-4, neural networks, BiLSTM, chatbots algorithms and virtual
assistants, which are revolutionizing the field.
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Resumen— El objetivo es identificar el impacto de la
inteligencia artificial en el marketing empresarial, los principales
clusteres, las herramientas de 1A que se han aplicado en beneficio
del marketing, su proceso de implementacion, las estrategias
empleadas en la aplicacion y los principales retos de la 1A en la
aplicacion del marketing. Para ello, se realizo una revision
sistematica siguiendo las directrices PRISMA y la pregunta PICO
de los estudios empiricos encontrados en las bases de datos de
Scopus y Web of Science (WoS). Posteriormente, se desarrollo un
andlisis bibliométrico y se identifico un total de 35 articulos
cientificos en revistas indexadas entre los afios 2019 y 2024 que
cumplian los criterios de inclusion y estaban listos para extraer la
informacion. Se identifico que la aplicacion de la IA en las
empresas mejoro la calidad de las predicciones sobre el
comportamiento de los clientes, lo que ayuda a realizar una mejor
segmentacion y personalizacion de las ofertas al publico objetivo, y
a aumentar la retencion de los clientes. Se concluyo que existe una
estrecha conexion entre la inteligencia artificial, el marketing y el
comercio, y se hizo hincapié en dreas emergentes como la mineria
de datos, el aprendizaje automdtico, ChatGPT-4, redes neuronales,
BiLSTM, algoritmos de chatbots y asistentes virtuales, que estin
revolucionando el campo.

Palabras  clave--
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I. INTRODUCCION

El desarrollo de la Inteligencia Artificial (1A) en la dGltima
década ha impactado profundamente diversos aspectos de la
vida cotidiana y empresarial, modificando la comunicacion y
la conexion entre empresas y consumidores [1]. Ademas, ha
provocado cambios disruptivos en sectores como la salud, el
comercio y las finanzas [2], transformando tanto las
experiencias de los consumidores como las estrategias de
marketing interactivo [3]. En este contexto, la 1A se consolida
como una herramienta esencial para comprender, predecir y
adaptarse a las dindmicas del mercado en el &mbito del
marketing empresarial [4]. Este articulo de revision explora la
convergencia entre la 1A y el marketing, destacando su papel
en la transformacién de estrategias comerciales y la
generacion de nuevas oportunidades de éxito [5].

La IA se define como el estudio interdisciplinario que
tiene como objetivo desarrollar sistemas de informacion
capaces de realizar tareas que necesitan de la inteligencia
humana [6]. Esto abarca, entre otros, el reconocimiento de
patrones, el aprendizaje automatico, el procesamiento del
lenguaje natural y la toma de decisiones basada en datos.
Dentro del marketing empresarial, la inteligencia artificial
(1A) se utiliza para analizar grandes volimenes de datos,

detectar tendencias, personalizar las experiencias de los
clientes y mejorar las estrategias de marketing [7].

La literatura clasica sobre IA y marketing empresarial
ofrece una base tedrica y empirica sélida para entender la
evolucidn de esta relacién. Autores como [8], examinaron el
papel esencial del marketing en la creacién y entrega de valor
a los clientes, enfatizando la importancia de la segmentacion
del mercado, el posicionamiento de la marca y la gestion de
las relaciones con los clientes. Por otro lado, investigadores en
IA como Huang y Rust [9] contribuyeron al desarrollo de
modelos y algoritmos de aprendizaje automatico que respaldan
las capacidades predictivas y analiticas del marketing.

La IA se ha convertido en una tendencia emergente en
varios campos, incluido el marketing. Con el avance de la
tecnologia, especialmente en lo que respecta al uso de la
inteligencia artificial, el marketing ha experimentado una
transformacion significativa [10]. La inteligencia artificial ha
cambiado por completo la forma en que las empresas llevan a
cabo sus estrategias de marketing en los negocios. Gracias a su
capacidad para analizar grandes cantidades de datos y predecir
patrones de comportamiento de los consumidores, la 1A ha
permitido a las empresas personalizar sus estrategias de
marketing hasta un nivel sin precedentes [11]; ademés, ha
demostrado ser una herramienta indispensable para las
empresas que buscan mejorar su efectividad en el mercado,
desde la segmentacion del pablico objetivo hasta la creacion
de contenido personalizado; por ejemplo, ha permitido la
automatizacion de tareas repetitivas, liberando asi tiempo a los
profesionales del marketing para que se concentren en
estrategias mas creativas y avanzadas [12]. El uso de chatbots
impulsados por IA también ha mejorado la interaccion con el
cliente al brindar respuestas precisas y oportunas a sus
consultas [13].

