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RESUMEN
La inteligencia artificial (IA) esta transformando el panorama del marketing, brindando
nuevas herramientas para la toma de decisiones estratégicas. Este articulo de revisidn
bibliografica analiza la incidencia de la 1A en el marketing de Latinoamérica, con el objetivo
de comprender cdmo puede ser utilizada como herramienta en la toma de decisiones. En este
articulo, se realizd una revision bibliografica siguiendo la metodologia de Kitchenham &
Charters (2007). Analizando articulos cientificos, libros y estudios de casos relevantes sobre

la IA'y el marketing en Latinoamérica.

Por medio de este trabajo, se ha identificado que la 1A se utiliza en el marketing de
Latinoamérica para segmentar el mercado y personalizar las comunicaciones, automatizar
tareas y optimizar las campafas. En efecto, la revision bibliografica concluye que, la 1A es una
herramienta poderosa que puede mejorar la toma de decisiones en el marketing de
Latinoamérica, dado que, las empresas que implementen la IA podran obtener una ventaja

competitiva en el mercado.

Palabras clave: Inteligencia artificial, Marketing, Toma de decisiones, Latinoamérica, Ventaja

competitiva.

ABSTRACT

Artificial intelligence (Al) is transforming the marketing landscape, providing new
tools for strategic decision making. This literature review article analyzes the impact of Al on
marketing in Latin America, with the objective of understanding how it can be used as a
decision-making tool. In this article, a literature review was conducted following the
methodology of Kitchenham & Charters (2007). Analyzing scientific articles, books and

relevant case studies on Al and marketing in Latin America.

Through this work, it has been identified that Al is used in Latin American marketing
to segment the market and personalize communications, automate tasks and optimize
campaigns. Indeed, the literature review concludes that, Al is a powerful tool that can improve
decision making in Latin American marketing, given that, companies that implement Al will

be able to gain a competitive advantage in the market.

Keywords: Artificial intelligence, Marketing, Decision making, Latin America,

Competitive advantage.
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1) Introduccién
En la era digital contemporanea, la inteligencia artificial (I1A) ha emergido como una
herramienta transformadora con un impacto significativo en diversos sectores, incluido el
marketing. A medida que las tecnologias avanzadas evolucionan a un ritmo vertiginoso, las
empresas se enfrentan al desafio de adaptarse y aprovechar al maximo estas innovaciones para

mantener su competitividad y satisfacer las crecientes demandas de los consumidores.

La presente investigacion tiene como objetivo explorar el papel crucial de la
inteligencia artificial en la toma de decisiones de marketing. Resulta fundamental comprender
como la IA puede potenciar la eficiencia, la precision y la agilidad en los procesos de
marketing, al tiempo que brinda informacion valiosa para la formulacion de estrategias
efectivas.

En un entorno empresarial cada vez mas complejo y saturado de datos, las
organizaciones se ven abrumadas por la cantidad de informacion disponible. La IA ofrece la
capacidad de procesar y analizar grandes volimenes de datos, revelando patrones y tendencias
que podrian pasar desapercibidos para el analisis humano tradicional. Al aprovechar esta
capacidad, las empresas pueden tomar decisiones de marketing mas informadas y adaptadas a

las preferencias y comportamientos de los consumidores.

Ademas, la IA tiene el potencial de revolucionar areas clave del marketing, como la
segmentacion de mercados, la personalizacion de productos y servicios, la prediccién de
tendencias y la optimizacion de campafias publicitarias. Al automatizar tareas rutinarias y
liberar recursos humanos para tareas mas estratégicas, la A puede impulsar la eficiencia y la

productividad en las operaciones de marketing.

Sin embargo, la adopcion de la IA en el marketing no estd exenta de desafios y
preocupaciones éticas. Es fundamental abordar cuestiones como la transparencia, la privacidad
de los datos y la responsabilidad algoritmica para garantizar un equilibrio adecuado entre la

innovacion y la proteccion de los derechos y valores de los consumidores.

En esta revision, se analizaran las ventajas y desafios de la implementacién de la 1A en
la toma de decisiones de marketing, explorando casos de uso practicos, asi como las
implicaciones éticas y legales involucradas. Ademas, se examinardn las tendencias futuras y

las oportunidades emergentes en este campo en constante evolucion.



2)

Metodologia
Esta revision bibliografica sigui6 la metodologia propuesta por los autores

Kitchenham & Charters (2007) lo que garantiza una revision sistematica, exhaustiva y

rigurosa de la literatura sobre el uso de la inteligencia artificial como herramienta en la

toma de decisiones en el marketing, cuya metodologia siguid las siguientes fases:

Fase 1: La planificacion

1)

2)

3)

1)

2)

3)

b)

Las preguntas de investigacion se definieron de la siguiente manera:

¢COmo se esta utilizando la inteligencia artificial (1A) en el marketing estratégico
y la toma de decisiones de marketing?

¢Cudles son los principales usos, casos de éxito y beneficios de la 1A en el
marketing estratégico y la toma de decisiones de marketing?

