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Resumen
La inteligencia artificial (IA) se ha consolidado
como una de las tecnologias con mayor impacto
en la transformacion del marketing. El objetivo
de este articulo es describir los efectos de la IA
en las estrategias de marketing mediante una
revision de la literatura, que permita la
explicaciéon de sus aplicaciones, beneficios,
limitaciones y apoye al desarrollo de futuras
investigaciones. El estudio consistio en una
revision de literatura en Scopus, Dialnet,
Redalyc y SciELO, seleccionando 50 fuentes.
Los resultados se organizaron en seis
categorias: fundamentos y tipologias de la IA,

personalizacion del consumidor,
automatizacion y  eficiencia  operativa,
creatividad  publicitaria,  posicionamiento

comercial y desafios éticos. Se encontr6 que la
IA mejora la segmentacion, hiperpersonaliza
campafias, optimiza procesos creativos y
fortalece el posicionamiento de marca. Se
concluye que actia como un recurso estratégico
complementario al talento humano, cuya
implementacidn requiere capacitacion técnica 'y
un marco ¢€tico claro, especialmente en
pequefias y medianas agencias de ciudades
intermedias de Latinoamérica.
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Abstract
Artificial intelligence (Al) has established itself
as one of the technologies with the greatest
impact on marketing transformation. The aim of
this article is to describe the effects of Al on
marketing strategies through a literature review,
which allows for an explanation of its
applications,  benefits, limitations, and
contribution to the development of future
research. The study consisted of a literature
review in Scopus, Dialnet, Redalyc, and
SciELO, selecting 50 sources. The results were
organized into six categories: Al foundations
and  types, consumer  personalization,
automation and operational efficiency,
advertising creativity, business positioning, and
ethical challenges. It was found that Al
improves segmentation, hyper-personalizes
campaigns, optimizes creative processes, and
strengthens brand positioning. It is concluded
that it acts as a strategic resource
complementary to human talent, whose
implementation requires technical training and
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a clear ethical framework, especially in small
and medium agencies in mid-sized cities in
Latin America.
Keywords: Artificial intelligence, Digital
marketing, Marketing strategies,
Personalization, Technological ethics.

Sumario

A inteligéncia artificial (IA) consolidou-se
como uma das tecnologias com maior impacto
na transformacao do marketing. O objetivo
deste artigo ¢ descrever os efeitos da IA nas
estratégias de marketing através de uma revisdo
da literatura, que permita explicar as suas
aplicacoes, beneficios, limitagdes e contributo
para o  desenvolvimento de  futuras
investigagdes. O estudo consistiu numa revisao
literatura na Scopus, Dialnet, Redalyc e
SciELO, selecionando 50 fontes. Os resultados
foram organizados em seis categorias:
fundamentos e tipologias da IA, personalizagdo
do consumidor, automatizacdo e efici€ncia
operativa, criatividade publicitaria,
posicionamento comercial e desafios éticos.
Constatou-se que a IA melhora a segmentacao,
hiperpersonaliza campanhas, optimiza
processos  criativos e  fortalece o
posicionamento da marca. Conclui-se que atua
como um recurso estratégico complementar ao
talento humano, cuja implementagdo requer
formagdo técnica e um quadro ético claro,
especialmente em pequenas e médias agéncias
de cidades intermédias da América Latina.
Palavras-chave: inteligéncia artificial,
marketing digital, estratégias de marketing,
personalizacdo, ética em tecnologia, revisao de
literatura.

Palavras-chave:  Inteligéncia  artificial,
Marketing digital, Estratégias de marketing,
Personalizacio, Etica tecnologica.

Introduccion
El marketing ha experimentado una profunda

transformacion en las ultimas décadas, pasando
de un enfoque centrado en la produccién masiva
a una disciplina estratégica apoyada en la
estadistica, la psicologia y la sociologia
(Moncayo et al., 2022). Todo este camino inicid
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con el llamado Marketing 1.0 durante la
Revolucion Industrial (Gémez y Tauro, 2023).
En esa época las reglas eran simples: se
fabricaba en masa, los costos eran bajos y el
cliente compraba lo que encontraba porque no
existian mas opciones. No se contemplaba la
idea de la segmentacion o la busqueda de
necesidades especificas; se trataba de una
relacion basica de compraventa que no se
asemeja en nada a la que se observa en la
actualidad (Gomez y Tauro, 2023).

En el contexto de la transformacion digital, la
IA ha adquirido un papel protagdnico no solo en
los procesos productivos y comunicacionales,
sino también en la configuracion del ecosistema
informativo. En este sentido, Cardenas et al.
(2026) senalan que los sistemas de inteligencia
artificial han modificado las dinamicas de
circulacion de la informacion  digital,
facilitando tanto la generacién como la difusion
masiva de contenidos. Este fendmeno ha dado
lugar a nuevas problemdticas, como la
desinformacion amplificada por algoritmos, la
formacion de camaras de eco y el incremento de
la polarizacién social, lo que repercute
directamente en la confianza de los usuarios y
en la calidad del debate ptblico. A partir de esta
perspectiva, resulta evidente que el desarrollo
de tecnologias basadas en la IA no solo implica
avances en eficiencia e innovacion, Sino
también desafios éticos y comunicacionales que
impactan de manera significativa.

En la actualidad, las empresas operan bajo otra
logica centrada por completo en la generacion
de valor. De hecho, el gran salto tecnoldgico
proviene de la mano de la IA, la cual establece
un contexto disruptivo en la interaccion y el
acceso a la informacion digital (Gonzalez-
Alcaide, 2024). En este contexto, la IA ha
permitido optimizar procesos organizacionales
y mejorar la eficiencia en la toma de decisiones,
facilitando respuestas mas rapidas y precisas en
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entornos dindmicos. Asi mismo, permite el
procesamiento de bases de datos enormes para
la optimizacion, la toma de decisiones y la
automatizacion de tareas que antes dependian
netamente del criterio o la experiencia humana
(Estupinan et al., 2021).

Esta tecnologia ha transformado el marketing
digital de manera integral. Las empresas ya no
solo reaccionan, sino que se adelantan al cliente
mediante analisis predictivos que permiten la
anticipacion de qué compraran o qué buscaran
en el futuro (Liberos et al., 2024). Al mismo
tiempo, herramientas como los chatbots
atienden al publico sin interrupciones, mientras
que los sistemas automaticos disefian anuncios
y recomendaciones personalizadas, reduciendo
de manera drastica los costos y tiempos de
gestion (Liberos et al., 2024). Ya no se trata solo
del ahorro de recursos; la verdadera revolucion
radica en que las empresas pueden brindar
respuestas en tiempo real y la ejecucion de
modificaciones en su forma de competicion en
el mercado. Esta capacidad de procesamiento de
lo que siente y desea el consumidor en el
momento permite algo que antes resultaba
impensable: la personalizacion de mensajes y el
disefio de experiencias Unicas para millones de
personas a escala masiva, logrando que
conecten con sus emociones (Rivera, 2023).

Esta capacidad de personalizacion impacta de
forma directa el entorno creativo y audiovisual,
donde la IA ha transformado la edicion de video
mediante la optimizacion de sus componentes
narrativos y estéticos. Los softwares asistidos
por IA agilizan los flujos de trabajo
tradicionales y elevan la calidad del contenido,
expandiendo las posibilidades creativas
mediante la cooperacion entre la vision humana
y la potencia computacional. Esta sinergia
permite la manipulacioén de archivos con mayor
facilidad para la generacion de narrativas
visuales inmersivas y atractivas, preservando la

Pagina 624

coherencia, el realismo y la intencién artistica
original del creador (Jironza, 2024). El disefio y
la comunicacién visual en la publicidad han
alcanzado una nueva dimensién con la
produccion de graficos y la postproduccion
asistida por la IA. Esta evolucion tecnologica
desplaza los flujos de trabajo tradicionales,
antes lentos y laboriosos, por un procesamiento
rapido e inteligente capaz de procesar el
contenido con alta precision, optimizando el
ritmo, la composicion y la estética. De este
modo, las agencias de marketing diversifican
sus recursos conceptuales, adentrandose en una
era donde la colaboracion entre la creatividad
humana y la potencia computacional redefine
los limites de la imaginacion (Jironza, 2024).