A pesar de los importantes avances, todavia existen
desafios éticos y de privacidad asociados con el uso de la IA
en marketing. El equilibrio entre la recopilacion de los datos y
el respeto a la privacidad del consumidor es de importancia
para las empresas [14]. Los desafios éticos relacionados con el
uso de la inteligencia artificial (1A) en el &mbito del marketing
son de suma importancia, especialmente en relaciéon con la
transparencia en el uso de algoritmos, la equidad en la
segmentacion del publico objetivo y la salvaguardia de la
privacidad de los datos de los consumidores [15], [16].

En este articulo se examina como la IA ha transformado
el panorama del marketing en las empresas y tanto sus
ventajas como sus desafios. Las herramientas y plataformas en
el &mbito del marketing, como el andlisis predictivo, la
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personalizacién dindmica de contenido, la optimizacion de
motores de blsqueda y la automatizacion de campafias
publicitarias, han sido influenciadas por la inteligencia
artificial [1]. Al utilizar estas herramientas, las empresas
ahorran tiempo y recursos al mejorar la precision y eficacia de
sus estrategias de marketing [17].

La importancia de examinar la conexion entre la
inteligencia artificial y el marketing en empresas es crucial,
debido a su habilidad para transformar la manera en como las
organizaciones comprenden e interactGan con sus clientes [9].
A medida que el panorama empresarial se vuelve cada vez
mas competitivo y utilizar estrategias de marketing basadas en
IA, tienen la oportunidad de obtener una ventaja competitiva y
significativa, al anticipar las necesidades de los clientes,
personalizar ofertas y maximizar el retorno de la inversion
(ROI) en marketing a medida que el panorama empresarial se
vuelve cada vez mas competitivo y digital [15].

La inteligencia artificial (1A) se define como sistemas de
agentes inteligentes capaces de observar su entorno, alertar y
actuar de manera eficiente [18]. Estos sistemas simulan
procesos emocionales y cognitivos humanos, replicando la
capacidad de pensamiento y accidn de las personas [19], [20].
En el marketing, la IA desempefia un papel clave al analizar
grandes volumenes de datos y personalizar estrategias,
mejorando la eficiencia y efectividad empresarial. Areas como
el aprendizaje automatico, los macrodatos y las soluciones
resilientes permiten a las empresas optimizar sus mensajes
para alcanzar al publico adecuado en el momento preciso [18].
En particular, la 1A beneficia al sector de bienes de consumo
masivo, facilitando la personalizacion, la participacion del
consumidor y la automatizacién, lo que fortalece la ventaja
competitiva [21].

No obstante, los avances en IA también conllevan riesgos,
como problemas de privacidad, aislamiento del cliente y
desafios éticos, que afectan la confianza, satisfaccién y lealtad
del consumidor [22]. Temas emergentes, como la IA
generativa, los chatbots y el procesamiento del lenguaje
natural, destacan en la investigacion actual de marketing [23].
Ademaés, la adopcidn de la 1A estd impulsada por deficiencias
en las practicas de marketing tradicionales y la
informatizacion, contribuyendo a mejoras en precisién, toma
de decisiones y reduccién de costos, segun las teorias del
procesamiento de la informacion y el aprendizaje
organizacional [24]. Es por ello, la importancia de incorporar
perspectivas de la ciencia del comportamiento que permitan
comprender para mitigar los riesgos de la IA, conllevando a
soluciones técnicas [25].

El objetivo principal de este articulo es identificar los
impactos de la inteligencia artificial en las estrategias de
marketing empresarial en la literatura publicada durante los
afios 2019 al 2024. Esto implica identificar tendencias
emergentes, analizar estudios de casos relevantes y brindar
recomendaciones practicas para la implementacion exitosa de
la 1A en el dominio del marketing. Permitiendo una vision
integral de como las empresas pueden utilizar el potencial de
la 1A para mejorar sus estrategias de marketing y lograr un

crecimiento sostenible en un entorno empresarial cada vez
mas competitivo y dinamico.

