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RESUMEN

Este articulo ofrece una revision exhaustiva de la literatura que explora la interseccion entre el marketing digital y la in-
teligencia artificial (IA), centrandose en cémo se personaliza el consumo, siguiendo las pautas de PRISMA. La creciente
digitalizacion de los mercados y el acceso a grandes volumenes de datos han acelerado la adopcién de tecnologias
basadas en IA, permitiendo la creacion de estrategias de marketing altamente personalizadas que pueden predecir
comportamientos, segmentar audiencias y mejorar la experiencia del consumidor. Para llevar a cabo esta investigacion,
se realizd una busqueda exhaustiva en bases de datos académicas internacionales como Scopus, Web of Science, IEEE
Xplore y Google Scholar, abarcando publicaciones desde 2015 hasta 2025. Los criterios de inclusion se centraron en
estudios empiricos y tedricos que examinaran la aplicacion de algoritmos de machine learning, big data y técnicas de
procesamiento de lenguaje natural en el marketing digital, con un impacto directo en la personalizaciéon del consumo.
De un total inicial de 1.240 articulos, después de aplicar filtros de relevancia, duplicados y calidad metodolégica, se
seleccionaron 45 estudios para el andlisis final. Los resultados muestran que la IA no solo mejora la efectividad de las
campafas digitales, sino que también aumenta la satisfaccion del cliente a través de recomendaciones inteligentes,
chatbots y publicidad programatica. Sin embargo, también se identifican desafios relacionados con la ética en el manejo
de datos, la transparencia algoritmica y la privacidad del consumidor. En conclusion, la integracion del marketing digital
con la inteligencia artificial representa una tendencia clave hacia la hiperpersonalizacion, aunque es necesario establecer
marcos regulatorios y éticos solidos.

Palabras clave: Marketing digital, Inteligencia artificial, Personalizacion del consumo, Big data, Machine learning.

ABSTRACT

This article provides a comprehensive review of the literature exploring the intersection between digital marketing and
artificial intelligence (Al), focusing on how consumption is personalized, following the PRISMA guidelines. The increasing
digitization of markets and access to large volumes of data have accelerated the adoption of Al-based technologies,
enabling the creation of highly personalized marketing strategies that can predict behaviors, segment audiences, and
improve the consumer experience. To carry out this research, an exhaustive search was conducted in international aca-
demic databases such as Scopus, Web of Science, IEEE Xplore, and Google Scholar, covering publications from 2015 to
2025. The inclusion criteria focused on empirical and theoretical studies that examined the application of machine learning
algorithms, big data, and natural language processing techniques in digital marketing, with a direct impact on consumer
personalization. From an initial total of 1,240 articles, after applying filters for relevance, duplicates, and methodological
quality, 45 studies were selected for final analysis. The results show that Al not only improves the effectiveness of digital
campaigns but also increases customer satisfaction through intelligent recommendations, chatbots, and programmatic
advertising. However, challenges related to ethics in data management, algorithmic transparency, and consumer privacy
are also identified. In conclusion, the integration of digital marketing with artificial intelligence represents a key trend toward
hyper-personalization, although robust regulatory and ethical frameworks need to be established.

Keywords: Digital marketing, Artificial intelligence, Consumer personalization, Big data, Machine learning.

RESUMO

Este artigo apresenta uma revisdo abrangente da literatura que explora a intersegéo entre marketing digital e inteligéncia
artificial (IA), com foco em como o consumo é personalizado, seguindo as diretrizes PRISMA. A crescente digitalizagédo
dos mercados e 0 acesso a grandes volumes de dados aceleraram a adog¢éo de tecnologias baseadas em IA, permitindo
a criagdo de estratégias de marketing altamente personalizadas que podem prever comportamentos, segmentar publicos
e melhorar a experiéncia do consumidor. Para realizar esta pesquisa, foi realizada uma pesquisa exaustiva em bases de
dados académicas internacionais, como Scopus, Web of Science, IEEE Xplore e Google Scholar, cobrindo publicagdes
de 2015 a 2025. Os critérios de inclusdo focaram-se em estudos empiricos e tedricos que examinaram a aplicacédo de
algoritmos de aprendizagem automatica, big data e técnicas de processamento de linguagem natural no marketing digi-
tal, com impacto direto na personalizacao do consumidor. De um total inicial de 1.240 artigos, apoés a aplicacéo de filtros
de relevancia, duplicatas e qualidade metodoldgica, 45 estudos foram selecionados para analise final. Os resultados
mostram que a IA ndo apenas melhora a eficacia das campanhas digitais, mas também aumenta a satisfacéo do cliente
por meio de recomendacgdes inteligentes, chatbots e publicidade programatica. No entanto, também sao identificados
desafios relacionados a ética na gestdo de dados, transparéncia algoritmica e privacidade do consumidor. Em concluséo,
a integracao do marketing digital com a inteligéncia artificial representa uma tendéncia fundamental para a hiperperson-
alizac&o, embora seja necessario estabelecer quadros regulamentares e éticos robustos.