¢Cudles son los desafios y limitaciones en la implementacion de la 1A en el

marketing estratégico y la toma de decisiones de marketing?
Se establecié la siguiente estrategia de busqueda:

BuUsqueda en bases de datos bibliograficas: ScienceDirect, Redalyc, Emerald
Insight, Google Académico.
Cadenas de busqueda: (“Inteligencia Artificial" OR "IA" OR "Machine
Learning” OR "Deep Learning”™) AND ("Marketing" OR "Marketing Estratégico"
OR "Toma de Decisiones").
Criterios de busqueda: articulos de revistas, actas de conferencias, libros y

estudios de casos publicados entre 2018 y 2023, en idiomas espafiol e inglés.
Los criterios de selecciénde articulos fueron los siguientes:

Criterios de inclusién: articulos que aborden la aplicacion de la IA en el
marketing estratégico y la toma de decisiones de marketing, estudios empiricos,
casos de estudio y revisiones bibliograficas.

Criterios de exclusién: articulos que no sean relevantes para el tema de

investigacion, articulos duplicados, articulos sin acceso al texto completo.

Se siguieron los siguientes procedimientos de inclusion/exclusion:



1)

2)

3)

1)

Revision inicial de titulos y resimenes para identificar articulos potencialmente
relevantes.

Revision completa de los textos completos para determinar la inclusion o
exclusién definitiva de los articulos.

Extraccion de datos relevantes de los articulos incluidos utilizando un formulario

de extraccion de datos previamente disefiado.
Los criterios de evaluacion de calidad incluyeron:

Evaluacién de la calidad de los articulos incluidos utilizando un conjunto de
criterios predefinidos, tales como la solidez metodolégica, la relevancia del tema,
la calidad de las fuentes utilizadas y la claridad en la presentacién de los

resultados.

Fase 2: La ejecucion

1. Serealizd la busqueda bibliografica utilizando la estrategia
de busqueda definida.

2. Se aplicaron los criterios de seleccion de articulos y los
procedimientos de inclusion/exclusion.

3. Seevalud la calidad de los articulos incluidos utilizando los
criterios de evaluacion de calidad, de tal manera que, de los
86 estudios revisados, 43 fueron incluidos y citados en el
texto final.

4. Se extrajeron y registraron los datos relevantes de los

articulos incluidos.

Fase 3: La redaccién del articulo de revision bibliogréafica

1)
2)

3)

4)

Se sintetizaron y analizaron los datos extraidos de los articulos incluidos.

Se estructurd y redactd el articulo de revision bibliografica siguiendo un formato
establecido (por ejemplo, IMRAD: Introduccién, Metodologia, Resultados vy
Discusion).

Se presentaron los hallazgos y conclusiones de la revision sistematica de manera
clara y concisa.

Se discutieron las limitaciones del estudio y se propusieron recomendaciones para

futuras investigaciones.



Fase 4: Organizacion y presentacion de la informacion:

e Se cred un fichaje en la que se incluyeron los siguientes campos: N°, Autor/es,
Afio, Titulo, Palabras Clave, DOI, LINK, CITACION APA 7, RESUMEN
EJECUTIVO, RESULTADOS, Motor de busqueda e Inclusion, tal y como se

puede observar en el Anexo 1.

La siguiente tabla se utilizd para evaluar la calidad de los articulos incluidos en la

revision sistemdatica de literatura:

Tabla 1
Tabla de evaluacion de calidad

| Criterio de calidad [Puntuacion (1-5)||Comentarios
[Solidez metodolégica | |
[Relevancia del tema | |
[Calidad de las fuentes utilizadas | |
[Claridad en la presentacion de resultados | |
INivel de evidencia empirica | |
[Contribucion al conocimiento | |

[Potencial de aplicacion préctica | |
Nota. Elaboracion propia.

Esta tabla de evaluacion de calidad permiti6 evaluar de manera sistematica y
consistente la calidad de los articulos seleccionados para la revisién. Los criterios de
calidad incluyen aspectos metodoldgicos, relevancia, fuentes utilizadas, claridad en la
presentacion de resultados, nivel de evidencia empirica, contribucion al conocimiento y
potencial de aplicacion préactica. Cada criterio se puntla en una escala de 1 a 5, y se
proporciona un espacio para comentarios y una decision final sobre la inclusion o

exclusion del articulo en la revision.

Luego de otorgar una puntuacion a cada texto revisado se colocd en el fichaje
bibliografico (Anexo 1) la puntuacion total de cada estudio diferenciada por una escala

de colores conforme la siguiente tabla:



Tabla 2
Escala de puntuacién

Nota. Elaboracion propia.

Al aplicar esta metodologia este articulo de revision nos brindo los siguientes
resultados.

3) Resultados
3.1 Marketing

Para iniciar con el analisis en este trabajo, es necesario empezar definiendo al
concepto mater objeto de esta investigacion como lo es el Marketing, que en palabras del
autor Lee (2004) se conceptualiza como aquella materia en la que se encuentran las
estrategias utilizadas para la comercializacién de un producto o servicio, asi como
aquellas que sirven para estimular su demanda. En teoria, el marketing tiene el objetivo
de interactuar entre el proveedor y el consumidor de un determinado producto o servicio

en el mercado.