Il. METODOLOGIA

Este estudio aplicé la metodologia de revisidn sistematica
de literatura (RSL), utilizando PRISMA conocida por sus
siglas en inglés, Preferred Reporting Items for Systematic
Reviews and Meta-Analyses, con la finalidad de dar mayor
robustes en criterios de calidad y transparencia a los hallazgos
de investigacion. Asimismo, este estudio utilizd la estrategia
PICO (Problema o poblacidn, intervencién, comparacion y
resultados), por su enfoque estructurado garantizd6 una
adecuada formulacién de las preguntas de revisién [26]. Esto
conllevo al planteamiento de las preguntas, ¢Cuales son los
impactos de la inteligencia artificial en las estrategias de
marketing empresarial desde el 2019 hasta el 2024?, ;Qué
herramientas de inteligencia artificial fueron aplicadas en las
estrategias de marketing empresarial?, ;C6mo se implementa
la inteligencia artificial en las estrategias de marketing
empresarial para mejorar su eficacia?, ¢Cuales son los
resultados observados en términos de mejora de la eficacia de
las estrategias de marketing empresarial gracias a la
integracion de inteligencia artificial? Y ¢Cuales son los
principales desafios de las IA en la aplicacién del marketing?

La busqueda se ejecutd en marzo del 2024, en la base de
datos de SCOPUS y Web of Science, basado en la sintaxis de
la estrategia de busqueda (TABLA 1) para ser desplegado en el
diagrama PRISMA 2020 [26] y que da cuenta de las fases de
identificacion, cribado y articulos incluidos (Fig 1).

TABLA
CONSTRUCCION DE LA ESTRATEGIA DE BUSQUEDA

Base de

datos Ecuacion de basqueda

( TITLE-ABS-KEY ( “artificial intelligence” ) AND TITLE-
ABS-KEY ("Marketing" ) ) AND PUBYEAR > 2018 AND
PUBYEAR < 2025 AND ( LIMIT-TO ( SUBJAREA , "BUSI") |
AND ( LIMIT-TO ( LANGUAGE , "Chinese" ) OR LIMIT-TO
(LANGUAGE , "English” ) ) AND ( LIMIT-TO

(DOCTYPE, "ar") ) AND ( LIMIT-TO

(EXACTKEYWORD , "Artificial Intelligence" ) OR LIMIT-TO
(EXACTKEYWORD, "Marketing" ) OR LIMIT-TO
(EXACTKEYWORD , "Commerce" ) OR LIMIT-TO
(EXACTKEYWORD , "Sales™ ) ) AND ( LIMIT-TO

(OA, "all"))

Scopus

(T1= ("artificial intelligence™) AND TI=("Marketing") AND PY=
(2019 or 2020 or 2021 or 2022 or 2023 or 2024) AND WC
=(Business OR Management OR Computer Science Atrtificial
Intelligence))

Web of
Science

Para asegurar que los documentos seleccionados puedan
cumplir con los objetivos del articulo de revision, se establecio
un listado de criterios de inclusion y exclusién que se
muestran a continuacion (TABLA I1).

TABLAII
CRITERIOS DE INCLUSION Y EXCLUSION
Criterios Codigo Detalle del criterio
Criterios de Cl1 Articulos cientificos desde 2019 al 2024
inclusion (CI) CI2 Se incluyeron solo tipos de documentos de
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Articulos
ci Articulos cientificos con idioma original de
inglés, chino y espafiol
CEl Articulos de revision o teéricos
Criterios de CE2 Artlct_JIos no relacionados al tema de
exclusion (CE) estudio -
Articulos que no profundicen la IA en el
CE3 .
marketing

Los resultados obtenidos pasaron un proceso de seleccion
que conto con los siguientes pasos:

Primero, se aplico la ecuacion de busqueda en las bases
de SCOPUS y WoS; teniendo como resultados de la base de
datos de SCOPUS: 133 documentos y de la base de datos de
WoS se obtuvo: 24 documentos, haciendo un total de 157
articulos. Posterior se realiz6 s6lo la lectura del titulo y
comparacion del DOl de cada articulo y se elimind 11
articulos duplicados entre las dos bases de datos utilizadas.