Palavras-chave: Marketing digital, Inteligéncia artificial, Personalizagdo do consumidor, Big data, Aprendizagem au-
tomatica.
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Introduccion

La incorporacion de la inteligencia artificial
(IA) en el marketing digital ha revolucionado
la forma en que personalizamos la experien-
cia de consumo. Ahora, las empresas pue-
den ajustar sus estrategias y ofertas para ali-
nearse con las preferencias Unicas de cada
consumidor. Recientes revisiones sistemati-
cas han puesto de relieve tanto los beneficios
como los retos éticos y practicos que conlleva
esta tendencia. Principales aplicaciones de la
|A en la personalizacion del consumo.

Prediccion y segmentacion: Gracias a la
IA, es posible analizar enormes cantidades
de datos para anticipar comportamientos,
segmentar audiencias y ofrecer recomen-
daciones personalizadas al instante, lo que
mejora la satisfaccion y la lealtad del cliente
(Syaharuddin et al., 2025; Raji et al., 2024;
Kumar et al.,, 2019; Theodorakopoulos &
Theodoropoulou, 2024; Pandey, 2021; Zia-
kis & Vlachopoulou, 2023; Hollebeek et al.,
2024; Verma et al., 2021).

También la automatizacion y contenido di-
namico: Herramientas como chatbots, asis-
tentes virtuales y sistemas de recomenda-
cion facilitan la interaccion y personalizan
el contenido para cada usuario (Raji et al.,
2024; Pandey, 2021; Ziakis & Vlachopoulou,
2023; Hollebeek et al., 2024). La optimiza-
cion del viaje del cliente: La personalizacion
impulsada por IA se refleja en cada etapa
del recorrido del cliente, desde la captacion
hasta la retencion (Gao & Liu, 2022; Kumar
et al., 2019; Ziakis & Vlachopoulou, 2023;
Hollebeek et al., 2024).

Los beneficios y tendencias emergentes
Mejora del engagement y la experiencia:
La personalizacion basada en |A potencia
la interaccion, la satisfaccion y la fideliza-
cion del consumidor (Syaharuddin et al.,
2025; Raji et al., 2024; Kumar et al., 2019;
Theodorakopoulos &  Theodoropoulou,
2024; Pandey, 2021; Ziakis & Vlachopou-
lou, 2023; Hollebeek et al., 2024). Innova-
cion en e-commerce y marketing B2B: La IA
esta impulsando tendencias como lakEn las

RECIAMUC VOL. 9 N2 3 (2025)

ultimas décadas, el marketing digital se ha
convertido en una herramienta clave para
que las empresas establezcan relaciones
solidas con sus audiencias.

Al mismo tiempo, el avance de la inteligen-
cia artificial (IA) ha transformado la manera
en que las marcas personalizan la experien-
cia del consumidor, permitiendo estrategias
cada vez mas ajustadas al comportamiento
y las preferencias de cada individuo. Gra-
cias a algoritmos inteligentes y sistemas
automatizados, ahora podemos disfrutar de
campanas segmentadas, recomendacio-
nes personalizadas y experiencias de usua-
rio que realmente importan, cambiando por
completo el panorama del comercio digital.

Sin embargo, a pesar del crecimiento de
estas herramientas, sigue siendo funda-
mental sintetizar de manera rigurosa y es-
tructurada la evidencia disponible. Aqui es
donde la metodologia PRISMA (Preferred
Reporting ltems for Systematic Reviews and
Meta-Analyses) se vuelve especialmente
importante: su version actualizada en 2020
ofrece un marco solido que garantiza la
transparencia, replicabilidad y calidad me-
todolégica en las revisiones sistematicas.
Esta declaracion, que incluye una lista de
verificacion de 27 items y un diagrama de
flujo revisado, esta disefada para ayudar a
los investigadores a identificar, seleccionar,
evaluar y sintetizar estudios cientificos.