El verdadero problema radica en que todavia se
avanza en un terreno poco claro. Cuervo (2021)
ya advertia que para que todo esto funcione, la
mano humana sigue siendo indispensable en
cada fase; la tecnologia no opera sola. A pesar
de lo anterior, persiste un vacio significativo en
la literatura especializada: escasean datos
precisos sobre la tipologia de herramientas
disponibles en el mercado, el grado de
penetracion de su uso y el nivel de preparacion
técnica de los equipos de trabajo.

Al final, la permanencia fuera de esta ola
tecnoldgica representa un riesgo comercial
grave, porque las empresas que ignoren la IA
perderdn una ventaja importante para el estudio
de sus clientes y la gestion de sus presupuestos.
En la actualidad, la integracion de la TA dentro
del marketing digital dista de constituir un lujo
0 una eleccidon secundaria, pues se erige como
un requisito obligatorio para la supervivencia de
las marcas en el mercado. Si bien esta
tecnologia aporta soluciones avanzadas hacia la
ejecucion automatica de tareas, el disefio de
publicidad a la medida y la optimizacion de los
procesos operativos, la realidad de su
despliegue en América Latina avanza a dos
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velocidades muy claras. Por un lado, se
evidencia una enorme expectativa hacia su
aprovechamiento; por el otro, persisten
limitaciones estructurales y barreras logisticas
complejas que aun carecen de solucion. Sin
embargo, como lo demuestra Cacho-Elizondo
(2025) al explorar casos innovadores en
mercados emergentes, la correcta integracion
del ciclo de marketing con la inteligencia
artificial (desde la investigacion hasta la accion
comercial) permite precisamente sortear estas
deficiencias de infraestructura y transformar los
modelos de negocio tradicionales.

En medio de este entorno con altos niveles de
competencia, las organizaciones demandan
tacticas publicitarias dindmicas y con una so6lida
base tecnolodgica, hallando en las herramientas
algoritmicas el motor estratégico indispensable
que frena la obsolescencia comercial de las
empresas. Con la implementaciéon de estos
sistemas algoritmicos, las empresas logran una
conexion profunda con las emociones y
necesidades de los usuarios, suministrandoles
contenido  hiperpersonalizado  segun  sus
intereses previos. Esto permite la ejecucion de
analisis de conglomerados sofisticados para la
estructuracion de nichos de mercado basados en
afinidades 'y  comportamientos  reales,
superando por completo las limitaciones de la
segmentacion geografica tradicional (Cuervo,
2021).

Como sefialaron Blas et al. (2023), las
organizaciones que omiten la incorporacion de
herramientas basadas en IA corren el riesgo
latente de una caida en una obsolescencia
gradual frente a competidores que ya
capitalizan el analisis de datos masivos. Este
rezago competitivo se intensifica bajo la
dindmica descrita por Rivera (2023), donde la
incapacidad de procesamiento de macrodatos en
tiempo real impide a las marcas desciframiento
de las motivaciones y emociones inmediatas del
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consumidor actual. Por lo tanto, esta
transformacion digital, mas que una mera
sustitucion de tareas operativas y manuales
exige una reconfiguracion del valor empresarial
bajo el paradigma del Marketing 5.0, el cual
busca un equilibrio simbidtico entre la
eficiencia tecnologica y la centralidad humana
(Goémezy Tauro, 2023; Kotler et al., 2021). Esta
sinergia es respaldada por Jironza (2024) quien
demuestra que, si bien la automatizacion
maximiza los niveles de productividad, las
plataformas algoritmicas carecen de la
sensibilidad estética y el juicio imaginativo
propio del ser humano, consolidando a la TA no
como un sustituto del criterio profesional, sino
como un potente recurso de apoyo estratégico.

El impacto de esta transicion es
multidimensional. Para Rivera (2023) y Carrillo
y Sosa (2025) la potencia de la IA radica en su
capacidad de hiperpersonalizacion a escala, lo
que permite la transicion desde la segmentacion
masiva hacia modelos de “segmentos de uno”.
Este enfoque es respaldado por Portilla et al.
(2025) y Murillo et al. (2024), quienes
argumentan que la IA constituye el sustrato
tecnologico indispensable para la
transformacion del marketing de contenidos
tradicional en un dialogo dialdgico, interactivo
y contextualizado.

Sin embargo, la realidad latinoamericana
modifica estas promesas. Estudios como los de
Chang y Chinchay (2023) y Saraguro et al.
(2025) demuestran que, a pesar de una actitud
favorable hacia la innovacion, las pequefias y
medianas empresas en paises como Ecuador
enfrentan  brechas estructurales criticas.
Limitaciones como la carencia de capacitacién
técnica, recursos econdmicos restringidos y una
marcada resistencia cultural al cambio act@ian
como frenos significativos. Estas barreras,
identificadas también en investigaciones
previas en la region, subrayan que el nivel de
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preparacion digital sigue siendo limitado en
ciudades intermedias, evidenciando la urgencia
de mayor investigacion aplicada y politicas de
apoyo local.

En concreto, en el contexto urbano de Machala,
se evidencia una preocupante falta de adopcion
de la IA en las estrategias de comunicacion y
comercializacidon, lo cual pone en riesgo la
ventaja competitiva de las organizaciones de la
zona. Las pymes locales desarrollan sus
actividades bajo un mercado donde la adopcion
de recursos de vanguardia cobra un peso critico;
sin embargo, la estrechez en los fondos
disponibles y los vacios técnicos acumulados
frenan el despliegue masivo y planificado de
dichos sistemas automatizados. La
conceptualizacion actual de la IA la sitia como
una de las herramientas de mayor ruptura dentro
del entorno contemporaneo. De hecho, sus
implicaciones reconfiguran de raiz las
dinamicas operativas tanto en el plano
econdbmico como en la estructura social
colectiva.

Si se observa el marketing digital, por ejemplo,
la integracion de la IA ha dado un vuelco total a
las estrategias tradicionales. Esta tecnologia
permite la ejecucion de acciones que antes
resultaban impensables: la automatizacion de
procesos complejos, la personalizacion de
campafias a escala masiva y el empleo de
analisis predictivos para la anticipacion a lo que
el consumidor desea. Autores como Chagna
(2025) y Haleem et al. (2022) coinciden en algo
clave: esta tecnologia mejora métricas como las
tasas de conversion, el retorno de la inversion y
el engagement de la audiencia. Sin embargo, la
IA va mas alld de la automatizacion de tareas
rutinarias o mecéanicas. También funciona como
un motor que potencia la creatividad humana.
Mediante la generacion de contenido y la
optimizacién de campanas en tiempo real, esta
tecnologia ayuda a la prevision hacia donde se
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dirige el mercado. En escenarios practicos, los
flujos operativos de la IA generativa aceleran la
maquetacion de los recursos publicitarios con
tal rapidez que los gastos fijos caen en un 90%
dentro de ciertas areas, con un beneficio
inmediato sobre el rendimiento de los equipos
(Arbentia, 2026; Wang, 2025). Dicha
transformacion sitia a las pymes ante un
escenario inédito, ventajoso y propicio para una
disputa  comercial directa contra los
presupuestos de las grandes corporaciones.