De los 146 articulos restantes, se reviso el resumen y el
contenido, de los cuales 111 articulos fueron eliminaron
debido a los criterios de exclusidn. A continuacion, se muestra
la cantidad de documentos descartados y las razones de su
exclusion:

E1 =55 articulos de revision o tedricos

E2 = 34 articulos no relacionados al tema de estudio

E3 = 22 articulos que no profundicen la IA en el
marketing

Finalmente, solo 35 articulos cumplieron los criterios de
inclusion para llevar a cabo el estudio. A continuacion, se
muestra la Fig. 1.

[ Identificacién de nuevos estudios a través de bases de datos y registros ]
—

; Registros identificados: Registros eliminados antes del

2 Base de datos (n =2) cribado:

& Scopus (n = 133) > Duplicados (n=11)

2 WoS (n=24) No aptos por herramientas de

2 Registers (n = 157) automatizacion (n =55)

[

)

Reportes excluidos:
Articulos no relacionados con
el tema de estudio

v

Reportes evaluados para su

Cribado

clegibilidad (n=91) (n=34)
Articulos que no profundizan
en la A en marketing (n =22)

etc.

(

Total de estudios incluidos en la
revision (n = 35)

[ Incluidos ]

Fig. 1 Flujograma de revision segin la metodologia prisma

La extraccion y analisis los articulos seleccionados se
realizaron por medio de la cadena de busqueda con las
palabras clave principales, lo cual permitio realizar un andlisis
bibliométrico mediante R Studio utilizando la libreria
Bibliometrix y ejecutdndose Biblioshiny [27]. Esto permitié
explorar la bibliometria de los articulos identificados, que dan
una vision global de los avances de la inteligencia artificial
asociada al marketing, desde las principales revistas hasta los
paises més predominantes en donde se publican estos temas.
Para la extraccion de los datos e informacion se elabord una
lista te items que responden a las preguntas planteadas de

investigacion. Esta extraccion fue apoyada en Microsoft
Excel, donde se administrd toda la informacion y sus reportes.

I1l. RESULTADOS

A. Bibliometria de articulos sobre 1A y marketing
empresarial

El andlisis muestra que en 2019 no se publicaron articulos
en las revistas cientificas identificadas, pero la produccion
cientifica aument6 en las revistas a partir de 2020, en un
contexto atipico provocado por la pandemia del COVID-19.
Fue en este contexto, hasta 2024, cuando se observa un
impulso exponencial del incremento de publicaciones sobre
estos temas, y es en este contexto donde las personas conocen
cada vez mas estas tecnologias emergentes y sus beneficios, lo
que ha iniciado un proceso de crecimiento sostenido hasta la
fecha por parte de los cientificos de estas areas del
conocimiento.

En la Fig. 2, se muestra la nube de palabras, generada del
analisis bibliométrico, las mas resaltantes son: Intelligence y
Artificial, ambos términos destacan en los titulos de los
articulos analizados. La palabra Marketing tiene fuerte
presencia reafirmando la integracién y aplicacion de la IA en
las estrategias de este campo. El término Research, también
tiene una relevancia secundaria, mostrando un crecimiento en
la produccién de investigaciones que exploran como la IA
puede influir en esta disciplina. Los términos Al, Machine,
Technologists indican la importancia de la tecnologia y
conocimiento técnico en la implementacion de IA en el
marketing, asi como: Consumer y Customer que reflejan la
aplicacion de la IA en el mejoramiento de la experiencia del
consumidor. Por su parte, las palabras: Impact y Analysis
sugieren que un area significativa en la investigacién se
relaciona al impacto de la IA en précticas de marketing. Se
halla también los términos Future y Adoption que indican
interés en las tendencias futuras y la adopcion de la IA en el
marketing, implicando que este campo evoluciona
rapidamente y que la literatura explora posibles escenarios y
desafios futuros. Finalmente, las palabras: Framework y
Approach significan la necesidad de desarrollar marcos
estratégicos y enfoques metodolégicos para la integracion
efectiva de la IA en las practicas de marketing.

,,,,, framework -

— =uiurs T€SEANCH 3=

~intelligence

analysis s cusiomer = Tenew
_digital e
impact 5 social
ll!lﬂ
o nenneome 1€ gqéhua I bb t- machine 8“""’.?_".'..

