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RESUMEN:

Estamos en la era del desarrollo de la Inteligencia Artificial. Aunque veamos en los inicios
apenas una incipiente muestra de su eficiencia, seremos participes de un cambio profunda-
mente disruptivo en todas las disciplinas donde se aplique este nuevo grupo de tecnologias,
en este caso hablaremos del marketing, el comportamiento del consumidor y en la relacién
empresa-consumidor.

En este articulo se hace una revisién de la literatura sistematica entre los afios 2010 y 2022, selec-
cionando los articulos cientificos mas relevantes en donde confluyen las tres disciplinas: La inteli-
gencia artificial, en adelante IA, el marketing y comportamiento del consumidor. Se expondran los
ultimos resultados de las investigaciones realizadas y los posibles caminos de investigacién futura.

ABSTRACT

We are in the era of the development of Artificial Intelligence. Although we see in the beginning
just an incipient sample of its efficiency, we will be participants in a huge disruptive change in
all the disciplines where this new group of technologies is applied, in this case we will talk about
marketing, consumer behavior and the changes in the consumer s company relationship.

In this article, a review of the systematic literature between the years 2010 and 2022 is made,
selecting the most relevant scientific articles where the three disciplines converge: Artificial
intelligence, hereinafter Al, marketing and consumer behavior. The latest results of the research
carried out and the possible directions of future research will be presented.
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Introduccion
(Puede una disciplina como el marketing
acoger una tecnologia como la IA? ;Cudles
son los ultimos hallazgos en la investigacion
de estas tres disciplinas?

Con tecnologias hermanas como el aprendi-
zaje de las maquinas, la ciencia de los datos,
el auto aprendizaje profundo, el reconoci-
miento de imagenes y el procesamiento na-
tural del lenguaje se vera como produciran
cambios tan disruptivos en los negocios que
reformularan las teorias del marketing y el
comportamiento del consumidor.

La gran transformacién que estamos vivien-
do en los ecosistemas digitales proponen una
nueva perspectiva en el comportamiento tan-
to de empresas como de los consumidores.

Desde el punto de vista de los datos hemos
desarrollado la capacidad de obtener gran-
des cantidades en los sistemas digitales con
el solo hecho de que el usuario interactte
en las diferentes plataformas digitales. Esto
plantea todo un desafio de la captura, ana-
lisis y gestion de datos. Con los ecosistemas
digitales el consumidor deja su huella digital
y nos convoca a crear modelos analiticos mas
eficaces de gestion de los datos (Fernandez-
Rovira et al., 2021).

Pero debemos entender primero lo que la IA
significa y cudles son sus estrechos aliados.
Las tecnologias mas accesibles, como IloT,
(Internet de las cosas o Internet of Things)
Machine Learning o aprendizaje de las ma-
quinas, el Natural Language Processing o
procesamiento natural del lenguaje, y la ro-
boética, combinadas entre si, dan soporte a lo
que llamamos IA.

En este documento realizaremos una revi-
sion bibliografica del estado actual de la IA
aplicada al marketing, el impacto en el com-
portamiento del consumidor y los avances
de los ultimos afios para determinar los po-
sibles futuros caminos a investigar.

La IA plantea escenarios muy diferentes
de acuerdo al contexto dénde esta aplica-
da. Nuestra sociedad, académicos y em-

presarios estan de acuerdo en que esta
tecnologia transformara para siempre la
manera en que interactuaran los ecosis-
temas digitales, las redes y en consecuen-
cia la relacién entre las personas.

El aprendizaje automatico de las maquinas co-
labora con la IA porque le ensefia a desarrollar
el auto entrenamiento algoritmico, realizando
grandes cantidades de actividades a través del
analisis masivo de datos aumentando secuen-
cialmente su nivel de precision.

Si se automatiza el proceso de aprendizaje y
se transforma en un aprendizaje autonomo
donde la intervencién humana es minima o
nula, éstos se realizaran exponencialmente
mas rapido.

El desafio actual en los niveles de aprendiza-
je automatico es lograr que el proceso de en-
trenamiento sea rapido y preciso porque los
niveles de exactitud en dicho autoaprendiza-
je de las maquinas nos ayudan a integrar los
datos e identificar parametros en los datos,
pudiendo ser éstos la base de nuevos mode-
los para crear nuevas predicciones.