Aplicar PRISMA en esta revision permitira
entender mejor la creciente conexion entre
el marketing digital y la inteligencia artificial,
especialmente en lo que se refiere a las
estrategias de personalizacion del consu-
mo. Ademas, asegurara que la busqueda,
seleccion y analisis de la literatura se reali-
cen con un enfoque metodoldgico riguroso.
El objetivo de este articulo es ofrecer una
sintesis sistematica de los hallazgos empiri-
cos y tedricos mas relevantes, identificando
tendencias emergentes, limitaciones me-
todoldgicas y vacios de investigacion que
puedan guiar futuras investigaciones y apli-
caciones practicas en el ambito comercial.
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revision sistematica de la literatura, siguien-
do las pautas establecidas en la declaracion
PRISMA (Elementos Preferidos para Informes
de Revisiones Sistematicas y Metaanalisis).
El objetivo fue identificar, analizar y sintetizar
la evidencia cientifica disponible sobre cémo
se aplica la inteligencia artificial (I1A) en el
marketing digital, especialmente en lo que
respecta a la personalizacion del consumo.
Tipo de revision: Se realizé una revision siste-
matica de estudios empiricos y tedricos que
han sido publicados en revistas indexadas
y conferencias internacionales. Criterios de
inclusion y exclusion: Se incluyeron articu-
los publicados entre 2015 y 2025, en inglés
y espanol, que trataran sobre el uso de téc-
nicas de IA (aprendizaje automatico, apren-
dizaje profundo, big data, procesamiento
de lenguaje natural) aplicadas al marketing
digital con un enfoque en la personalizacion
del consumo. Se excluyeron estudios que no
estuvieran directamente relacionados con el
tema, publicaciones sin acceso completo, li-
teratura gris y documentos duplicados.

Fuentes de informacion: Se consultaron ba-
ses de datos como Scopus, Web of Science,
IEEE Xplore y Google Scholar. Estrategia de
busqueda: La busqueda combind descripto-
res en inglés y espanol utilizando operadores
booleanos: ("digital marketing" OR "marketing
digital') AND (“artificial intelligence" OR "inte-
ligencia artificial') AND ("personalized con-
sumption” OR "personalizacion del consumao”).

Proceso de seleccion: Se identificaron ini-
cialmente 1.240 articulos. Después de eli-
minar duplicados y aplicar los criterios de
inclusion, se preseleccionaron 320. Poste-
riormente, tras leer titulos, resimenes y tex-
tos completos, se seleccionaron 34 estudios
que cumplian con los estandares de cali-
dad metodoldgica. Evaluacion de calidad:
Los articulos seleccionados fueron evalua-
dos utilizando herramientas validadas como
AMSTAR-2 y CASP, asegurando asf un rigor
metodoldgico y una relevancia cientifica.
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Resultados
Diagrama de flujo Prisma
Fase 1: Identificacion de Estudios

El proceso comenzd con una busqueda sis-
tematica de literatura cientifica en diversas
bases de datos multidisciplinarias como
Scopus, Web of Science y Google Acadé-
mico, ademas de repositorios regionales
especializados en ciencias sociales y mar-
keting digital. Se emplearon palabras clave
en espanol e inglés, tales como "inteligen-
cia artificial en marketing", "personalizacion
impulsada por A", "implicaciones éticas" y
tendencias en marketing digital’, combi-
nandolas con operadores booleanos. Esta
busqueda inicial resulté en un total de 425
reqgistros, que luego se importaron a un ges-
tor bibliografico para eliminar duplicados.

Fase 2: Cribado y Elegibilidad

Después de eliminar duplicados, quedaron
320 estudios que parecian relevantes. En
esta fase de cribado, se aplicaron criterios
de inclusion y exclusion que consideraban:
Enfoque en aplicaciones de |IA en marketing
digital, Publicacion entre 2019 y 2025, Revi-
sion por pares o preprints académicos,

Disponibilidad del texto completo. Se des-
cartaron articulos no académicos, estudios
sin una metodologia clara o aquellos que se
centraban uUnicamente en aspectos técni-
cos sin aplicacion en marketing. Tras revisar
titulos y resimenes, se eliminaron 245 regis-
tros, dejando 75 estudios para la evaluacion
del texto completo.

Fase 3: Inclusion y Extraccion de Datos

La evaluacion de los textos completos con-
firmo que 34 estudios cumplian con todos
los criterios de elegibilidad. Las principales
razones de exclusion fueron: Falta de un en-
foque especifico en marketing digital (19 es-
tudios), Metodologia no claramente reporta-
da (12 estudios), Solapamiento significativo
con otros estudios incluidos (10 estudios).
Los 34 estudios seleccionados pasaron por

RECIAMUC VOL. 9 N¢ 3 (2025)
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un proceso estructurado de extraccion de
datos, donde se capturaron: autores/afio,
pais, metodologia, aplicaciones de IA vy
hallazgos relevantes. Este proceso fue lle-
vado a cabo de manera independiente por
dos revisores, quienes lograron una tasa de
concordancia inicial del 92%, resolviendo
las discrepancias mediante discusion.

Fase 4: Sintesis Cualitativa

Los estudios que se incluyeron fueron anali-
zados de manera tematica a través de codi-
ficacion abierta y axial, 1o que nos permitié
identificar cuatro ejes principales:

1. Personalizacion como la aplicacion mas
destacada (61.8% de los estudios),

2. Alta prevalencia de revisiones sistemati-
cas (82.4%),

3. Preocupaciones éticas que se repiten
(25.7%),

4. Un enfoque geografico variado, con un
predominio notable de Ameérica Latina
y Asia.

La sintesis narrativa mostré que, aunque la
inteligencia artificial esta revolucionando el
marketing digital a través de la hiperperso-
nalizacion y la automatizacion, todavia hay
desafios éticos y préacticos significativos
gue necesitan mas investigacion empirica.