""""""" GOIISIIIIIBI fiianagement

Fig. 2 Nube de palabras en relacion con los titulos de los articulos cientificos
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Referente a los estudios principales, observan cinco
clusteres centrados en tres principales, donde dos grandes
nodos predominan un clister denominado  Artificial
Intelligence y Marketing, ambos al centro del mapa con
conexiones mas numerosas Yy fuertes, destacando su
importancia porque la mayoria de las investigaciones tratan
sobre como la IA se aplica directamente a estrategias de
marketing. Estos dos grandes nodos conectan directamente
con el claster Commerce, lo cual podria implicar estudios
sobre e-commerce, automatizacién de ventas o marketing
digital. El clister rojo (IA y Marketing) cuyos nodos tiene una
fuerte relacién y que se articulan a otros pequefios nodos
subyacentes, incluyen términos como consumption behavior,
innovation, behavior research, internet, etc., lo que sugiere que
la 1A se estd utilizando para identificar y conocer mejor el
comportamiento de consumo, desarrollar innovacion en el area
del marketing, asi como el desarrollo de investigacion del
comportamiento para una mejora calidad del servicio.

Volviendo al claster azul, Commerce, se asocia a
términos como decision making, consumer behavior,
technologies, marketing strategy, deep learning, etc., esto
significa que las estrategias del comercio dependen de la toma
de decisiones, el comportamiento del consumidor, el uso de
las tecnologias, las estrategias de marketing propiamente
dichas, el uso de herramientas de aprendizaje profundo, entre
otros factores predominantes.

Este cluster estd estrechamente vinculado al clUster
naranja, el cual estd asociado al social networking, social
media, digital marketing, big data, y data analytics, lo cual
implica que, en el marco del comercio, el uso de las redes
sociales, el uso adecuado del marketing digital, la utilizacion
del big data que este genera permitira un eficiente analisis de
datos para la toma de decisiones bajo la interaccion de la
empresa y sus clientes. Es el clUster parpura y verde que
mayormente estan articulados al clister rojo, cuyo uso
predominante es de machine learning y metodologias
(literatura reviews y theoretical study, demostrando cémo la
investigacion en 1A aplicada al marketing también explora
nichos tecnoldgicos y metodoldgicos

La Fig. 3 muestra un panorama geografico de los paises
que han contribuido a la investigacién en el campo analizado.
Los colores méas oscuros indican mayor produccion cientifica,
mientras que los mas claros representan menor contribucion.
Estados Unidos y Reino Unido lideran la produccion cientifica
en el campo de la 1A aplicada al marketing, demostrando asi
una fuerte presencia de instituciones académicas y empresas
tecnoldgicas que estan a la vanguardia de este campo. En
Europa Occidental, Alemania y Francia muestran alta
produccion cientifica, reflejando un rol destacado, asi como
Asia y Oceania que evidencian una participacion significativa
debido a su creciente inversion en tecnologia e interés en la 1A
(India, Australia y China). Se observa una menor contribucién
en Regiones de Latinoamérica, Africa y Medio Oriente,
debido a dificultades de acceso a tecnologia o infraestructura
académica que limitan la investigacion.

Country Scientific Production

» o

Fig. 3 Produccion cientifica por paises

Posteriormente, al aplicar la metodologia PRISMA se
contd con 35 articulos cientificos para la extraccion de la
informacion. Segun la Fig. 4, la produccion de estos articulos
seleccionados fue del 2020 al 2024, mostrando que, hasta la
fecha de busqueda, el afio con mayor nimero de publicaciones
fue en el afio 2023.

2022

2020 2021 2022 2023 2024

SN B OO W

uScopus ® Web of Science

Fig. 4 NUmero de articulos seleccionados segln base de datos y por afio

La Fig. 5 presenta los 35 articulos que se estudiaron,
segun el pais donde se realizaron la investigacion, mostrando
que Ucrania es el pais que lidera en este tipo de
investigaciones, seguido por China, Taiwan y Australia.