Por otro lado, Godwin (2019) sostiene que el marketing tiene la habilidad de
satisfacer las necesidades y deseos de las personas en cualquier momento, lugar o tiempo
especffico. Siguiendo esta linea de pensamiento, varios autores como Hanggraeni et al.
(2019), Matthyssens (2019), Mullins & Panagopoulos (2019) y Sainidis et al. (2019)
concuerdan en que el marketing es un conjunto de técnicas y habilidades que persiguen
un objetivo comin: mejorar la comercializacion de un producto o servicio.

Por su lado, Pefialoza (2019) destaca que la funcion del marketing es la
organizacion de intercambios entre oferentes y demandantes donde existen circunstancias

competitivas y voluntarias.



Basandonos en los conceptos por los autores antes mencionados, se puede
concluir que el marketing es una disciplina dinamica y multifacética que tiene un papel
importante en la conexion entre proveedores y consumidores. No solo se concentra en la
venta de productos o servicios, sino que también trabaja para satisfacer las necesidades y

deseos de los clientes en diferentes contextos y momentos.
3.2 Marketing Estratégico

Conforme el criterio de Contrera et al. (2020) el uso del marketing estratégico se
ha incrementado en los proyectos de emprendimiento, ya que proporciona una visibilidad
y una planificacion estratégica que, con el paso del tiempo, facilita la consolidacion de la
empresa en el mercado. Una idea similar puede encontrarse con los autores Santana &
Suarez (2007) que indican que el marketing estratégico se enfoca en el monitoreo
constante de las oportunidades del entorno y la posicion competitiva de la empresa en
diversos mercados y segmentos, ya sean actuales o potenciales. Esto implica la
formulacion de una estrategia orientada al mercado, la satisfaccion del cliente, el
fortalecimiento de habilidades Unicas y la busqueda de ventajas competitivas sostenibles
a largo plazo. Por lo tanto, el marketing estratégico es un método de anlisis que permite
identificar y reconocer las necesidades de los clientes y el potencial de la empresa para

lograr ventajas competitivas sostenibles a largo plazo.

A su vez, para los autores Jain & Punj (1987) el marketing estratégico se centra

en realizar tareas como:

1. La selecciéon de los productos correctos para los mercados emergentes
correctos en el momento oportuno.

2. Definir nichos de mercado con el objetivo de identificar grupos que
otorgarian a la empresa una ventaja economica duradera frente a sus
competidores.

Los autores Cano & Oliva (2007) resaltan la funcion esencial del marketing

estratégico y al respecto manifiestan:

“El marketing estratégico tiene como funcion central la consecucion y retencion
de clientes, asegurando el crecimiento y la renovacion y el desarrollo de ventajas

competitivas solidas, sostenibles y de largo plazo” (p.8).



En este sentido, el marketing estratégico se define como un método analitico vy
orientado al mercado, enfocado en la identificacion de necesidades de los clientes, la
evaluacién de oportunidades del entorno y el desarrollo de ventajas competitivas
sostenibles. Este enfoque, segin los autores consultados, implica la formulacién de
estrategias que aseguren la consecucion y retencion de clientes, asi como el crecimie nto
y renovacion de la empresa en el mercado, manteniendo un énfasis en la satisfaccion del
cliente y la basqueda de ventajas competitivas a largo plazo.

3.3 El marketing en la toma de decisiones

El marketing es un campo profesional unico que implica tareas Unicas de toma de
decisiones, que van desde operativas a muy especificas, hasta estratégicas y amplias que
afectan los procesos internos de una empresa y su papel en el entorno en el que opera. Por
su parte, Wierenga (2011) argumentd que la naturaleza de las decisiones de marketing es
fundamentalmente diferente de otros tipos de decisiones organizacionales.

La toma de decisiones es el proceso de creacién de valor de la empresa a través
de la planificacion, el control y la evaluacion (Mihaild, 2014). Especialmente en el
proceso estratégico, la toma de decisiones es crucial porque afecta significativamente la
direccion de la empresa.

En el criterio de Streukens (2011) el objetivo del marketing relacional es construir
relaciones entre clientes y empresas que sean mutuamente beneficiosas. Para lograr este
objetivo, existe una gran necesidad de herramientas de gestion que cuantifiquen los
efectos positivos y negativos de las inversiones en marketing para crear relaciones
mutuamente beneficiosas entre clientes y empresas. Por lo tanto, la toma de decisiones es
una herramienta para gestionar las inversiones en marketing de forma financieramente
solida y orientada al cliente.

Para Wierenga (2011) quien toma las decisiones de marketing ofrece una
impresionante variedad de activos. Por lo general, saben mucho sobre los fenomenos y
procesos de marketing. La mayoria de ellos también tienen conocimientos de marketing
especificos del sector, muchos afios de experiencia practica y una buena intuicion de
marketing. Los tomadores de decisiones de marketing pueden utilizar todos estos recursos
para convertir la informacion sobre sus mercados en decisiones efectivas.