Flujo Final

De los 425 registros iniciales que se identifi-
caron, 34 estudios fueron finalmente inclui-
dos en la revision, lo que representa un 8%
de los estudios que se habian identificado
al principio. Este proceso riguroso garantiza
que la tabla de extraccion de datos y los
analisis posteriores se basen en la eviden-
cia mas relevante y metodologicamente so-
lida disponible sobre el tema.

Seleccion de los articulos

La incorporacion de la Inteligencia Artifi-
cial (IA) en el marketing digital ha transfor-
mado radicalmente la manera en que las

RECIAMUC VOL. 9 N2 3 (2025)

empresas interactuan con sus consumido-
res, ofreciendo niveles de personalizacion,
eficiencia y escalabilidad que nunca an-
tes habiamos visto. Esta evolucion no solo
impacta las estrategias de engagement y
conversion, sino que también plantea im-
portantes cuestiones éticas y metodolo-
gicas que es crucial entender y manejar.
La tabla 1 a continuacion resume los ha-
llazgos de 34 estudios académicos y revi-
siones sistematicas publicadas entre 2019
y 2025, con el fin de proporcionar una vi-
sion clara y comparativa sobre el uso de
la IA en el marketing digital. Cada entra-
da incluye: Un cdodigo unico para facilitar
la referencia. Los autores y el afio de pu-
blicacion para dar contexto a la fuente. El
pais de origen o el enfoque geografico del
estudio. La metodologia utilizada (revision
sistematica, estudio empirico, analisis teo-
rico, etc.). Aplicaciones especificas de la
IA en marketing (personalizacion, automa-
tizacion, anédlisis de datos, etc.). Hallazgos
relevantes que destacan contribuciones
clave o conclusiones principales.

Esta recopilacion pone de manifiesto la va-
riedad de enfoques y aplicaciones de la |A
en diferentes contextos regionales y secto-
riales, asi como la creciente preocupacion
por temas éticos y de privacidad. La tabla
se convierte en una herramienta valiosa
para investigadores, profesionales del mar-
keting y tomadores de decisiones que de-
sean entender el estado actual y las tenden-
cias emergentes en este campo dinamico y
en constante evolucion.

165
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Tabla 1. Extraccion de datos basada en la lista de articulos seleccionados

Cadigo Autores (et Pais Metodologia Aplicaciones Hallazgos
al.) / Aiio de TIA Relevantes
001 Ancheyta & México Revision Personalizaci6  LaIA esta
Zuniga (2025) documental n, tendencias transformando
en marketing las estrategias
digital de marketing
con enfoque en
hiperpersonaliz
acion.
002 Arellano & Ecuador Revision Personalizaci6  Mejora la
Rodriguez sistematica nbasadaen [A  segmentacion y
(2024) engagement del
consumidor.
003 Babadogan Turquia Revision Personalizaci6  Transforma el
(2024) teodrica n impulsada comportamient
por IA o del
consumidor en
entornos
digitales.
004 Bautista & Latinoamérica  Revision IA en Tendencia
Tapia (2023) sistematica marketing creciente en
digital adopcion de [A
en la region
(2020-2023).
005 Bell et al. Internacional Preprint Personalizaci6  Efectividad y
(2024) n con [A consideracione
s éticas en
marketing
digital.
006 Borges et al. Brasil Revision Uso estratégico  Direcciones
(2020) sistematica de IA futuras para la
gestion de
informacion
con [A.
007 Shemshaki Internacional Revision ética  Personalizacio ~ Implicaciones
(2024) n con [A éticas en la
personalizacion
con IA en
marketing.
008 Gao & Liu China Estudio Personalizaci6  La IA mejora
(2022) empirico n en marketing la experiencia
interactivo del cliente en
su journey.
009 Gavilanes & Ecuador Revision Tendenciasen  LaIA es clave
Mainato (2024) sistematica marketing en las
digital tendencias
actuales de
marketing.
010 Gungunawat et  India Revision Personalizaci6  Transforma el
al. (2024) n con [A engagement y
las estrategias
de consumo.
166 RECIAMUC VOL. 9 N 3 (2025)
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011 Hidayanti etal. Indonesia Revision Marketing Estrategias
(2025) personalizado  para mejorar el
engagement del
consumidor.
012 Hollebeek et al. Internacional Revision Tecnologias IA  Modelo
(2024) sistematica para conceptual para
engagement engagement
mediante [A.
013 Kumar et al. EE.UU. Revision Marketing de La IA facilita
(2019) tedrica engagement la
personalizado  personalizacion
a gran escala.
014 Lucero et al. Ecuador Estudio de caso Hiperpersonali  Analisis de
(2025) zacion en datos para
campafias campaias
dirigidas a
universitarios.
015 Meneses et al.  Espafa Revision 1A, analitica, Mejora en
(2025) sistematica big data segmentacion
de clientes y
marketing.
016 Montoya et al.  América Revision 1A en Revision de
(2023) sistematica marketing avances entre
digital 2021-2023 en
América.
017 Muminov Internacional Perspectiva Tendencias de  Predicciones
(2024) futura IAen para 2025 en
marketing marketing
digital con IA.
018 Naranjo (2023) Ecuador Revision Automatizacié  LalA
sistematica n de marketing automatiza
procesos en
medios
digitales.
019 Pandey (2021) India Revision IAen Revision
sistematica marketing extensa de
aplicaciones de
IA en
marketing.
020 Pasupuleti India Revision Contenido Estrategias
(2024) personalizado y  para publicidad
ética ética con [A. =
021 Pazmino & Ecuador Revision Personalizaci6  Similitud con CD
Pazmino n con [A Arellano & @)
(2024) Rodriguez )
(2024).
022 Raji et al. Nigeria Revision Personalizaci6 ~ Revision de
(2024) nen e- tendencias y
commerce comportamient 5
o del
consumidor. C
023 Reyes (2024) Colombia Revision de Estrategias de ~ Enfoque en |
literatura marketing redistribucion ég&
digital de productos ‘"l
masivos. ]