Ucrania M 7
Turquia S |
Taiwan 3
Subafrica T |
Rumania S |
Pakistdn SR |
Noruega L)
Marruecos ~REGG_—_— |
Japon L)
Irlanda T 2
India T |
Germania SN |
Espaiia mmmm— |
Emiratos SRS |
China 4
Bulgaria S |
Brasi| S————
Australia 3
Arabia Saudita TS |

0 1 2 3 4 5 6 7

Fig. 5 NUmero de articulos seleccion segln pais de origen de
investigacion
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B. Herramientas de IA aplicadas en las estrategias del
marketing empresarial

En la Tabla Ill, se muestras las herramientas de IA
utilizadas en las empresas en relacidn con las estrategias de
marketing empresarial, se han identificado tres grandes
clusteres. En el primer bloque de autores evidenciaron a
utilizacién de herramientas de Data mining, machine learning
y ChatGPT-4; en el segundo grupo de autores, coincidieron en
utilizar herramientas de Redes neuronales como BiLSTM y
algoritmos; finalmente, el tercer grupo, reportaron la
utilizacion en el marketing herramientas como Chatbots y

asistentes virtuales.
TABLA I
RESUMEN DE LAS HERRAMIENTAS DE LA UTILIZADAS EN EL MARKETING

Herramientas de 1A

utilizadas Autores

Data mining, machine

loarming, CoatGpToa. | (41 [9), 1151, 28], [29], 0], [31], [32]

Redes neuronales como
BiLSTM, algoritmos

[1], [7], [10], [11], [12], [33], [34], [35], [36],
[37], [38], [39]

Chatbots y asistentes
virtuales

[5], [13], [14], [16], [17], [40], [41], [42], [43],
[44], [45], [46]

C. Implementacién de la IA en las estrategias del marketing
empresarial

La IA se implementa antes de ejecutar las estrategias de
marketing para apoyar el andlisis de datos y generar
informacion precisa para la toma de decisiones. En la Figura 6
se propone un proceso general para la implementacion de la
IA en las estrategias de marketing a partir de las buenas
practicas identificadas en los articulos analizados.

Uso de algoritmos
Andlisis de datos

Generar leads y
automatizar
procesos repetitivos

Personalizar Predecir tendencias
mensajes Y. penerat
< informacion

Fig. 6 Proceso de implementacion de IA en las estrategias de marketing

Estudios precisan que la implementacién se logra
mediante el uso de algoritmos para analizar grandes
volimenes de datos, identificar patrones de comportamiento
de los clientes, predecir tendencias futuras y generar
informacion basada en consultas de bisqueda anteriores,
historiales de compras y resefias de productos para lograr una
segmentacion mas precisa [5], [7], [9], [10], [22], [13], [14],
[15], [28], [36], [45], [47].

Estd implementacion implica que después de conocer al
cliente, se personalizan los mensajes y las interacciones con
los clientes mediante recomendaciones y contenido adaptado,
haciendo uso de chatbots para la atencion al cliente, la
generacion de leads y la automatizacién de procesos
repetitivos [17], [31], [32], [34], [40], [41].

Por ejemplo, en Ucrania, los bancos han implementado
chatbots con IA para manejar las consultas masivas de los
clientes. En estados Unidos, Amazon aplica personalizacion
con machine learning para brindar recomendaciones a los
clientes potenciales en tiempo real, de acuerdo con sus
busquedas. Asimismo, en China, se ha utilizado en data
mining para predecir necesidades basadas en bulsquedas
previas.

D. Eficacia de las estrategias de marketing con integracion
de IA

Los estudios sefialan que se debe prestar mas atencion a
las comunicaciones con los clientes, ser més eficientes en la
segmentacion de audiencias, personalizar las campafias y
fidelizar a los clientes [9], [13], [33], [34], [40], [44], [47].
Ademds, se obtienen mayor precision en la toma de
decisiones, mayor eficiencia operativa, ventaja competitiva en
el mercado y mayor precision en la prediccion del
comportamiento del consumidor [28], [30], [31]. Asimismo, la
literatura precisa la eficacia de las estrategias de marketing
empresarial con integracion de IA, la cual, permite reducir
riesgos y costos asociados al marketing, identificar y mitigar
amenazas competitivas y optimizar la inversion en publicidad,
entre otros beneficios [5], [10], [11], [14], [15], [16], [17],
[29], [32], [36], [38], [39], [41], [42], [45], [46], [48].