A pesar de estas ventajas, la realidad en
Latinoamérica presenta dos caras. Soldrzano
(2024) sefiala que la adopcion de la IA todavia
tropieza con la falta de habilidades digitales y
brechas graves en la infraestructura. Aun asi, las
cifras son claras. Cerca del 30% de las pequeiias
y medianas empresas de la region ya utilizan
herramientas de [A, y un 60% tiene la intencién
de su incorporacion. Las ventajas percibidas
hablan por si solas: un 92% busca la reduccioén
de costos, un 58% apunta al alza de ingresos y
un 40% desea el ahorro de tiempo.

Mas allé de la eficiencia en el negocio, el debate
actual se orienta hacia la ética y la estructura de
estas tecnologias. Como afirman Bormane y
Blaus (2024) la TA nunca deberia verse como un
reemplazo del pensamiento estratégico o de la
vision conceptual del ser humano. Su rol real es
el de un soporte algoritmico potente destinado a
la agilizacion de lo mecénico y a la liberacion
del fluyjo creativo. Por lo tanto, la
democratizacion de la IA en las pequefias y
medianas empresas de la region no es solo
cuestion de la adquisicion de software. Se
requiere una alianza real entre la academia, el
sector publico y el privado. El objetivo tiene que
centrarse en la formacion de profesionales que
dominen la tecnologia sin el abandono de
valores como la ética, la equidad y la
sostenibilidad. En esa misma linea, Carrillo y
Sosa (2025) recuerdan que, para la contencion
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del miedo por la privacidad del consumidor,
resulta obligatorio un enfoque responsable,
transparente y centrado en la proteccion de los
datos personales.

En Ecuador, este escenario regional se cruza

con un esfuerzo acelerado por el
establecimiento de leyes y politicas publicas de
transformacion digital. Entre 2020 y 2025, el
Estado ecuatoriano disefid al menos nueve
instrumentos regulatorios, segun datos de CTS
Lab y FLACSO Ecuador (2025). Entre ellos
destacan la Ley Organica de Transformacion
Digital y Audiovisual (LOTDA) y los debates
centrados en la creacion de una ley organica
preliminar de IA. Gracias a dicha coyuntura,
Ecuador se convirti6 en el tercer pais de la
region en la aplicacion de la Metodologia de
Evaluaciéon de Preparacion (RAM) de la
UNESCO (2025a). Esta herramienta se
encuentra alineada con las recomendaciones

éticas globales de la organizacion.

El informe oficial analiza al pais bajo cinco ejes
criticos: infraestructura tecnoldgica, marco
legal, capacidades humanas, sostenibilidad
ambiental y derechos humanos. Al final, este
proceso participativo en el que participaron la
academia y el sector privado dejo claro un
diagnostico contundente. Ecuador necesita con
urgencia el  robustecimiento de  su
infraestructura local, la capacitacion a su
poblacion para un uso ético de la tecnologia y la
seguridad de que los grupos excluidos a lo largo
de la historia no se queden fuera de esta
transicion digital (UNESCO, 2025). En
Machala, las pequenas agencias de marketing
digital enfrentan dificultades para la integracion
de la TA en su dia a dia. Aunque existe
reconocimiento sobre la optimizaciéon de
procesos y la personalizacion de campaiias
mediante estas herramientas, la escasez de
recursos y la ausencia de guias operativas
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generan una brecha entre la propuesta comercial
y el soporte tecnologico real. Ante dicho
panorama, la literatura académica evidencia el
impacto de los sistemas inteligentes sobre las
decisiones comerciales, al tiempo que expone
las limitaciones de madurez técnica que
condicionan la competitividad institucional
dentro de un entorno en constante mutacion.

En atencion al vacio de conocimiento detectado
en la literatura, el presente trabajo de revision
busca describir los efectos de la IA en las
estrategias de marketing mediante una revision
de la literatura, que permita la explicacion de
sus aplicaciones, beneficios, limitaciones y
apoye al desarrollo de futuras investigaciones.
Para alcanzar este proposito, el estudio busca:
(1) recopilar literatura cientifica sobre la IA y su
aplicacion en las estrategias de marketing
encontrada en bases de datos académicas, que
consolide una base documental rigurosa y
actualizada; (ii) sistematizar la informacion
recopilada en categorias tematicas relacionadas
con los fundamentos y tipologias de la 1A, la
personalizacion, la automatizacion y eficiencia
operativa, la  produccion creativa, el
posicionamiento comercial y los desafios
éticos, que permita una estructuracion de un
analisis critico e integral sobre el impacto de la
IA en el marketing; y, (iii) presentar los
resultados mediante una tabla que sintetice los
efectos, beneficios, limitaciones y tendencias
futuras de la IA en las estrategias de marketing,
que sirva para estudios futuros.

Materiales y Métodos
La investigacion se realiz6 mediante una
revision de literatura de enfoque cualitativo,
siguiendo los lineamientos de la metodologia
PRISMA para la identificacion, seleccion y
analisis de la literatura cientifica. Este enfoque
permitio organizar de manera sistematica la
evidencia disponible sobre el tema de estudio,



Ciencia y Educacion
(L-ISSN: 2790-8402 E-ISSN: 2707-3378)
Vol. 7 No. 8.1

Edicion Eseecial VIIl 2026

garantizando un proceso transparente |y
reproducible en la seleccion de los articulos.
Asimismo, el analisis se centrd en Ila
interpretacion critica de los hallazgos, con el fin
de ofrecer una comprension integral del
fendomeno investigado (Page et al., 2022).

La recopilacion de la evidencia cientifica
incluyo la seleccion de plataformas académicas
de alta indexacidén y repositorios de alcance
institucional, donde Scopus, Redalyc, Dialnet,
SciELO 'y los catalogos digitales de
universidades latinoamericanas concentraron la
actividad principal. El rastreo de estos
documentos se gestiond a través del cruce de
términos especificos en idiomas espafol e
inglés, bajo ecuaciones de consulta estables que
incorporaron las combinaciones exactas de
“inteligencia artificial”, “marketing digital”,
“estrategias de marketing”, “marketing
audiovisual”, “desafios éticos inteligencia
artificial”, “artificial intelligence marketing” y
“Al digital marketing strategies”.

Para el filtro de los documentos, se fijan varios
limites claros. Primero, admitimos articulos
cientificos de revistas indexadas, capitulos de
libros académicos y trabajos de titulacion
editados entre 2021 y 2025; la inica excepcion
para la omision de este rango de fechas fue la
necesidad de inclusion de marcos teodricos
fundacionales que eran vitales para el sustento
de ciertos conceptos. Segundo, los estudios
debian conectar de manera directa la IA con el
marketing, la produccion audiovisual o sus
debates éticos. Por ultimo, se aseguro de que las
publicaciones estuvieran en espaiol o inglés y
con el texto completo disponible para su lectura.
En la otra acera, se optd por la exclusion de
cualquier entrada de blogs corporativos sin
respaldo académico, asi como investigaciones
con desviaciones del marketing o de la
comunicacion estratégica. El rastreo inicial
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arroj0 un volumen considerable de 350
registros, mediante la consulta de las distintas
bases de datos (Scopus, Redalyc, Dialnet y
SciELO). Para el orden y la transparencia de
toda la seleccion, se optd por los lineamientos
del protocolo PRISMA 2020.

El primer paso se centrd en la depuracion de la
base de datos mediante la eliminacion de los
registros duplicados con la ayuda de Zotero y
Microsoft Excel, lo que redujo la cifra a 280
documentos unicos. Partiendo de ahi, se inicid
un primer cribado enfocado en la lectura
minuciosa de titulos y resimenes para su
contraste con los criterios de inclusion y
exclusion prefijados. En esta fase descartamos
los trabajos con falta de alineacion directa con
el tema central, aquellos editados antes de 2021
o sin pertenencia a la categoria de articulos
cientificos arbitrados por pares.