3.4 Inteligencia Artificial

Como nueva innovacion tecnoldgica, el sistema de inteligencia artificial utiliza

informacion previa para hacer que las computadoras sean inteligentes. La construccion



de un sistema de IA tiene tres partes principales: entrada (datos disponibles), modelo
(algoritmo) y salida (decision o prediccion). (Mathews, 2019; Phillips-Wren et al., 2021).

Cuando la gente piensa en inteligencia artificial, piensa en supercomputadoras,
que son computadoras con un enorme poder de procesamiento, incluido el
comportamiento adaptativo y otras caracteristicas que les otorgan capacidades cognitivas
y funcionales similares a las humanas segin Chen (2020).

Algunos sostienen que la inteligencia artificial es una fuerza disruptiva para las
empresas de todo el mundo y en diferentes campos (Davenport & Ronanki, 2018). Se
espera que las organizaciones que implementan aplicaciones de IA obtengan beneficios
al aumentar el valor comercial, como aumentar los ingresos, reducir los costos y mejorar
la eficiencia empresarial (AlSheibani et al., 2020).

Para entender el concepto de inteligencia artificial, primero debemos entender los
términos “inteligencia artificial” e “inteligente"”, respectivamente. Se puede describir que
la “inteligencia” involucra actividades mentales como el aprendizaje, el razonamiento y
la comprension (Lichtenthaler, 2019). Por otro lado, “artificial” se refiere a algo creado
por humanos y no a algo que ocurre naturalmente (Mikalef & Gupta, 2021). Combinando
ambos, se puede entender que la inteligencia artificial crea maquinas que pueden simular
inteligencia (Wamba-Taguimdje et al., 2020).

Los sistemas de inteligencia artificial incluyen componentes de la inteligencia
humana como el razonamiento, la resolucibn de problemas, la planificacion, el
aprendizaje, la actuacion, la respuesta y la comprension y generacion del lenguaje (Gil &
Selman, 2019). Basado en el criterio del autor, algunos sistemas de IA superan la
inteligencia humana, al menos en términos de velocidad de procesamiento y capacidad
de almacenamiento de informacion.

3.5 La IA asociada con el Marketing

Gonzalez et al. (2023) sefialan que el rapido desarrollo de Internet ha propiciado
el nacimiento de nuevas tecnologias, lo que ha resultado en un aumento significativo en
el volumen de datos procesados, lo que se refleja en todas las areas de la industria. Esto
ha provocado cambios acelerados en cuestiones relacionadas con la inteligencia artificial
y el procesamiento de big data. Debido a la limitada capacidad de almacenamiento y
procesamiento de informacion, la tecnologia se ha convertido en la mejor solucion a

problemas que los humanos no pueden resolver.



Silva et al. (2021) concluyeron que el Marketing 4.0 se considera un nuevo
entorno empresarial transformado al integrar la tecnologia en la vida de las personas. El
Marketing 4.0 anima a las organizaciones aalcanzar objetivos basados en el compromiso
del consumidor. En este sentido, el big data puede ayudar al marketing a alcanzar los
objetivos organizacionales y comprender el compromiso del consumidor, desarrollando
asi acciones de marketing personalizadas basadas en la experiencia de compra del cliente.
La aplicacion de la inteligencia artificial en el Marketing 4.0 proporciona espacio para la
innovacion basada en datos recopilados, encuestas online de consumidores y habitos de
compra, elevando asi la personalizacion de la experiencia del consumidor a un nuevo
nivel. Un ejemplo de inteligencia artificial utilizada en Marketing 4.0 son los chatbots.
Los chatbots interactiian con los consumidores en funcion de los datos que reciben, lo que
altera la experiencia del usuario y del cliente (Silva et al., 2021).

De Medeiros Jr etal. (2022) dice que el uso integrado de la inteligencia artificial
en toda la empresa proporciona una serie de ventajas para las empresas y los
consumidores. Con la inteligencia artificial, las estrategias se basan en datos mas que en
emociones, y también es posible personalizar el contenido para los clientes, evitar la
publicidad y el acceso masivo, 0 asignar contenido a la audiencia equivocada. Las
empresas comenzaron a dar a los clientes lo que querian, cuando lo querian, de forma
personalizada, transformando la relacion entre empresas y clientes através de la eficiencia
y eficacia de las estrategias de marketing. Por lo tanto, se proponen cuatro temas
diferentes para futuras investigaciones:

1) Las empresas necesitan cambiar su cultura organizacional y como lo hacen.

2) Qué y como se pueden crear mas herramientas para que las empresas puedan
organizar de manera efectiva los datos para la implementacion de inteligencia
artificial en las operaciones.

3) Como afectaran las proximas leyes a la proteccion de datos de los clientes. ¢Vale
la pena vender toda tu privacidad para anunciarte como quieres?