Como consecuencia de este aprendizaje y este
nivel de integracién se puede personalizar la
comunicacion de los productos y servicios
creando una mejor experiencia para el consu-
midor. De manera que identificando los para-
metros claves del consumidor, podemos esta-
blecer comportamientos, sus preferencias y
crear modelos predictivos de futuro para po-
der analizar el presente y predecir las posibles
preferencias futuras (Kumar et al., 2021)

Los ecosistemas digitales se desarrollan a
través del desarrollo de las tecnologias para-
lelas que le acompafian (Verma et al., 2021)
por lo que es importante entender que todos
los ecosistemas digitales creceran y mejora-
ran cuanto mejores sean las infraestructuras
y los soportes que lo acompafien.

Los niveles de evolucién de la IA son diver-
sos, rapidos y alineados con las diferentes
necesidades que los sistemas requieren para
aumentar su eficiencia.
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Chiara Longoni (Longoni & Cian, 2020) en su
estudio de hedonismo versus utilitarismo es-
tudia a 700 prospectos sobre la percepcién
de la eficiencia de IA en productos utilitaris-
tas y productos hedénicos concluyendo que
los prospectos encuestados consideran mas
eficiente a la IA en decisiones utilitaristas y
menos o poco eficiente en decisiones de ca-
racter hedénico.(Lin et al., 2021).

Esta investigacién pone de manifiesto que el
consumidor tiene una concreta percepcién de
lo que la IA puede realizar en el presente y me-
jor aun, lo que considera que sera esfera de la
raza humana determinando que las decisiones
heddnicas son muy dificiles o casi imposibles
por un conjunto de tecnologias como la IA.

Por otro ladoy en el camino del desarrollo de
la lA (Lin et al., 2021). En esta investigacién el
investigador concreta la pre - disponibilidad
de los usuarios de teléfonos inteligentes a
concebir que su teléfono puede manifestar
las reacciones con un modelo de expresion
emocional, similar a la humana, y concluye
que la utilizacién de sistemas de expresion
emocionales en teléfonos inteligentes plan-
tea un desafio a los creadores de contenidos
y abre todo un debate sobre el tipo de comu-
nicacién que los humanos deseamos tener
con nuestras maquinas.

El desafio también se extiende al ambito del
marketing donde las empresas deberan im-
plementar la IA como ventaja competitiva
“impuesta” por el mercado para lograr en-
tender las necesidades, adaptarse a la com-
petitividad e innovacion de manera eficien-
te para intentar conseguir que el marketing
contextual sea productivo.(Cukier, 2021)

Desde el aspecto del consumidor, la IA al
momento de implementarse cambia la expe-
riencia del mismo de acuerdo en la fase en
que sea implementada.

Existe una tensién evidente entre los bene-
ficios que la IA implementada produce y las
contraprestaciones negativas que produce
en el consumidor.

Stefano Puntoni propone 4 dimensiones don-

de el consumidor experimenta tension: la
captura de datos, que permite la customi-
zacién de acciones y contenidos relevantes
pero no es transparente y en consecuencia
el consumidor se siente explotado; la clasifi-
cacion que la define como ser parte de una
audiencia determinada como consecuencia
de la segmentacion de audiencia realizada por
la IA produciendo un distrofico discurso don-
de el acceso a los recursos y la libertad esta
restringido para algunos grupos determina-
dos. La tercera dimension, la delegacién, que
expone los impactos sociolégicos y psicolo-
gicos de la adopcion de la IA mientras que la
cuarta, dimension del ambito social, propone
los impactos positivos y negativos en la inte-
raccion del consumidor con IA enfocado en
con las restricciones y las implicancias de ser
consciente o no del uso de la IA. (Puntoni et
al., 2021).

Materiales y Métodos: bases y métodos
de analisis

En este articulo se han seleccionado diferen-
tes publicaciones con la idea de explorar el es-
tado del arte de la IAy las tecnologias que la
soportan con la siguiente formula booleana.

( TITLE-ABS-KEY ( artificial AND intelligence
) AND ( marketing) AND (consumer) AND
( behavior ) AND ( behaviour) AND TITLE-
ABS-KEY ( literature AND review )) AND (
LIMIT-TO (DOCTYPE, "ar")) AND (LIMIT-TO
(PUBYEAR, 2019) OR LIMIT-TO (PUBYEAR,
2020) OR LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2021) OR
LIMIT-TO ( PUBYEAR, 2022)) AND ( LIMIT-
TO ( LANGUAGE, "English") OR LIMIT-TO (
LANGUAGE , "Spanish")) AND ( LIMIT-TO (
SUBJAREA, "BUSI") OR LIMIT-TO ( SUBJA-
REA, "MULT")) AND (LIMIT-TO ( PUBSTAGE
, "final")) AND ( LIMIT-TO ( SRCTYPE, "j"))
AND ( LIMIT-TO (OA, "all"))

Donde los términos de busqueda han sido
“artificial intelligence” agregandole “mar-
keting”, “consumer behavior”, “consumer
behaviour” (para contemplar el inglés esta-
dounidense y el inglés britanico) limitando
la revision de literatura publicada entre los
aflos 2019y 2022 en inglés o espafiol, dentro
de areas multidisciplinarias y de negocios,
considerados articulos finales publicados
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por revistas cientificas, y todos publicados
en acceso abierto.