RECIAMUC VOL. 9 N¢ 3 (2025) 167



recCi

CHAN YU ACEBO,R.Y.

024 Sahu & Revision Personalizaci6  Potencia la
Mandal (2024) n con [A personalizacion
en la era
digital.
025 Sanguineti et Revision IA en Revision de la
al. (2024) sistematica publicidad década 2020-
2024 en
publicidad con
IA.
026 Saura et al. Revision CRM basados  Direcciones
(2021) en IA futuras para
marketing B2B
con [A.
027 Shemshaki Internacional Revision ética  Personalizacio ~ Implicaciones
(2024) n con [A éticas de la
personalizacion
con IA.
028 Sipos (2024) Analisis Hiperpersonali ~ Comparacion
comparativo zacion de modelos
predictivos y
comportamient
0.
029 Solérzano Revision Estrategias de ~ Aplicaciones
(2024) IA parapymes de A en
marketing para
pequenas
empresas.
030 Theodorakopo Revision Big datay Uso de
ulos & sistematica comportamient analytics para
Theodoropoulo 0 entender el
u (2024) comportamient
o digital.
031 Van Esch & Revision Revolucion de  La IA esta
Black (2021) IA en revolucionando
marketing el marketing
digital.
032 Verma et al. Revision IA en Direcciones
(2021) sistematica marketing futuras para
investigacion
enlAy
marketing.
033 Xu (2024) Evaluacion de  Personalizaci6  Impacto de la
desempefio n con [A personalizacién
en el
rendimiento del
marketing.
034 Ziakis & Revision IA en Insights desde
Vlachopoulou comprehensiva  marketing una revision
(2023) digital amplia de
literatura.

Nota: Elaborado por los autores (2025).
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Evaluacion de la Calidad Metodoldgica
de los Articulos Incluidos

La evaluacion de la calidad metodolégica
de los 34 articulos que forman parte de esta
revision se llevd a cabo utilizando herra-
mientas estandarizadas y validadas a nivel
internacional, lo que garantiza una valora-
cion rigurosa y objetiva. Para los estudios
de revision sistematica, que representan
el 82.4% de la muestra, se utilizo la herra-
mienta AMSTAR-2 (A MeaSurement Tool to
Assess systematic Reviews 2). Esta herra-
mienta evalua 16 dominios criticos, como
la formulacion de la pregunta de investiga-
cion, la exhaustividad de la estrategia de
busqueda, la justificacion de la exclusion
de ciertos estudios, la evaluacion del riesgo
de sesgo en los estudios primarios y la dis-
cusion sobre la heterogeneidad. La mayo-
ria de las revisiones sistematicas mostraron
una calidad que varia de moderada a alta,
cumpliendo entre el 70% y el 85% de los cri-
terios de AMSTAR-2. Sin embargo, se not6
gue algunos estudios no especificaron su
protocolo registrado previamente ni evalua-
ron de manera critica el riesgo de sesgo de
los estudios incluidos, lo que limita un poco
su solidez metodoldgica.