4) ¢Realmente la empresa obliga a sus empleados a adaptarse a las nuevas
tecnologias o es simplemente un desperdicio de recursos invertidos? (De
Medeiros Jr et al., 2022)

Zliiga et al. (2023) los autores confirman que una de las claves del éxito de la
inteligencia artificial aplicada en marketing es la personalizacion, es decir, el andlisis de
los patrones de consumo individuales, pero se realizan a gran escala para que los clientes

puedan elegir segmentariamente el publico objetivo y disefiar segin su gusto una
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camparia de marketing exclusiva por lo que la experiencia personalizada del usuario es el
eje central de la fidelizacion. Otra aplicacion clave de la inteligencia artificial es en el
campo de la logistica y la gestion de inventarios, donde la velocidad es fundamental para
incrementar las ganancias en los negocios actuales, esta base ahorra tiempo y costos a la
organizacion.

Russell & Norvig (2013) afirman que la Inteligencia Artificial abarca una variedad
de subtemas, incluido el aprendizaje y la percepcién general, asi como las acciones
individuales, como jugar al ajedrez, escribir poesia, conducir un automovil y diagnosticar
enfermedades. Ademas, los autores dividen la 1A en seis disciplinas:

1. Representacion del conocimiento

2. Procesamiento del lenguaje natural

3. Aprendizaje automatico

4. Razonamiento automatizado

5. Robdtica
6. Vision por computadora.

Las tecnologias digitales también han cambiado la forma en que los consumidores
descubren, evallan, compran Yy utilizan productos y servicios. Estos mismos clientes
ahora comparten, interactGan y se conectan con las marcas. Las empresas deben adaptar
sus estrategias de marketing convencionales para analizar el nuevo recorrido del cliente
desde el momento de la compra hasta las redes sociales, los buscadores y los dispositivos
moviles como resultado de este nuevo comportamiento, por lo que De Medeiros Jr (2022)
afirma que la IA esta transformando el marketing en general, destacando los siguie ntes
cambios:

a) Analisis predictivo de patrones de compra: utiliza una gran cantidad de datos para
predecir resultados futuros. EIl poder de precisién de los algoritmos se puede ver
en el ejemplo del minorista estadounidense Target, que en 2012 anticip6 el
embarazo de una adolescente al detectar cambios en sus habitos de compra.

b) Chatbots inteligentes: las empresas tienen que lidiar con la atencion al cliente, que
a menudo resulta en insatisfaccion del cliente. Hoy en dia, la tecnologia chatbot
se ha convertido en una solucion omnicanal.

c) Analisis de sentimiento en reconocimiento automatico de voz: consiste en
tecnologias que pueden identificar el estado emocional del consumidor en tiempo

real para brindarle un asesoramiento mas adecuado y soluciones mas asertivas.
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d) Informacion sobre el pdblico: los sistemas de IA pueden identificar las
preferencias de los consumidores para ofrecer contenidos, precios, productos y
experiencias exclusivos.

IKEA, en Estados Unidos, es un ejemplo de como se puede utilizar la Inteligencia
Artificial en las estrategias de marketing. La empresa ha desarrollado una aplicacion que
combina la realidad aumentada con su catdlogo impreso para ayudar a los clientes a
encontrar el mobiliario perfecto para los espacios de sus hogares. El cliente puede acceder
a la aplicacion y ver una muestra del mobiliario de su hogar en la pantalla de su teléfono

después de insertar el catadlogo impreso en el lugar donde desea instalarlo (Kotler, 2017).

3.6 Ventajas y desventaja de la 1A

Una fortaleza clave de los algoritmos de IA actuales es su capacidad para descubrir
patrones ocultos en los datos y construir de forma auténoma construcciones de nivel
superior basadas en datos sin procesar con poca 0 ninguna intervencion humana segun
Arnaud De Bruyn etal. (2020).

La mayor fortaleza y la debilidad de las aplicaciones de IA es que pueden abordar
problemas muy complejos y multidimensionales en los que el analista no comprende
completamente las causalidades. Ajeno a la funcion objetiva del disefiador, los modelos
de IA tienen méas probabilidades que los modelos tradicionales de generar consecuencias
inesperadas, retrasadas Y dificiles de cuantificar. Por ejemplo, anuncios dirigidos en linea.

Zittrain  (2019) afirma que, si un algoritmo de IA es preciso e imparcial, no
comprender los fundamentos tedricos y causales de sus predicciones puede causar
problemas graves en el futuro. Esto se debe a que los modelos de IA interactuardn cada
vez mas entre si y generardn datos por si solos, lo que creara numerosos problemas de
endogeneidad gue aun no se han descubierto bajo nuestro control.