Como resultado obtenemos 24 documentos
que seran sobre los cuales se investigara
para extraer conclusiones relevantes sobre
nuestro toépico a investigar.

El autor ha basado la busqueda en las 3 pla-
taformas de alta confiabilidad que, sumadas
entre si, arrojan resultados concretos de
bdsqueda.

De las tres plataformas se tomd como eje
central la base de datos indexada llamada
Scopus. Scopus es una base de datos de ar-
ticulos cientificos publicados en diferentes
revistas cientificas que permite, mediante di-
versas herramientas de filtrado y seguimien-
to, centrar y ejecutar la busqueda de temas
determinados con la suficiente precision de

Con los primeros filtros y herramientas de
busqueda se evaluaron articulos publicados
desde el 2010 al 2022. Se filtraron los articu-
los que estaban catalogados como version fi-
nal, en inglés y espafiol y que han sido publi-
cados en revistas cientificas. Acotando aun

enfoque y seleccion.

Esta base de datos indexada se complemen-
ta con Google Scholar y The Research Gate
para obtener los documentos faltantes en la
base de datos indexada Scopus.

Palabras clave utilizadas:

Se utilizaron las siguientes palabras clave
filtradas por las herramientas que Scopus
ofrece. Todas se buscaron en ingles con el
objeto de extendernos en la profundidad de
la busqueda. Se utilizé6 una combinacion en-
tre la antiguay la nueva interface que Scopus
ofrece debido a que la actualizada no tiene
aun todas las prestaciones de la antigua, ya
que esta en version beta.

PALABRAS CLAVE: artificial Intelligence +
marketing + consumer behavior + literature
+ review

mas los afios se filtrd los articulos desde el
2019 al 2022.

En la tabla a continuacién se describen los ar-
ticulos con sus respetivos afios de publicacion,
titulo y nUmero de articulos referenciados.

CORDOBA MANAGEMENT SCHOOL — UNIVERSIDAD BLAS PASCAL 63



En la siguiente grafica se expresa el h INDEX, indice que muestra el nivel de veces que esos docu-
mentos estan citados en otros trabajos de investigacion. Es este caso se tiene un indice h de valor

de 10.

TABLA h INDEX =10
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En la tabla a continuacién se observa la importante evolucién de los articulos publicados en los
ultimos afios. A la izquierda se tienen los afios en escala descendente y a la derecha se tienen los
articulos publicados por afio.

A continuacién se observa la grafica evolutiva de los datos anteriores.

En el siguiente grafico se muestra la distribucién de articulos de acuerdo con el criterio de dicipli-
nas de investigacién en los cuales estan englobados.
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Otro de los resultados a observar es qué paises son los que producen articulos publicados de
investigacién en los Ultimos afios, relacionados con la busqueda booleana realizada

Acotando los resultados de paises a revistas, se observa en el siguiente grafico cuales son las
revistas cientificas mas relevantes en la busqueda, estableciendo un parejo crecimiento de todas
las revistas relacionadas con nuestra revisién de literatura y alta volatibilidad de volumen en la
revista Plos One.

Como informacion de nuestros articulos se puede ver en la siguiente grafica la cantidad de articu-
los publicados por las diferentes revistas, observandose claramente una gran diferencia de PLoS
One con las otras revistas, sobre todo desde el afio 2012 en adelante.
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Enfocandonos ya en lo particular de los articulos la siguiente grafica muestra cuan relevante han
sido los articulos publicados como base de investigaciones futuras a través del indice de citado de

articulos

Conclusiones

Los investigadores coinciden que la incorpora-
cion de una nueva tecnologia con alcances tan
profundos como la IA produce ventajas com-
petitivas importantes a los early adopters. En el
analisis bibliométrico que realizo (Bawack et al.,
2022) destaca a Chinay a Estados Unidos como
los paises lideres en esta area de investigacion,
mientras que en el presente estudio es Reino
Unido el pais que mas articulos ha publicado

en los Ultimos 3 afios relativos a la revisién de
literatura de este trabajo.