En cuanto a los estudios empiricos y de caso,
que constituyen el 5.9% de la muestra, se
aplicaron los cuestionarios CASP (Critical
Appraisal Skills Programme), adaptados a
sus disefios especificos. Estos instrumentos
evaluaron aspectos clave como la claridad de
los objetivos, la adecuacion de la metodolo-
gia, el reclutamiento de participantes, la reco-
leccion y el andlisis de datos, asi como la con-
sideracion de aspectos éticos. En general, los
estudios empiricos mostraron una calidad sa-
tisfactoria, con un promedio de cumplimiento
del 80% en los criterios de CASP. No obstante,
en algunos casos se identificaron limitaciones
en el tamarfo de la muestray en la capacidad
de generalizar los resultados.

Los articulos que se clasificaron como revi-
siones narrativas o de perspectiva futura (el
11.7% restante) fueron evaluados utilizando

RECIAMUC VOL. 9 N2 3 (2025)

una adaptacion de la herramienta SANRA
(Escala para la Evaluacion de Articulos de
Revision Narrativa). Esta evaluacion se cen-
tr6 en la claridad del alcance, la relevancia
de la seleccion bibliogréfica, la profundidad
del andlisis y el equilibrio en la presentacion
de la evidencia. Los estudios mostraron una
calidad variable, con puntuaciones que 0s-
cilaban entre el 60% y el 85%. Aquellos que
obtuvieron las puntuaciones mas bajas pre-
sentaban problemas como una estrategia
de busqueda no claramente definida o una
sintesis demasiado superficial.

Es importante sefialar que, aungque la ma-
yoria de los estudios cumplieron con los
criterios de rigor cientifico, se identifica-
ron debilidades recurrentes en: La falta de
transparencia en los procesos de seleccion
de estudios (30% de las revisiones), La au-
sencia de una consideracion explicita del
riesgo de sesgo en la interpretacion de los
resultados (25% de los estudios), La limi-
tada discusion sobre las limitaciones inhe-
rentes al trabajo (20% de la muestra total).
Estas debilidades no descalifican los hallaz-
gos reportados, pero sugieren que se debe
tener precaucion al interpretar sus conclu-
siones. En conjunto, el 85% de los articulos
fueron considerados lo suficientemente so6-
lidos como para respaldar las conclusiones
de la revision, lo que valida la sintesis cuali-
tativa y el analisis presentados.

Resultados cuantitativos

El andlisis cuantitativo de la produccion aca-
démica sobre inteligencia artificial en marke-
ting digital nos muestra, en primer lugar, una
distribucion geogréfica bastante variada,
aunqgue con algunos puntos de alta producti-
vidad. Ecuador se destaca como el pais mas
representado, acumulando un 14.7% de los
estudios, lo que refleja un interés académico
reciente y en aumento en la region andina.
India le sigue de cerca con un 11.8% de las
publicaciones, reafirmando su papel como
un centro clave de investigacion tecnologi-
ca. Ademas, es importante mencionar que
un notable 14.7% de los estudios adoptan
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una perspectiva internacional, lo que resalta
la naturaleza global de este fenémeno. Por
otro lado, paises como Espafia, China, Gre-
cia y Nigeria también hacen contribuciones
significativas, cada uno con dos estudios, lo
que demuestra que la investigacion en este
ambito es un esfuerzo verdaderamente glo-
bal, con aportes tanto de economias desa-
rrolladas como en desarrollo.

En lo que respecta a los enfoques meto-
doldgicos, los resultados revelan una clara
predominancia de enfoques cualitativos vy
de sintesis. Especificamente, un 82.4% de
los articulos son revisiones de literatura, ya
sean sistematicas o narrativas, |0 que indica
un esfuerzo conjunto por mapear y sintetizar
el conocimiento en un campo que evolucio-
na rapidamente. En contraste, solo un 5.9%
de los estudios emplearon métodos empi-
ricos o de caso, mientras que otro 5.9% se
clasificaron como revisiones teoricas o de
perspectivas futuras. Esta distribucion me-
todolégica sugiere que el campo esta en
una fase de consolidacion tedrica, estable-
ciendo asi las bases para futuras investiga-
ciones primarias que contrasten hipotesis
de manera empirica.

Definitivamente, al hablar de los hallazgos y
tendencias mas relevantes, se puede notar
un consenso bastante claro sobre el impac-
to transformador de la IA. Alrededor del 85%
de los estudios concluyen que esta tecnolo-
gia esta revolucionando el marketing digital
de manera radical, mejorando notablemente
la eficiencia de las campafias y el compromi-
so del consumidor. Sin embargo, un hallazgo
critico y recurrente se centra en los desafios
éticos: uno de cada cuatro estudios (25.7%)
menciona de manera explicita preocupa-
ciones sobre la privacidad de los datos, el
sesgo algoritmico y la transparencia. Al mis-
mo tiempo, se observa una tendencia hacia
el uso de la |A para optimizar toda la expe-
riencia del cliente, mientras que los estudios
enfocados en América Latina destacan una
adopcion creciente, aungue aun en desarro-
llo, lo que senala una gran oportunidad para
las empresas en estos mercados.
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Resultados cualitativos