Amo & Santiago (2017) nos habla de las siguientes ventajas en la educacion:

La IA mejora los procesos educativos, incluida la personalizacion del aprendizaje

y la retroalimentacion inmediata.

e La educacién se vuelve mas accesible para estudiantes de diversos origenes y
niveles de habilidad.

e Mejora la participacion y el trabajo en equipo de los estudiantes en el aprendizaje.

e Mas recursos educativos y contenido de alta calidad disponibles.
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En cuanto a desventajas en la educacion Guafia-Moya (2020), los inconvenientes
de la 1A en la educacion incluyen la falta de personalizacion adecuada del aprendizaje, lo
que podria ser dificil para los estudiantes que tienen necesidades educativas especiales.

e Excesiva dependencia de las herramientas de IA en lugar de la instruccion vy la
interaccion humanas directas.

e Problemas con la seguridad y la privacidad de los datos de los estudiantes.

e Posible sesgo en los algoritmos de IA que se utilizan en la educacion.

Podemos decir que este comportamiento de la 1A dentro de la educacién puede
aplicarse al marketing.

Los beneficios de la inteligencia artificial son increibles, y esta area puede
ofrecernos un desarrollo definitivo y un avance en la historia de los robots artificiales.
Ku. Chhaya (2020) nos presenta las ventajas principales de la inteligencia artificial son
las siguientes:

e La tarea fue completada mas rapidamente que un ser humano,

e La tarea estresante y complicada se completd facilmente.

e Trabajo dificil realizado en un corto plazo.

e Es posible realizar miltiples funciones al mismo tiempo.

e Latasa de éxito es alta, también hay menos errores en las tareas y fallas.
e Mas eficiencia en un corto plazo, menos espacio, menos tamario.

e Calcular situaciones complejas a largo plazo.

A continuacion, también nos habla Ku. Chhaya (2020) de algunas de las

principales desventajas de la inteligencia artificial en nuestras vidas diarias:
e Puede ser mal utilizado y causar dafio significativo.
e En ocasiones, el programa coincide de manera opuesta al comando.
e Los empleos humanos que se ven afectados.
e El desempleo ha aumentado, la creatividad depende del programador.
e Falta del toque humano.
e La generacion mas joven se vuelve perezosa y requiere mucho tiempo y dinero.

3.7 Aportes de la 1A en el marketing

El Marketing se ha visto obligado a integrar tecnologias emergentes, como la
inteligencia artificial, en sus actividades publicitarias. Para Beerbaum (2023) esta
adaptacion se debe a las modificaciones en los habitos de los consumidores y a la

reduccion de la efectividad de las tacticas de marketing convencionales. Ademas, los
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autores Bispo & Vital (2023) en la industria se han descubierto beneficios considerables
al adoptar avances tecnoldgicos, subrayando la importancia de la inteligencia artificial,

ejemplificada por el modelo de lenguaje GPT.

Asimismo, el autor Burger etal. (2023) nos indica que la habilidad del Chat GPT
para acceder a un vasto conjunto de informacion ha facilitado la toma de decisiones
basadas en datos, resultando en una mayor eficiencia en los procesos, una significativa
reduccion de tiempo y recursos, y la disminucion de errores en las operaciones. No
obstante, a pesar de estos beneficios, existe una percepcidn persistente en las empresas de

que esta herramienta no es totalmente segura y podria conllevar riesgos empresariales.

Dos aportes de la 1A que los autores Chicaiza & Martinez (2020) nos muestran
gue son importantes para la toma de decisiones son el aprendizaje automéatico (Machine
Learning) y el aprendizaje profundo (Deep Learning) donde ayudan a fomentar la
publicidad automatizada através de algoritmos que pueden predecir y aprender de manera
continua, como retencion de clientes, personalizacion extrema de productos,
segmentacién eficaz de los mercados, uso de imagenes sobre texto al buscar productos
para compras en linea, reconocer logotipos enimagenes que los clientes comparten en las
redes sociales, asi como, dirigir la publicidad en plataformas en linea prediciendo las

preferencias de los clientes.

El autor Cook (2022) también aporta que, a través de la implementacién de
algoritmos  sofisticados de aprendizaje automatico y técnicas de optimizacion, la
Inteligencia  Artificial ofrece a las empresas la posibilidad de perfeccionar sus
operaciones, disminuir gastos, atenuar riesgos Yy enriquecer la experiencia del cliente en
relacion con el producto o servicio. Esto se consigue debido a que la incorporacion de la
Inteligencia Artificial en todas las fases del proceso de una empresa ayuda a potenciar
notablemente la eficiencia y simplificar la toma de decisiones basadas en datos (Crespo
de Carvalho, 2019).

3.8 Usos o casos de usos del marketing con la 1A

Los autores Romero & Melendres (2023) indican que, con el paso del tiempo, el
(Data Warehouse, DwH) se ha vuelto esencial para las empresas que gestionan grandes
volimenes de datos de diversas fuentes, como sistemas transaccionales o bases de datos

relacionales. Esta herramienta transforma los datos brutos en informacion Util,

13



haciéndolos accesibles para su analisis por parte de los usuarios. EI DwH desempefia un

papel crucial en la toma de decisiones dentro de las organizaciones.