E. Impacto de la inteligencia artificial en las estrategias de
marketing empresarial

La aplicacién de la IA en el marketing corporativo
incluye una mayor eficiencia en la generacion de leads, toma
de decisiones mas rapida, mayor creatividad en las campafias,
un rendimiento superior y automatizacién de tareas repetitivas
[41, [9], [11], [13], [15], [17], [30]. Por ejemplo, se identificd
en los estudios que la mejora de la creacion de conocimiento
del cliente, la personalizacion de la experiencia del cliente, la
optimizacion de campafias de marketing y la mejora del
rendimiento general de la empresa son los efectos de la
inteligencia artificial en las estrategias de marketing
empresarial [10], [16], [29], [34], [35], [36], [37], [40], [41],
[42], [43].

F. Principales desafios de la IA en la aplicacion del
marketing

En la figura 7 se evidencia que existen tres grandes
clusteres de desafios de la IA relacionados con la aplicacion
del marketing. En primer lugar, estan la privacidad y la ética;
las empresas deben garantizar el procesamiento adecuado de
los datos de los clientes, asi como la transparencia del uso de
algoritmos empleados en la aplicacion del marketing; ademas,
de la seguridad y privacidad de la informacion de sus clientes

23" LACCEI International Multi-Conference for Engineering, Education, and Technology: “Engineering, Artificial Intelligence, and Sustainable Technologies in service of

society”. Hybrid Event, Mexico City, July 16 - 18, 2025



[71, [13], [29], [36], [37], [40], [41], [42], [48]. El segundo
claster se centra en la capacitacion del personal, ya que la
empresa debe capacitarlo y garantizar el buen uso adecuado de
la 1A, debido al crecimiento de variaciones de esta y a la
necesidad de adaptarse a un entorno cada vez mas digitalizado
[11], [14], [16], [17], [301, [33], [34], [39], [43], [44].
Finalmente, se identifico un tercer cldster denominado
integracion de sistemas de desarrollo tecnolégico, ya que se
trata de un desafio relevante, dado que la IA es cada vez mas
eficiente y personalizable. Asimismo, las organizaciones se
enfrentan al desafio de conseguir que los clientes acepten
maéquinas impulsadas por la IA [1], [15], [25], [31], [32], [35],
[38], [45], [47], [49].

Integracion de sistemas de desarrollo tecnologico

Fig. 7 Desafios de la IA en la aplicacion del marketing
IV. DISCUSIONES

El analisis de la literatura bibliométrico sobre el uso de la
inteligencia artificial en el marketing corrobora los hallazgos
del estudio [18], [22], [22], [50], [51], debido al interés
creciente en como la 1A puede mejorar la experiencia del
cliente y la toma de decisiones eficaz [18] en las estrategias de
marketing se refleja en la nube de palabras: los términos
marketing e inteligencia artificial son los més estudiados.

El mapa de produccion cientifica muestra una gran
concentracion de investigaciones en naciones como Estados
Unidos, Unién europea y algunas de Europa Occidental; e[50].
sto coincide con estudios previos como indican [51] que
sefialan a estas naciones como lideres en el avance de
tecnologias avanzadas. Esta distribucion, probablemente se
debe a que estos paises poseen la solvencia politica y
econémica que facilita el crecimiento de la investigacion en
esta 4rea. No obstante, este descubrimiento enfatiza la
importancia de incrementar la produccion cientifica en areas
subrepresentadas, como Africay América Latina.

El uso de la inteligencia artificial (IA) en las estrategias
de marketing corporativo se ha convertido en un tema clave en
la literatura contemporanea, lo que refleja la creciente
importancia de esta tecnologia en el panorama comercial
actual. En esta revision, se ha realizado un examen critico de
la evidencia disponible sobre los efectos de la efectividad de la
IA en las estrategias de marketing, centrandose en aspectos
clave como la personalizacion, la optimizacion de campafias y
el andlisis predictivo, que contribuyen al trabajo sobre la
confianza del consumidor y la aceptacion de la 1A [52].