Una vez superado este filtro, quedaron 120
registros cuya recuperacion en texto completo
facilitdo un examen profundo y exhaustivo. Tras
el analisis detallado de cada texto, se
descartaron otros 70 articulos por motivos muy
especificos: algunos carecian de un vinculo
claro con las estrategias de marketing digital,
otros tenian un enfoque en su totalidad técnico
con el abandono de la vision comercial, y un
grupo importante no contaba con la suficiente
profundidad analitica. Al final del embudo,
quedaron 50 fuentes definitivas que son las que
le dan sustento y cuerpo a esta revision
sistematica.

La base documental de esta revision sistematica
se consolidé mediante una muestra final de 50
investigaciones, cuya seleccion derivé de un
riguroso esquema de exclusion (Figura 1) bajo
los lineamientos del protocolo PRISMA 2020.
La eleccion de este conjunto de pautas, tal como
indican Page et al. (2021), garantiza la
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aplicacion de un marco de trabajo riguroso y
metodologicamente  actualizado para la
presentacion de informes en las revisiones
sistematicas. La delimitacion de este cuerpo de
estudio exigi6 una depuracion profunda a partir
de un rastro inicial de 350 registros cientificos
en la web. El desglose de dicho volumen
original segun su origen determino6 que la mayor
concentracion de trabajos correspondia a
Scopus con 160 documentos, seguida por
Dialnet con 90 aportes, Redalyc con 70 textos y
un segmento menor de 30 articulos localizados
en SciELO.

Identificacion de estudios a traves de bases de datos y registros

Registros identificados desde: Registros eliminados antes del

Bases de datos (n = 350 ) analisis:

eliminadosin =70}

Scopus (n = 160)

Identiflicacion

Redalyc (n=70) .
Registros marcadas como no

Dialnet{n = 90} aptos par herramientas(n =0 )

SciELO(n=30) Registros eliminados por otros

motives (n =0 )

hi

Informes evaluados para
determinar la elegibilidad

-]
°
®
2
=
(5]

Registros excluidos

(n=120) {n = 150)

Repories excluides
Estudios incluiidos en la revision

(m=50) No realcionadodirectamente

con el tema (n =35 )
Informe de los estudios incluidos

Anterior a 2021 {n =15 )

Insuficiente profundidad o
enfogque tecnico (n =20 )

Diagrama 1. Diagrama de flujo PRISMA.

Fuente: Elaboracion propia.

El primer filtro de control implicé la carga de
toda la literatura recopilada en un gestor
bibliografico dedicado a la depuracion de la
base de datos, acciébn que facilité la
identificacion y luego la remocion de 70
registros duplicados. Sobre los 280 trabajos
unicos resultantes de esa primera limpieza, se
efectu6 una revision minuciosa de titulos y
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resumenes; esta fase de preseleccion derivo en
el descarte de 160 aportes debido a su evidente
distanciamiento respecto a las lineas de
investigacion.

De manera posterior, el fluyjo metodologico
aislo6 un grupo de 120 articulos para su
evaluacion integra en texto completo. Este
analisis exhaustivo determiné la necesidad de
supresion de otros 70 documentos que
incumplian las exigencias del estudio: se
excluyeron 35 aportes por la ausencia de un
vinculo real con el objeto de estudio, 15 por su
aparicion previa al limite temporal establecido
en 2021, y los tltimos 20 debido a un enfoque
en su totalidad técnico o por carencia de la
profundidad tedrica requerida en el analisis.

Resultados y Discusion
Tras el analisis de las 50 fuentes seleccionadas

para este trabajo, el panorama se aclar6 por
completo. Los datos se organizaron de manera
natural en las seis categorias tematicas que
surgieron durante la revision. Cuando los textos
académicos intentan precisar el concepto de IA,
la integran como una rama de la informatica
dedicada a la programacién de sistemas
complejos que imitan la forma en que los seres
humanos resuelven problemas.

Para la consecucion de este objetivo, se apoyan
en herramientas especificas como las redes
neuronales, el aprendizaje profundo y el
aprendizaje automatico (Estupifian et al., 2021).
Mas alld de esta definicion estrictamente
técnica, Dwivedi et al. (2021) advierten, desde
una perspectiva multidisciplinaria, que la
adopcion de estas tecnologias presenta tanto
oportunidades comerciales sin precedentes
como desafios emergentes para la regulacion y
la préactica empresarial. Sin embargo, resulta
necesaria la evasion de la consideracion de esta
tecnologia como un bloque Unico o un sistema
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plano. Hernan (2025) recuerda que la IA
constituye mas bien un ecosistema amplio con
soluciones de diverso tipo. De hecho, este autor
enfatiza que estos algoritmos no operan de
forma aislada en internet, sino que se
encuentran vinculados a chips de silicio y
componentes fisicos de hardware (Hernan,
2025). La comprension de este fundamento
fisico modifica la perspectiva: la aplicacion de
la IA en el marketing no consiste solo en la
instalacion de una aplicacion, sino en el
replanteamiento desde la base sobre como se
analizan los datos del consumidor.

Si se observa la parte tedrica, los expertos
dividen esta tecnologia segun su nivel de
inteligencia y su capacidad para la operacion de
manera autonoma. De esta forma, se identifican
tres niveles: la inteligencia artificial estrecha, la
general y la superinteligencia (Morandin,
2022). La que se utiliza en la actualidad
corresponde a la version estrecha o débil, la cual
se enfoca en la ejecucion de una sola tarea a la
vez y no comprende el contexto que la rodea
(Briva, 2023). En esta categoria se incluye casi
todo el marketing digital actual: desde los
chatbots de WhatsApp hasta los creadores
automaticos de imagenes. La inteligencia
artificial general, en cambio, todavia se
considera un escenario hipotético de sistemas
con un razonamiento idéntico al de una persona
(Carbajal et al., 2023).

En el extremo se encuentra la superinteligencia,
la cual superaria por completo la capacidad del
cerebro humano (Morandin, 2022). Para una
agencia real, la Unica version relevante en el
presente es la estrecha, la cual representa el
terreno donde se permite el establecimiento con
claridad sobre qué si es realizable y qué no lo
es. A nivel de funcionamiento diario, esta
tecnologia se divide entre sistemas reactivos y
deliberativos. Los reactivos responden de
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inmediato ante las solicitudes del usuario, como
el bot que atiende en las redes sociales de una
marca. Los deliberativos, por su parte, dedican
tiempo a la planificacion y proyeccion a
mediano plazo; es lo que realizan los sistemas
que programan pautas y deciden de forma
autonoma como realizan la distribucion del
presupuesto de publicidad durante semanas. Por
encima de estos, la IA cognitiva busca simular
el cerebro humano y en la actualidad muestra un
fuerte avance en el disefio y andlisis de material
visual (Malbran, 2024). Estos modelos se
destacan porque aprenden de sus propios
errores, se adaptan a escenarios nuevos y operan
sin necesidad de supervision constante
(Matthews et al., 2021).

Esta variedad de opciones no representa un
mero detalle tedrico; genera consecuencias
practicas importantes en una agencia porque
cada tarea requiere una herramienta especifica.
No es equivalente segmentar que disefiar. Por
ejemplo, el area de produccion audiovisual de
una marca aprovecha al maximo los sistemas
cognitivos para la creacion de videos e
imagenes. En cambio, el equipo de ventas de
esa misma organizacion necesita sistemas
deliberativos para predecir las compras del
cliente y la estructuracion de campanas de largo
plazo.