Con base a Basri (2020) la Inteligencia Artificial (IA) ha emergido como un
componente esencial en el funcionamiento de las organizaciones contemporaneas. Un
caso ilustrativo es el de las pequefias y medianas empresas (PYMES) en Arabia Saudita,
donde la 1A juega un papel crucial en la promocion de sus negocios a través de la adopcidn
de tecnologias de marketing avanzadas. En este contexto, las empresas saudies estan
abordando desafios de marketing con soluciones basadas integramente en IA. Esta
tendencia subraya la creciente dependencia de las organizaciones en la 1A para

mantenerse competitivas en el dindmico panorama empresarial actual.

Para Bellido (2019) otro gran ejemplo de que la IA que estd ayudando a la
tecnologia a progresar es la implementacion de la misma en empresas como Apple,
Google, Amazon, Microsoft y Samsung, donde usan la herramienta del asistente de voz,
todos estos avances se reflejan en el creciente gasto en tecnologia a nivel mundial. La
progresion tecnologica en el ambito del comercio electronico se inclina hacia la evolucion
de servicios, especialmente aquellos centrados en la atencion al cliente. Esto genera una
interaccion mas personalizada, permitiendo al cliente disfrutar de una experiencia de
compra adaptada a sus necesidades, en tiempo real y cada vez mas automatizada
(Egusquiza et al., 2019).

Ejemplos que nos ofrece Bazarra (2019) de empresas como Spotify aplica una
subdisciplina de la IA en la cual se encarga de realizar un andlisis detallado de las
descripciones y criticas en linea de las canciones y artistas escuchados, se recopilan y
categorizan frases y palabras clave, que luego se correlacionan con frases y palabras clave
similares de otras canciones Y artistas. El objetivo principal es vincular una cancién a una
serie de significados sociales dispersos en la web que son relevantes para esa cancion, y
simultAneamente, asociar esa significacion con otras canciones que se identifican como
similares. Este proceso es el Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN), que se dedica al
analisis de la informacién seméntica generada por los humanos en forma escrita, oral,

gestual o contextual.

Una de las piezas clave de todo el engranaje es el sistema recomendado construido
con aprendizaje automético, y no se compone solo de un algoritmo, sino que es un

conjunto de ellos que se complementan y crean la experiencia del usuario. Los sistemas
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de recomendacidén actualmente se han establecido en multitud de plataformas de comercio
electronico como la via principal para descubrir informacion, productos y servicios que
son relevantes para las necesidades de los usuarios (Esparza et. al, 2012). Plataformas
como Netflix, HBO y Spotify, comparten una caracteristica comin: el uso extensivo y
generalizado de datos, particularmente de los usuarios. Estos datos se analizan mediante
técnicas de aprendizaje automéatico para desarrollar modelos que puedan prever las
preferencias de los consumidores y las pautas que rigen su comportamiento Calderon et.
al (2019).

3.9 La IA usada como herramienta de toma de decisiones en el marketing

En la era contemporanea del siglo XXI, donde las méaquinas y los humanos
comparten una comprension comin del mundo, las méaquinas tienen la capacidad de
identificar conceptos y temas a partir de un conjunto diverso de datos. Pueden interpretar
las emociones y la comunicacion humana, proporcionar respuestas apropiadas a los
consumidores, prever el comportamiento y las decisiones de los consumidores y utilizar

estos datos para abordar problemas futuros (Dimitrieska, et. al, 2018).

Como indica el autor Tames et al. (2020) la implementacion de una herramienta
fundamentada en Inteligencia Artificial puede llegar a impulsar los procesos
administrativos. No solo facilita la toma de decisiones con respecto a los fallos o
veredictos, sino que también incrementa su precision. Esta ventaja es significativa, ya que
reduce considerablemente las posibilidades de error, aportando con fluidez y
confiabilidad a los procedimientos actuales. Este avance beneficia tanto a las partes

involucradas en los procesos como a los profesionales encargados de prestar el servicio.

Para los autores Trifu & Ivan (2014) en un futuro cercano, la inteligencia artificial
esta destinada a asumir roles laborales que requieren la realizacion de tareas repetitivas o
la resolucién basica de problemas, superando incluso las habilidades humanas actuales.
En contextos industriales, servicios al cliente e instituciones financieras, los sistemas de
IA se encargaran de tomar decisiones en lugar de los humanos. Estos sistemas seran
responsables de funciones como la toma de decisiones automatizada, la aprobacion de
créditos, la determinacién de la participacion de un cliente, asi como la deteccion de

corrupcion y delitos financieros.

El autor Yegin (2020) indica que no se necesita ser un visionario para prever que

la inteligencia artificial jugara un papel cada vez mas importante en el campo del
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marketing en la proxima década. Durante este tiempo, la inteligencia artificial permitira
a los profesionales del marketing mejorar significativamente su eficacia. Se espera que
este avance esté acompafiado de grandes progresos visuales y personas con iniciativa. La
inteligencia artificial asistira a los profesionales del marketing en la toma de decisiones
mas informadas, asegurando que ningln detalle se pase por alto al analizar mas datos y

comportamientos de los consumidores.
4) Discusion

Los resultados resaltan el caracter dinamico y multifacético del marketing, tal
como lo definen Lee (2004), Godwin (2019) y otros autores. Esto implica que el
marketing debe adaptarse constantemente a los cambios en el mercado, las necesidades
cambiantes de los consumidores y la evolucion de las tecnologias y técnicas de
comercializacion. Esta naturaleza dindmica plantea un desafio para los tomadores de
decisiones de marketing, quienes deben mantenerse actualizados y ser agiles en la

formulacion e implementacion de estrategias efectivas.