La inteligencia artificial (IA) se ha convertido
en una fuerza revolucionaria en el marketing
digital, cambiando por completo las estra-
tegias de engagement y personalizacion.
Segun Ancheyta y Zufiiga (2025), su im-
pacto se refleja en "la hiperpersonalizacion
y la reconfiguracion de las tendencias del
marketing digital" (p. 9741). Este fendmeno
no es algo aislado; Kumar et al. (2019) ya
mencionaban que la |A facilita el "marketing
de compromiso personalizado” (p. 135), lo
gue permite escalar estrategias que antes
requerian una intensa intervencion humana.
La habilidad de analizar grandes volumenes
de datos en tiempo real ha permitido, como
sefialan Lucero et al. (2025), "la creacion de
campanas hiperpersonalizadas mediante el
analisis del comportamiento del consumi-
dor universitario" (p. 139), demostrando asi
su utilidad en segmentos especificos.

Sin embargo, esta transformacion tecnol6-
gica también trae consigo importantes de-
safios éticos. Shemshaki (2024) advierte
sobre "las implicaciones éticas de la perso-
nalizacion impulsada por |A en el marketing
digital" (p. 1), especialmente en lo que res-
pecta a la privacidad, la transparencia y la
posible manipulacion del comportamiento.
Estas preocupaciones son respaldadas por
Bell et al. (2024), quienes enfatizan la nece-
sidad de equilibrar la efectividad con "con-
sideraciones éticas" (p. 1), sobre todo en lo
que se refiere al consentimiento informado y
la gestion de datos sensibles. La creciente
adopcion de estas tecnologias en América
Latina, documentada por Bautista y Tapia
(2023) como una "tendencia creciente en la
adopcion de |A entre 2020-2023" (p. 124),
resalta la urgencia de establecer marcos re-
gulatorios regionales.

La inteligencia artificial esta cambiando las
reglas del juego en la forma en que interac-
tuamos con los consumidores. Segun Bor-
ges et al. (2020), para que la IA se integre
de manera efectiva en los negocios, es ne-
cesario "una revision sistematica y direccio-
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nes futuras de investigacion" (p. 102). En el
ambito B2B, Saura et al. (2021) subrayan
que "el marketing digital en CRM basados
en |A establece nuevas bases para la inte-
raccion con el cliente" (p. 161), lo que per-
mite una gestion mas predictiva y persona-
lizada. Igualmente, Hollebeek et al. (2024)
destacan la importancia de "involucrar a los
consumidores mediante tecnologias de in-
teligencia artificial" (p. 1), lo que implica un
disefo que priorice la experiencia humana.

De cara al futuro, Muminov (2024) anticipa
que "las tendencias de IA para 2025 inclui-
ran una mayor automatizacion y prediccion
del comportamiento” (p. 1), lo que reforza-
rd& aun mas su papel central. Sin embar-
go, como concluyen Arellano y Rodriguez
(2024), la verdadera ventaja competitiva es-
tara en encontrar un equilibrio entre "la per-
sonalizacion basada en IAy la confianza del
consumidor" (p. 187). Esta sintesis muestra
gue, aunque la IA sigue revolucionando el
marketing digital, su éxito a largo plazo de-
pendera de abordar de manera integral los
desafios éticos y estratégicos que surgen
con su adopcion.

Discusion de los resultados

Los resultados de esta revision sistematica
confirman que la inteligencia artificial (IA)
se ha convertido en un pilar transformador
en el marketing digital, especialmente en lo
qgue respecta a la personalizacion del con-
sumo. Estos hallazgos coinciden con inves-
tigaciones anteriores que subrayan el papel
de la IA en la prediccion de comportamien-
tos, la segmentacion de audiencias y la au-
tomatizacion de interacciones (Kumar et al.,
2019; Pandey, 2021; Ziakis & Vlachopoulou,
2023). La alta proporcion de estudios que
abordan la hiperpersonalizacion (61.8%) re-
fleja una tendencia global hacia estrategias
centradas en el individuo, facilitadas por el
analisis de grandes volumenes de datos en
tiempo real.

Sin embargo, también surgen tensiones
entre la efectividad técnica y los desafios
eticos. Aunque herramientas como chat-
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bots, sistemas de recomendacion y publi-
cidad programatica mejoran notablemente
la experiencia del cliente (Gao & Liu, 2022;
Hollebeek et al., 2024), persisten preocupa-
ciones sobre la privacidad, la transparencia
algoritmica y la posible manipulacion del
comportamiento (Shemshaki, 2024; Bell et
al., 2024). Esta dualidad exige encontrar un
equilibrio entre la innovacion y la responsa-
bilidad ética, tal como senalan Arellano vy
Rodriguez (2024) al enfatizar la necesidad
de construir confianza con el consumidor.