Aunque los casos de éxito empresarial rara vez
explican esta  distincion, comprenderla
constituye el unico filtro real para la
determinacion de si una empresa integra de
forma efectiva a la IA o solo la menciona para
proyectar una imagen moderna en sus
comunicados. En la actualidad, la audiencia
rechaza la clasificacion tradicional en
segmentos estaticos; por el contrario, la
demanda apunta hacia experiencias con un alto
sentido de exclusividad. Bajo este entorno, la [A
opera como el catalizador clave para la
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personalizacion masiva, debido a su facilidad
para el ajuste de productos, mensajes
informativos y estrategias globales, partiendo
de la conducta y las inclinaciones individuales
de los usuarios (Lucero et al., 2025). Esta
capacidad de adaptacion es respaldada por el
estudio de Rosero et al. (2025) quienes
confirman que la personalizacién avanzada
habilitada por la inteligencia artificial resulta
fundamental para disefiar campanas
hiperpersonalizadas de alta precision. El
diagnostico del comportamiento de los
internautas en tiempo real facilita la
comprension exacta de las variables predictivas
en las decisiones de compra. Este enfoque da
paso a una segmentacion dindmica, la cual deja
atras los esquemas basados en datos
demograficos fijos por su limitada utilidad
analitica (Rivera, 2023).

Al respecto, Reyes (2023) plante6 que los
sistemas inteligentes propician una evolucioén
cualitativa en la personalizacion mediante
algoritmos enfocados en el examen del historial
de navegacidon, procesos orientados a la
prevision de las acciones del usuario. Mediante
este recurso, las interfaces despliegan
sugerencias, contenidos y piezas publicitarias
oportunas. Dicha ventaja técnica no solo
optimiza las métricas de la publicidad, sino que
transforma de manera positiva la experiencia de
navegacion del usuario a través de interacciones
de alto valor, circunstancia que eleva la tasa de
conversion y la retencion del cliente. En
sintonia con estos beneficios, Pazmifio y
Pazmifio (2024) concluyen, a través de su
revision sistematica, que la
hiperpersonalizacion basada en modelos
hibridos y predictivos no solo optimiza las tasas
de conversion, sino que resulta determinante
para consolidar la lealtad del consumidor a
largo plazo, redefiniendo por completo la
relacion entre marca y cliente. En el sector de
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los negocios de menor escala, Muiioz (2024)
subraya que la IA favorece la estructuracion de
planes comerciales aptos para presupuestos
reducidos, gracias a la automatizacion de
procesos de clasificacion que en el pasado
demandaban altas inversiones en consultorias y
estudios de mercado. Este factor posee
relevancia para las agencias pequeias, pues
confirma que las ventajas algoritmicas exceden
el ambito de las corporaciones transnacionales
con macrodatos, configurdndose como un
recurso de equidad competitiva en el mercado
actual.

La retencion de clientes también registra
transformaciones profundas mediante la
prevision de las necesidades del usuario, un
avance dinamizado por la digitalizacion
acelerada (Garcia, 2024). En el entorno actual,
la evaluacion de la lealtad trasciende el registro
del volumen de compras periddicas; el enfoque
vigente prioriza variables de la cotidianidad
digital como el tiempo de permanencia, la
frecuencia de las visitas web o las rutas de
navegacion, indicadores bajo el monitoreo
constante de los sistemas de IA. Estos datos
revelan que la personalizacion algoritmica no
solo refina el servicio, sino que democratiza el
acceso a metodologias analiticas antes
restringidas para las grandes corporaciones.

Esta perspectiva guarda relacion con los
hallazgos de Goémez et al. (2024), quienes
indicaron que las acciones de marketing digital
potencian los ingresos de las pymes siempre que
surjan de un conocimiento exhaustivo sobre el
perfil del comprador. Pese a que dicho estudio
omite un enfoque exclusivo en la IA, sus
conclusiones validan que la personalizacion
estructurada en datos sea por la via de
algoritmos avanzados o mediante analitica
tradicional, determina la efectividad comercial
en el entorno contemporaneo. No obstante, la
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hiperpersonalizacion sustentada en A plantea
complejos dilemas éticos al restringir la libertad
de eleccion del consumidor e inducir sesgos de
compra mediante interfaces poco transparentes
(Albanese, 2025).

La automatizacion de procesos constituye otro
de los grandes impactos que mas se repiten en
la literatura analizada. La IA permite la
delegacion de tareas rutinarias como la
redaccion de Dborradores de guiones, la
programacion de  publicaciones o el
gestionamiento del dia a dia de las campaiias, lo
que se traduce en la entrega de proyectos con
mayor rapidez y en el mejor aprovechamiento
del talento humano y técnico disponible
(Liberos et al., 2024). La eficiencia operativa se
ha convertido en parte clave para que las
agencias, en especial las que cuentan con
equipos pequefios, multipliquen su impacto y
compitan mejor (Zelaya, 2021). Esta
perspectiva es reforzada por Bailon y Pico
(2025), quienes indican que la adopcion de estas
tecnologias marca una tendencia ineludible en
el entorno empresarial actual, optimizando los
recursos y acelerando los tiempos de respuesta.

Sin embargo, esta automatizacion no significa
que las maquinas operen de forma aislada.
Liberos et al. (2024) insisten en que la [A
funciona como un apoyo que amplifica lo que el
equipo ya sabe, en lugar de la eliminacion del
criterio del profesional. Esta postura coincide
con lo que sefialan Carbajal et al. (2023)
explicando que las revisiones de literatura
apoyadas en IA funcionan mucho mejor cuando
existe un experto que supervisa el proceso. Esta
misma logica se traslada de manera directa a la
creacion de contenidos de marketing, donde la
revision y el criterio humano siguen siendo
obligatorios para la garantia de que las piezas
mantengan alma, coherencia de marca y
calidad. Incluso Zelaya (2021) desde una

Pagina 632

perspectiva mas clasica del marketing, ya
advertia que el éxito de una estrategia depende
de como se distribuyan los recursos en el
marketing mix. Incorporar IA no elimina esta
necesidad de su planificacion; lo que hace es
llevarla a otro nivel. En la actualidad, la
pregunta importante ya no consiste en cuantas
horas-hombre se requieren para la redaccion de
un post, sino en qué nivel de supervision
humana se necesita para la aseguracion de que
lo que produce el software cumpla con los
estandares de calidad que exige el cliente.

En relacién con la automatizacion y eficiencia
operativa, diversos estudios evidencian que la
implementaciéon de IA permite optimizar la
asignacion de recursos y reducir costos en las
organizaciones. En este sentido, se ha
identificado una relacion significativa entre el
uso de herramientas automatizadas y la
reduccién de costos operativos, ademas de una
disminuciéon del desperdicio publicitario de
hasta un 22%, producto de una mejor gestion de
datos y decisiones mas precisas basadas en
analitica avanzada (Marcillo et al., 2026).

Dicha postura guarda simetria con el hecho de
que el control de estas herramientas acelera la
innovacioén y, en paralelo, contrae de manera
drastica los lapsos de entrega en las fases de
ediciébn, componente que constituye un
beneficio sustancial para las firmas sujetas a
demandas de produccion constante de
materiales informativos. Bajo esta perspectiva,
se expone que la comunicacion visual de
manera histoérica el eje publicitario para el
vinculo con la audiencia adquiere un mayor
alcance  técnico,  partiendo de las
representaciones graficas generadas mediante
IA, con un impacto favorable en el catdlogo de
opciones para creativos y realizadores (Asenjo
y Del Pino, 2024). Fernandez (2023) detalla esta
evolucion y argumenta que los sistemas
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automatizados reconfiguran la creatividad a
través de la insercion de algoritmos en la
redaccion de guiones y en el planteamiento de
propuestas de valor, dindmicas que no solo
mitigan la inversiébn temporal, sino que
incrementan la calidad técnica del resultado
final. A este respecto, que la expectativa de
rendimiento laboral y la eficiencia operativa
constituyen los principales motores para la
aceptacion de la TA generativa en el sector
creativo, posicionando a estas herramientas
algoritmicas como soportes complementarios
que potencian la productividad sin sustituir el
criterio y la direccidn artistica humana.