Uno de los mas destacables hallazgos de esta revision es
la capacidad de la IA para impulsar la personalizacion de la
experiencia del cliente en el espacio del marketing
empresarial. Esta revisién muestra la capacidad de la IA para
impulsar la personalizacion de la experiencia del cliente en el
espacio del marketing empresarial. Se ha demostrado que la
implementacion de sistemas de recomendacion y
segmentacion avanzada basados en A permite a las empresas
ofrecer productos y servicios mas relevantes y ajustados a las
necesidades individuales de cada cliente. Uno de estos
estudios que respalda esta evidencia es como indica [53]
quienes encontraron como la IA afecta en la eficacia del
marketing, como la prospeccion, la presentacion, la
consecucion de objetivos, el cierre de ventas y el seguimiento;
ademas, de que vivimos en una época donde los robos pueden
pensar e interactuar con las personas permitiendo dar un mejor
soporte al cliente [18]. Esto no sélo da como resultado una
mayor satisfaccion del cliente, sino que también aumenta la
lealtad y la retencidn a largo plazo; esto por el hecho de que la
IA se utiliza en marketing para mejorar la segmentacion y
personalizacion de los mensajes [54]

Otro tema abordado en esta revision es el uso de IA para
optimizar campafias de marketing y andlisis predictivo. Las
empresas pueden identificar patrones de comportamiento del
cliente, prever tendencias del mercado y tomar decisiones mas
informadas sobre la asignacion de recursos de marketing al
aprovechar algoritmos de aprendizaje automatico Yy
procesamiento de datos avanzados; en esa misma linea, se
menciona que la IA, aumenta la relacion con los clientes y la
experiencia del cliente son areas de mayor relevancia de la 1A
en el éambito del marketing [55]. Esto resulta
significativamente en mayor efectividad de las campafias
publicitarias, con una mayor tasa de conversion de clientes
potenciales a clientes y un mayor retorno de la inversion en
marketing de campafias publicitarias.

Se identificaron las herramientas utilizadas en las
investigaciones como data mining, machine learning,
ChatGPT-4, Redes neuronales, asi como también, BiLSTM,
algoritmos Chatbots, y asistentes virtuales. Sin embargo, en
revisiones anteriores se mencionan otras herramientas
utilizadas, haciendo énfasis en las tecnologias emergentes
como blockchain [50]. A pesar de los claros beneficios de
integrar la 1A en las estrategias de marketing corporativo, es
crucial reconocer y abordar los desafios y consideraciones
éticas asociados. Ademas, existe el riesgo de errores
algoritmicos y sesgos injustos si no se incluyen medidas
adecuadas para garantizar la equidad y la transparencia en la
automatizado de la toma de decisiones [15].

V. CONCLUSIONES

La literatura actual se centro en el uso de la inteligencia
artificial en el marketing, con un enfoque principal en mejorar
la experiencia del cliente y la toma de decisiones. No obstante,
todavia existe desigualdad geografica en la investigacion, con
areas menos representadas, siendo América Latina y Africa las
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gue mas necesitan una mayor inclusién y cooperacion, ya que
la produccidn cientifica se concentra en Estados Unidos y la
Unién Europea. La investigacion demuestra la estrecha
conexién entre la inteligencia artificial, el marketing y el
comercio, y pone de relieve areas emergentes como el
machine learning y el big data, que estan revolucionando el
campo.

Los resultados del estudio sugieren que la integracion de
la IA en el marketing corporativo puede mejorar la precision,
la personalizacion y la eficiencia de las estrategias de
marketing, lo que podria aumentar la competitividad y la
satisfaccion de los clientes. No obstante, se reconoce que la
implementacidn exitosa de estrategias de marketing basadas
en IA no esta exenta de desafios, incluidos los relacionados
con la ética y la privacidad de los datos. Es fundamental
abordarlos de manera proactiva y desarrollar practicas éticas y
transparentes para garantizar un uso responsable de la 1A en el
ambito empresarial. Desde el d&mbito de la gestion publica,
deben establecerse politicas de seguridad méas especificas en
relacion con el uso de la inteligencia artificial y la informacion
de los consumidores. Asimismo, es crucial seguir investigando
y desarrollando nuevas herramientas y enfoques para
aprovechar y mantener el maximo potencial de la inteligencia
artificial en el a&mbito del marketing empresarial. En un
entorno empresarial cada vez mas digital y competitivo, se
invita a investigadores y profesionales a colaborar en la
basqueda de soluciones innovadoras que promuevan el
crecimiento y la sostenibilidad de las empresas.
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