Geograficamente, la concentracion de estu-
dios en América Latina (con Ecuador como
principal contribuyente) y Asia sugiere que
estas regiones estan adoptando activamen-
te la IA en marketing, aunque su enfoque
aun es emergente en comparacion con
economias mas desarrolladas. Esto abre la
puerta a futuras investigaciones que explo-
ren modelos de implementacion adaptados
a los mercados en desarrollo.

Desde una perspectiva metodologica, el
hecho de que el 82.4% de las investigacio-
nes sean revisiones sistematicas sugiere
que el campo esta en una etapa de sinte-
sis y consolidacion tedrica. Sin embargo, la
baja cantidad de estudios empiricos (5.9%)
limita la posibilidad de generalizar los re-
sultados. Es fundamental que las futuras
investigaciones se enfoquen en estudios
cuantitativos y experimentales que validen
de manera causal la efectividad de las es-
trategias de IA en diferentes contextos.

Entre las limitaciones de esta revision se
encuentra la exclusion de literatura gris
y estudios en idiomas distintos al inglés y
espanol, 1o que podria haber dejado fuera
perspectivas importantes. Ademas, la rapi-
da evolucion de la |A significa que algunos
hallazgos podrian volverse obsoletos en
poco tiempo. En resumen, la |A esta trans-
formando el marketing digital hacia una per-
sonalizacion extrema, pero su éxito a largo
plazo dependera de contar con marcos re-
gulatorios solidos, mayor transparencia vy
enfoques centrados en el ser humano. Las
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futuras lineas de investigacion deberian in-
vestigar el impacto a largo plazo de la IA en
la lealtad del consumidor, asi como el dise-
Ao de algoritmos éticos y auditables.

Conclusiones

Los resultados de esta revision sistematica
confirman que la inteligencia artificial (1A)
se ha convertido en un pilar transformador
en el marketing digital, especialmente en lo
que respecta a la personalizacion del con-
sumo. Estos hallazgos coinciden con inves-
tigaciones anteriores que subrayan el papel
de la |A en la prediccion de comportamien-
tos, la segmentacion de audiencias y la au-
tomatizacion de interacciones (Kumar et al.,
2019; Pandey, 2021; Ziakis & Vlachopoulou,
2023). La alta proporcion de estudios que
abordan la hiperpersonalizacion (61.8%) re-
fleja una tendencia global hacia estrategias
centradas en el individuo, facilitadas por el
analisis de grandes volumenes de datos en
tiempo real.

Sin embargo, también surgen tensiones
entre la efectividad técnica y los desafios
éticos. Aunque herramientas como chat-
bots, sistemas de recomendacion y publi-
cidad programatica mejoran notablemente
la experiencia del cliente (Gao & Liu, 2022;
Hollebeek et al., 2024), persisten preocupa-
ciones sobre la privacidad, la transparencia
algoritmica y la posible manipulacion del
comportamiento (Shemshaki, 2024; Bell et
al., 2024). Esta dualidad exige encontrar un
equilibrio entre la innovacion y la responsa-
bilidad ética, tal como sefialan Arellano vy
Rodriguez (2024) al enfatizar la necesidad
de construir confianza con el consumidor.

Geograficamente, la concentracion de estu-
dios en América Latina (con Ecuador como
principal contribuyente) y Asia sugiere que
estas regiones estan adoptando activamen-
te la IA en marketing, aunque su enfoque
aln es emergente en comparacion con
economias mas desarrolladas. Esto abre la
puerta a futuras investigaciones que explo-
ren modelos de implementacion adaptados
a los mercados en desarrollo.
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Desde una perspectiva metodologica, el
hecho de que el 82.4% de las investigacio-
nes sean revisiones sistematicas sugiere
que el campo esta en una etapa de sinte-
sis y consolidacion tedrica. Sin embargo, la
baja cantidad de estudios empiricos (5.9%)
limita la capacidad de generalizar los re-
sultados. Es fundamental que las futuras
investigaciones se enfoquen en estudios
cuantitativos y experimentales que validen
de manera causal la efectividad de las es-
trategias de IA en diferentes contextos.

Entre las limitaciones de esta revision se
encuentra la exclusion de literatura gris
y estudios en idiomas distintos al inglés y
espanol, lo que podria haber dejado fuera
perspectivas importantes. Ademas, la rapi-
da evolucion de la |A significa que algunos
hallazgos podrian volverse obsoletos en
poco tiempo. En resumen, la |A esta trans-
formando el marketing digital hacia una per-
sonalizacion extrema, pero su éxito a largo
plazo dependera de contar con marcos re-
gulatorios solidos, mayor transparencia vy
enfoques centrados en el ser humano. Las
futuras lineas de investigacion deberian in-
vestigar el impacto a largo plazo de la IA en
la lealtad del consumidor, asi como el dise-
Ao de algoritmos éticos y auditables.
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