En este contexto, la IA no solo optimiza
procesos, sino que también transforma la
produccion de contenido audiovisual y la
creatividad publicitaria. En el &mbito del disefio
grafico y multimedia, estas herramientas
permiten generar piezas visuales de manera mas
eficiente, facilitando el desarrollo creativo y
mejorando los resultados finales. Asimismo, la
IA ha pasado de ser percibida como una
amenaza a consolidarse como un recurso que
potencia el trabajo de disefiadores y creadores,
permitiéndoles optimizar tiempos y alcanzar
mayores niveles de innovacion (Moncayo y
Ochoa, 2026).

En esta misma linea, la investigacion empirica
de L1y Zhang (2025) demuestra que el impacto
de la inteligencia artificial generativa en la
creacion de contenido altera de forma
permanente y positiva las dindmicas de trabajo
convencionales dentro del marketing digital.
Del mismo modo, la integracion de la IA
generativa transforma la creacion de contenidos
en el ecosistema digital, facilitando la
experimentacion publicitaria y optimizando los
fluyjos de trabajo orientados a la
hiperpersonalizacion a escala (Duran et al.,
2026). Complementando este escenario, la
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reciente revision sistematica de Alvarez et al.
(2026) evidencia como las estrategias basadas
en modelos generativos logran automatizar el
componente creativo sin sacrificar el enfoque
comercial estratégico.

El posicionamiento de una marca busca que esta
se gane un lugar propio en la mente de las
personas a través de conexiones emocionales y
valores compartidos (Castro y Manzur, 2025).
Bajo este panorama, las producciones
audiovisuales ejercen un dominio
incuestionable sobre las ilustraciones estaticas
tradicionales, dada su solvencia en la retencion
del interés publico, la dinamizacion del
compromiso y la fijacion del recuerdo marcario
en los entornos virtuales (Toro et al., 2021). Por
otro lado, las alternativas interactivas y las
estructuras de minima duraciéon aseguran un
nexo estrecho y directo con el internauta,
situacion que redunda en el beneficio de las
métricas de navegacion, la lealtad de la
audiencia y los cierres comerciales (Rivera,
2023).

Estas dindmicas ayudan a que un negocio se
diferencie de sus competidores mediante el uso
de recursos visuales frescos y mnovedosos
(Narvaez, 2025). Los estudios coinciden en que
los formatos cortos como los “reels” de
Instagram o los videos de TikTok han
desplazado por completo a las publicaciones
estaticas. Esto ha aumentado la presion sobre
las agencias para producir material de forma
rapida y econdmica, un reto en el que la IA
generativa encaja de manera perfecta. Si se
amplia el enfoque a la region, Galdos et al.
(2024) demuestran, analizando el sector
bancario en América Latina, que el marketing
digital ha mantenido un crecimiento sostenido
entre 2020 y 2024. Esto permite la observacion
de que la digitalizacion y la adopcion de
herramientas inteligentes no constituye una



Ciencia y Educacion
(L-ISSN: 2790-8402 E-ISSN: 2707-3378)
Vol. 7 No. 8.1

Edicion Eseecial VIIl 2026

moda exclusiva del comercio electronico o las
marcas de moda, sino una transformacion
profunda que afecta a todo tipo de industrias en
su comunicacion diaria.

En tultima instancia, medir si una campafia
funcion6 o no representa el paso critico del
proceso, y es en este punto donde la IA ha
transformado las métricas  tradicionales
mediante el uso de analitica predictiva. Esto
permite a las agencias tener un estimado del
retorno de inversidn publicitaria con datos
reales y la toma de decisiones comerciales
basadas en evidencia, no en suposiciones
(Carrillo y Sosa, 2025). Esta transicion desde un
entorno de incertidumbre hacia un modelo
analitico de alta precision es descrita por Torres
et al. (2024), quienes destacan que la irrupcion
tecnoldgica esta transformando radicalmente la
toma de decisiones gerenciales.

Saraguro et al. (2025) respaldaron esta idea
senalando que los expertos consideran a la A
como una herramienta clave para que las pymes
mantengan su competitividad. Sin embargo,
también advierten sobre una realidad incoémoda:
en muchas ocasiones, este entusiasmo
conceptual no se traduce en una
implementacion técnica efectiva, lo que revela
una brecha notable entre la teoria y la practica
en el dia a dia de las oficinas. La literatura de la
revision no oculta su preocupacion por los
riesgos éticos que conlleva el uso desmedido de
la TA en la publicidad y la comunicacion.
Ahmad et al. (2023) destacaron peligros como
la dependencia excesiva de la tecnologia y el
desgaste del criterio humano para la toma de
decisiones. Este fendmeno, estudiado en un
principio en contextos educativos, describe una
especie de “pereza cognitiva” que ocurre
cuando se dispone de soluciones automaticas;
un problema que se adectia a la perfeccion en
las agencias de marketing, donde la prisa por su
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entrega incide en que los creativos publiquen
contenidos generados por software sin la
realizacion de una lectura critica.

Por un lado, Bustamante et al. (2024) insistieron
en la urgencia de disefiar marcos regulatorios
que protejan los datos y la privacidad frente a
estos sistemas. En la misma linea, Mendoza
(2021) sefiald que la integracion de sistemas
inteligentes en el entorno comercial exige
replantear los limites de la privacidad, ya que el
tratamiento automatizado de macrodatos y
perfiles de usuarios suele priorizar el
cumplimiento normativo formal por encima de
un consentimiento verdaderamente informado y
¢tico. Por otro lado, en lo que respecta a la
originalidad, Barrios (2023) abrio el debate
sobre el uso ético de la A en la generacion de
contenidos sin la revelacion de su origen real.
Esta problematica se traslada directamente al
ambito de las agencias, donde la autoria y la
autenticidad constituyen pilares legales y
comerciales, bajo la premisa de que el valor del
servicio reside en ideas genuinas elaboradas por
personas.

Complementariamente, Déavila y Agiiero (2023)
alertaron sobre los sesgos algoritmicos, el
manejo de datos privados y la necesidad
ineludible de mantener el control humano en la
toma de decisiones, recordando que la
transparencia debe imperar en cada etapa de la
campafia. Estas preocupaciones adquieren
relevancia cuando se analizan agencias
pequefias instaladas en ciudades intermedias,
donde la TA suele adoptarse sin un protocolo
ético formal, debido a la ausencia de personal
capacitado o guias claras para regularla (Segura
et al., 2024; Vinueza et al., 2024). Ante este
escenario de desregulacion, las organizaciones
que deciden la incorporacion de estas
herramientas se ven en la necesidad de
establecer, por iniciativa propia, filtros éticos y
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revisiones humanas estrictas antes de Ila
publicacion de cualquier contenido. Asimismo,
esto exige politicas internas claras sobre los
derechos de autor de terceros, en especial
cuando se utilizan plataformas de generacion
visual entrenadas con el trabajo de otros artistas
sin su consentimiento (Estupifidn et al., 2021).

Fuera de los debates tedricos y conceptuales que
se revisaron en los apartados anteriores, resulta
conveniente la examinacion de los estudios
empiricos que muestran como se vive la
adopcion real de la IA en el marketing de
América Latina. El andlisis detallado de estos
casos practicos resulta fundamental, ya que
permite el contraste de las teorias globales con
la realidad de las organizaciones de la region,
estableciendo una base mucho mas realista para
futuras investigaciones en el contexto de
Machala. Revisando la experiencia en Lima, en
concreto el distrito de Los Olivos, Segura et al.
(2024) analizaron como impacta la IA en el
marketing digital de las micro y pequenas
empresas.