Los principales temas de investigacién son la IA
y las tecnologias relacionadas, la optimizacién
de los procesos, la confianza del consumidor, la
personalizacion de contenidos, los andlisis de
sentimientos y los sistemas de recomendacion
como eje central dentro del ambito del comer-
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cio electrénico. (Bawack et al., 2022).

(Saura et al., 2021) considera que existe una
clara orientacién y un escaso desarrollo de las
investigaciones orientadas a la confluencia del
marketing de empresa a empresa, los CRM’s
analiticos y la irrupciéon de los CRM’s con IA
aplicada, proponiendo que las estrategias bien
definidas basadas en CRM con IA conllevaran
éxito y crecimiento en el marketing B2B, dejan-
do pendiente para futuras investigaciones la
eficiencia en la generacion de leads.

En la definicion de las areas de futuras inves-
tigaciones relacionando la IA al manejo de da-
tos y los resultados en marketing, (D'Arco et al.,
2019) propone las 10 dreas mas importantes
donde las grandes cantidades de datos y la IA
estan involucradas en el mapa de la experien-
cia de usuario. Estas 10 areas son: el perfil del
cliente, la estrategia de promocion, la adquisi-
cion de clientes, la publicidad enfocada a una
audiencia, el prondstico de la demanda, la es-
trategia de precios, los histéricos de compra,
los andlisis predictivos, el monitoreo de los
sentimientos del consumidor, y todas las acti-
vidades relacionadas con el manejo de clientes.
Tomando como base que de las 10 areas mas
relevantes, 5 de ellas estdn relacionadas a la
interaccién y comportamiento del consumidor
de manera directa con la empresa, se debe
mencionar en esta revisién los influenciadores
virtuales y el impacto que estan produciendo
en un nuevo concepto de relacién consumi-
dor - empresa, basados en la humanizaciéon de
los robots de asistencia virtual inteligente; de-
jando para futuras investigaciones que tipo de
conversiones en ventas, analisis de reputacién
0 sentimientos estos influenciadores virtuales
pueden producir (Batista da Silva Oliveira & Chi-
menti, 2021).

Con una muestra de 212 encuestados de la
ciudad de Taizhou, China, (Martin et al., 2020)
demuestra que tratdndose de contenidos cura-
dos por la IA, los profesionales del marketing
en turismo que utilicen dichos contenidos de-
ben enfocarse en consumidores con alta ten-
dencia antropomérfica para obtener mejores
resultados.

La IA esta jugando un papel fundamental en la
creacién de distancias luego de la experiencia
del COVID 19y los impactos de la pandemia. La
IA a través de la robdtica, propone un concepto
de experiencia de usuario diferente, cuyo eje
central es la seguridad, el bienestar y la salud
de supervivencia. Los robots pueden evitar la
propagacion de la enfermedad y realizar traba-
jos repetitivos, rutinarios y peligrosos como la
desinfeccién o limpieza de espacios comunes.
(Gaur et al., 2021).

Un futuro camino de investigacion serd deter-
minar cuales son las variables psicolégicas y
cognitivas que el ser humano considera debe
desarrollar la IA, y en qué areas son la prioridad
para las investigaciones de hedonismo versus
utilitarismo (Longoni & Cian, 2020).

La IA puede arrojar luz sobre la agenda pen-
diente de investigacion en el boca a boca elec-
trénico (eWOM), sobre la credibilidad de los
medios que esparcen el boca a boca y agregan
fiabilidad, o de qué manera influyen en los ni-
veles de credibilidad de una opinion, mas alla
del contenido del mensaje o la reputacion de
quién escribe el mensaje de opinién. Muchas
variables influyen, como la calidad de redac-
cién, la reputacién online del que opina, o el ni-
vel de trasparencia del usuario en la plataforma
publica, como Facebook o Google, en lugar de
plataformas cerradas como TRIPADVISOR (Dwi-
vedi et al., 2021).

La cuarta revolucion industrial (Wisetsri et al.,
2021) define las disciplinas que seran desarro-
lladas, tales como la psicologia, los sentimien-
tos, las experiencias como base de las pre-
dicciones de marketing del consumidor en la
préxima década.

El autor acufa el concepto de “la revolucién
Inteligente” que se desarrollara en la préxima
década con las tecnologias como la IA, el apren-
dizaje de las maquinas y el aprendizaje profun-
do orientadas a maximizar la experiencia del
consumidor en todas sus dimensiones.
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