Su andlisis revel6 que, aunque los
emprendedores tienen la clara idea de que estas
tecnologias mejoran la eficiencia en el dia a dia,
la adopcion real choca de forma continua contra
dos barreras: la falta de conocimientos técnicos
en el equipo de trabajo y los presupuestos
ajustados que impiden el pago de las licencias
de las plataformas avanzadas. Esta barrera se
asemeja mucho a la que documentaron Vinueza
et al. (2024) estudiando el caso de las micro
agencias de publicidad en Ibarra, Ecuador. En
este contexto, los autores descubrieron que el
uso de la IA en las campanas publicitarias
resulta mas bien timido y poco estructurado; las
agencias suelen limitarse a la utilizacion de
versiones gratuitas o de muy bajo costo para
resolver tareas rdpidas y mecanicas, como la
redaccion de copys o textos creativos, sin que

Pagina 635

exista una verdadera estrategia que integre la
tecnologia en todo el flujo de trabajo de la
oficina.

Para este articulo de revision, ambos estudios
constituyen piezas clave. Estos trabajos retratan
la realidad de ciudades intermedias muy
parecidas a Machala, dejando al descubierto esa
gran distancia que separa las promesas teoricas
de la TA de su aplicacidon practica en negocios
pequeiios. Esto demuestra que las ventajas que
tanto celebra la literatura internacional, como la
ultra-personalizacion, la automatizacién y la
optimizacion de procesos, no llegan por igual a
todas las empresas. Por el contrario, el éxito de
su uso depende por completo de factores del
entorno, como el acceso a capacitaciones reales,
el presupuesto para la adquisicion de
herramientas y la disposicion de la empresa para
abrirse a la innovacion.

Esta realidad es compartida por otros mercados
emergentes de la region; por ejemplo, Mendoza
(2025) demostré en el contexto del Caribe
colombiano que la digitalizacion y las nuevas
tecnologias no pueden aplicarse de manera
aislada, sino que requieren obligatoriamente
una integracion con el marketing tradicional
para superar las barreras culturales y construir
confianza en el entorno local. Si se amplia la
mirada al panorama por sectores, el trabajo de
Galdos et al. (2024) sobre el marketing digital
en la banca latinoamericana aporta una pista
adicional. Este estudio demuestra que la
adopcion de tecnologias avanzadas, incluyendo
por supuesto a la IA, avanza a una velocidad
mucho mayor en industrias con mayor
capacidad financiera, como la banca, si se
compara con los sectores de servicios creativos
o las pequefias agencias de menor escala. Esta
brecha entre sectores justifica por completo la
necesidad de su investigacion con detalle de qué
ocurre en las agencias de marketing
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audiovisual; un sector que vive de la creatividad
de su personal, pero que posee un potencial
enorme de automatizacion técnica, y que, sin

embargo, ha sido ignorado por la investigacion
empirica en la region.

Tabla 1. Categorias tematicas identificadas en la revision de la literatura.

Categoria Principal hallazgo Autores representativos
La IA se clasifica en estrecha, general y
Fundamentos y tipologias superinteligencia segun su autonomia y capacidad Morandin (2022); Briva (2023)
cognitiva

Permite segmentacion dindmica y comprension

Personalizacién profunda de motivaciones del consumidor. Rivera (2023); Mufioz (2024)

Automatizacién Reduce tlempos' de' entrega y optimiza recursos, sin Liberos et al. (2024); Zelaya
sustituir el criterio humano. (2021)

., L Optimiza edicion narrativa y estética; amplia Jironza (2024); Fernandez
Produccion audiovisual o :

posibilidades creativas. (2023)

Posicionamiento y El contenido audiovisual mejora recordacion, Toro et al. (2021); Carrillo y

rendimiento conversion y fidelizacion de marca. Sosa (2025)

Etica

Persisten riesgos de dependencia tecnologica, sesgo y Ahmad et al. (2023); Davila y
vacios regulatorios Agiiero (2023)

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 2. Estudios empiricos sobre 1A marketing en contextos latinoamericanos.

Estudio Contexto

Principal hallazgo

Segura et al. (2024) | MYPEs, Los Olivos, Lima, Peru

La literatura actual evidencia una escasez de datos
concluyentes sobre las herramientas disponibles, su
frecuencia de aplicacion y la preparacion técnica de los
equipos encargados de operarlas.

Vinueza et al. Microagencias publicitarias,
(2024) Ibarra, Ecuador

El uso de IA es parcial y poco sistematizado, limitado a
herramientas gratuitas para tareas puntuales.

Galdos et al. (2024) Sector bancario, Latinoamérica

La adopcidn tecnoldgica avanzada es mas acelerada en

2020-2024 sectores con mayor capacidad de inversion.
Saraguro et al. PYMESs, percepcion de Existe una brecha entre la valoracion positiva de la IA y su
(2025) expertos, Ecuador implementacion técnica efectiva.

Fuente: Elaboracion propia.

El examen minucioso del corpus documental de
50 investigaciones confirma que la IA
representa una mutacion estructural y profunda
en la trayectoria del marketing digital
contemporaneo. La evidencia empirica
acumulada demuestra que sus implicaciones
exceden la mera aceleracion de labores
administrativas; en su lugar, esta tecnologia
reconfigura los mecanismos de vinculacion
entre las organizaciones y el publico, a través de
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un espectro de consecuencias que abarca desde
la hiperpersonalizacion hasta dilemas éticos de
alta complejidad. En primera instancia, el
consenso cientifico ratifica la solvencia de estos
sistemas en el desciframiento conductual de la
audiencia y en la estructuracion de vivencias a
la medida (Rivera, 2023; Lucero et al., 2025).
El procesamiento de macrodatos en tiempo real
propicia el abandono de los perfiles de usuario
fijos en interacciones dindmicas y oportunas,
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con un impacto directo en el alza de las tasas de
conversion y en la consolidacion de la lealtad de
marca. No obstante, la transferencia de dicho
modelo tedérico hacia el entorno de América
Latina devela brechas operativas criticas. En la
region, las carencias en infraestructura de
conectividad y la escasez de competencias
técnicas en los equipos humanos configuran
restricciones de dificil resolucion para el sector

de las pymes,

situacion que acentia la

disparidad competitiva frente a los grandes
conglomerados corporativos (Segura et al.,
2024; Vinueza et al., 2024). A este diagndstico
sobre las pymes se suman los hallazgos de
Sotelo et al. (2025) quienes concluyen que la
escasez de recursos y presupuesto limita
severamente a las empresas mas pequefias al
momento de integrar la inteligencia artificial en
sus campafias de mercadeo.

Tabla 3. Matriz sintética de efectos, beneficios, barreras y lineas futuras de investigacion de la 1A en

el marketing digital.

Dimension
Analizada

Sintesis de Efectos y Beneficios

Limitaciones y Vacios de Investigacion Futura

Tipologias y
Fundamentos

Predominio de IA débil orientada a
tareas especificas; procesamiento
masivo de datos para la toma de
decisiones (Estupifian et al., 2021;
Morandin, 2022).

La literatura previa (ej. Carbajal et al., 2023) evidencia
un vacio de conocimiento respecto a como la madurez
de la infraestructura tecnologica local condiciona la
adopcion efectiva de herramientas globales de
inteligencia artificial, limitando la generalizacion de los
modelos tedricos actuales a contextos emergentes.

Personalizacion y
Consumidor

Transicion a la segmentacion
dindmica ("segmento de uno") e
hiperpersonalizacion masiva de

contenidos e interacciones (Rivera-

Montafio, 2023; Reyes, 2023).

Riesgo de percepcion de invasion a la privacidad
(Carrillo y Sosa, 2025). Futuros estudios deben abordar
modelos de personalizacion privacy-first.

Automatizacion y

Delegacion de tareas operativas
mecanicas; ahorro de hasta un 90% en
costos fijos de maquetacion y

Pereza cognitiva y pérdida de filtro critico (Ahmad et
al., 2023). Urge investigar modelos colaborativos

Eficiencia reduccion de tiempos de entrega hibridos Human-in-the-loop.
(Liberos et al., 2024; Wang, 2025).
. Acelera.crlon en ‘ed1c1on, guionizado y Carencia de sensibilidad e intuiciéon humana (Jironza,
Produccion adaptacion continua a formatos cortos o
. . . 2024). Se proyectan nuevos roles de direccion visual
Audiovisual de alto impacto como TikTok y Reels como el brompt eneineerin
(Jironza, 2024; Toro et al., 2021). prompteng &
Medicion predictiva del ROAS y
o diferenciacion competitiva basada en Brecha entre la expectativa del cliente y la ejecucion
Rendimiento v . . . .
Comercial métricas en tiempo real y piezas técnica real (Saraguro et al., 2025). Requiere modelos

interactivas (Carrillo y Sosa, 2025;
Narvaez, 2025).

integrados de atribucion multicanal.

Desafios Eticos

Construccion de marca responsable
alineada a estandares internacionales
(RAM UNESCO, 2025).

Sesgos algoritmicos, desafios de propiedad intelectual y
adopcion sin protocolos formales debido a la ausencia
de guias institucionales (Segura et al., 2024).

Fuente: Elaboracion propia.
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En paralelo, la agilizaciéon de los flujos de
trabajo y el rendimiento operativo cotidiano
sobresalen como los beneficios de gran
visibilidad y de mas facil cuantificacion. Las
agencias que utilizan estas herramientas logran
reducir de forma drastica el tiempo dedicado a
la generacion de contenidos y a la programacion
de campafias (Liberos et al., 2024; Jironza,
2024). No obstante, los autores dejan una
advertencia importante: automatizar no implica
que las maquinas reemplacen a las personas. La
IA debe entenderse como un asistente de
soporte que requiere la supervision critica del
profesional para la aseguraciéon de que las
piezas mantengan su valor estratégico y esa
chispa creativa que solo un ser humano puede
aportar (Carbajal et al., 2023).

En el dmbito audiovisual y de la creatividad
publicitaria, el cambio de reglas resulta total.
Los softwares actuales facilitan la edicion, la
propuesta de guiones y la creacion de imagenes,
ampliando las fronteras del disefio (Jironza,
2024; Fernandez, 2023). Con todo, los estudios
coinciden en que la sensibilidad estética y el
sentido narrativo siguen dependiendo del
criterio humano. Esto indica un modelo de
colaboracion estrecha entre el profesional y la
maquina, y no una sustitucion del talento
humano por software. Examinando el
rendimiento del negocio, los modelos
predictivos y las métricas refinadas de la 1A
miden con mayor precision el retorno de cada
inversion en publicidad (Carrillo & Sosa, 2025).
Sin embargo, el andlisis también expone un
contraste incomodo entre las promesas que se
leen en la teoria y el dia a dia de las agencias en
ciudades intermedias como Machala. En estos
contextos locales, la adopcion tecnologica
avanza con lentitud, frenada por la falta de
recursos econdémicos y por la escasez de
espacios de formacion técnica. os dilemas
éticos se posicionan como uno de los aspectos
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mas complejos del debate. La revision pone de
manifiesto una preocupacion constante por
como se maneja la privacidad de los
consumidores, los sesgos que presentan los
algoritmos y el vacio regulatorio en el que se
opera (Bustamante et al., 2024; Barrios, 2023).

Estos problemas afectan de manera directa a
América Latina, donde la prisa por la ola
tecnologica avanza por delante de las leyes de
proteccion de datos o de las politicas
corporativas de uso ético. El beneficio real de
los sistemas inteligentes dentro del marketing
estd condicionado a la convergencia armoénica
entre la vanguardia informatica, la capacitacion
especializada del capital humano y el
compromiso con la responsabilidad social
(Betancourt et al., 2024). Los resultados de este
analisis documental evidencian la necesidad
prioritaria de lineas de investigacion enfocadas
en el diagnostico profundo de las agencias
publicitarias operantes en las ciudades
intermedias de Ecuador; dicha focalizacion
cientifica resulta indispensable para el disefio de
esquemas de adopcion tecnologica que reinan
viabilidad financiera, sostenibilidad economica
y rectitud ética de cara al tejido empresarial de
la region.

Conclusiones

En el desarrollo de este estudio, se recopilod
literatura cientifica procedente de las bases de
datos Scopus, Dialnet, Redalyc y SciELO,
conformando una base documental rigurosa y

actualizada de 50 fuentes indexadas entre 2021
y 2025 sobre la aplicacion de la IA en el
marketing digital. A partir de este insumo, se
sistematizo la informacidén en seis categorias
tematicas;  fundamentos y  tipologias,
personalizacion del consumidor,
automatizacioén operativa, produccion creativa,
posicionamiento comercial y desafios éticos, lo
que permitid la estructuracion de un andlisis
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critico e integral donde se demostro6 que, si bien
la tecnologia optimiza tiempos de produccion,
reduce costos e  hiperpersonaliza la
comunicacion, su adopciéon encuentra limites
significativos en la dependencia tecnologica,
los sesgos algoritmicos y la imperiosa
necesidad de supervision humana. En
consecuencia, se presentan los resultados
mediante una tabla sintética multidimensional
que consolida los efectos, beneficios,
limitaciones y tendencias de esta herramienta,
estructurando asi una matriz tedrica y
metodoldgica destinada a la orientacion de
futuras investigaciones empiricas en el sector,
especialmente en agencias y PYMEs de
ciudades intermedias de Latinoamérica.

Analizando el alcance de estos hallazgos, se
establece como primera gran certeza que la [A
ha dejado de ser una simple promesa del futuro
para convertirse en el motor de una evolucion
total en el marketing digital. Su valor real en el
mercado actual radica en como redefine la
eficiencia de agencias: no solo permite la
creacion de campanas personalizadas a una
escala que antes resultaba impensable, sino que
optimiza de raiz el flujo de produccién
audiovisual y agiliza la toma de decisiones,
promocionando herramientas para analizar el
comportamiento del consumidor en tiempo real.
Esta combinacién de andlisis profundo vy
automatizacion operativa es lo que hoy permite
a las empresas la construccidon de ventajas
competitivas solidas frente a competidores que
aln operan bajo esquemas tradicionales.

No obstante, la adopcion de estas tecnologias no
ocurre en un terreno plano, evidenciandose en
el panorama latinoamericano y en especial en
las ciudades intermedias de Ecuador, una
brecha profunda entre el potencial que
describen los manuales y la practica real de las
agencias. La ausencia de infraestructura digital
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estable, los presupuestos limitados para
licencias avanzadas y la escasez de capacitacion
técnica local terminan obligando a las PYMEs
a una integracion timida, basada en
herramientas gratuitas y aisladas que carecen de
planificacion a largo plazo. Por ultimo, esta
transicion digital exige asumir
responsabilidades ~ éticas  urgentes: la
transparencia en la privacidad de los datos, la
mitigacion de sesgos algoritmicos y la garantia
de que el criterio y sensibilidad humana
mantengan la ultima palabra creativa. En
definitiva, el reto para las pymes creativas en
Ecuador no consiste en sumarse a la tecnologia
por moda, sino en el disefio de modelos de
adopcion locales que resulten viables en lo
econdmico, realistas para su escala y éticamente
responsables en el dia a dia.
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