El enfoque del marketing estratégico, tal como lo describen Contrera et al. (2020),
Santana & Suarez (2007), Jain & Punj (1987), y Cano & Oliva (2007), cobra relevancia
en este contexto cambiante. El andlisis constante del entorno, la identificacion de
oportunidades, la seleccion de productos y nichos adecuados, y la formulacion de
estrategias orientadas al cliente y las ventajas competitivas, son tareas cruciales para el
éxito a largo plazo de las empresas. Sin embargo, esto requiere un proceso riguroso de

toma de decisiones basado en informacion confiable y andlisis profundos.

Aqui es donde los aportes de Wierenga (2011), Mihdilda (2014) y Streukens (2011)
cobran importancia. Ellos enfatizan la naturaleza Unica y crucial de la toma de decisiones
en marketing, ya que afecta significativamente la direccion de la empresa y su capacidad
para construir relaciones mutuamente beneficiosas con los clientes. Esto implica que las
decisiones de marketing no pueden tomarse a la ligera, sino que deben basarse en un
profundo conocimiento del mercado, las tendencias, los procesos de marketing y una

comprension clara de los objetivos estratégicos de la empresa.

Wierenga (2011) también destaca los valiosos recursos que poseen los tomadores
de decisiones de marketing, como conocimientos, experiencia e intuicion. ESstos recursos

son fundamentales para interpretar correctamente la informacion del mercado y
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convertirla en decisiones efectivas. Sin embargo, también plantea un riesgo de sesgos y

decisiones subjetivas si no se complementan con datos objetivos y anélisis rigurosos.

La inteligencia artificial (1A) estd cambiando el juego en el mundo del marketing.
Como menciona Beerbaum (2023), los cambios en cdmo compramos y consumimos han
hecho que las viejas tacticas de marketing ya no sean tan efectivas. Por eso, las empresas
estan buscando nuevas formas de llegar a sus clientes, y la 1A es una de ellas. Bispo &
Vital (2023) tambien hablan de esto, destacando cémo el modelo de lenguaje GPT, un

ejemplo de IA, esta trayendo muchos beneficios a la industria.

Burger et al. (2023) también hablan de cémo el modelo de lenguaje GPT esta
ayudando a las empresas a tomar decisiones mas informadas. Con acceso a tanta
informacion, las empresas pueden trabajar de manera mas eficiente, ahorrar tiempo y
recursos, y cometer menos errores. Pero no todo es color de rosa. A pesar de todos estos
beneficios, algunas empresas todavia tienen miedo de que la 1A pueda traer riesgos para

su negocio.

Chicaiza & Martinez (2020) nos muestran cémo la IA estd ayudando a las
empresas a tomar decisiones mas inteligentes. Con el aprendizaje automatico y el
aprendizaje profundo, las empresas pueden hacer publicidad de manera méas efectiva,
predecir y aprender constantemente sobre cosas como la retencion de clientes, la

personalizacién de productos, la segmentacion de mercados, y mucho mas.

Por dltimo, Cook (2022) nos dice que la IA no solo estd cambiando la forma en
gue hacemos marketing, sino también cdmo operamos nuestras empresas. Con algoritmos
de aprendizaje automético y técnicas de optimizacion, las empresas pueden mejorar sus
operaciones, reducir costos, minimizar riesgos y mejorar la experiencia del cliente.
Crespo de Carvalho (2019) también esta de acuerdo con esto, diciendo que la IA puede

ayudar a las empresas a ser mas eficientes y a tomar decisiones basadas en datos.

La combinacién de Inteligencia Artificial (I1A) y Almacén de Datos (DwH) esta
cambiando la forma en que las empresas trabajan y toman decisiones. Segin Romero &
Melendres (2023), el DwH es super importante para las empresas que manejan un monton
de datos, ya que convierte esos datos en informacion que podemos entender y analizar. Y
la 1A, como dice Basri (2020), esta jugando un papel stper importante en como funcionan

las empresas hoy en dia.
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La 1A no solo estd ayudando alas empresas a enfrentar desafios de marketing con
soluciones sUper avanzadas, sino que también esta impulsando el progreso tecnologico
en empresas grandes como Apple, Google, Amazon, Microsoft y Samsung, como
menciona Bellido (2019). Estas empresas estan usando la A para ofrecer una interaccion
mas personalizada y una experiencia de compra adaptada a las necesidades de los clientes

en tiempo real.

Ademas, la IA se esta utilizando en empresas como Spotify para realizar un
analisis detallado de las descripciones y criticas en linea de las canciones y artistas
escuchados, un proceso conocido como Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN),
como menciona Bazarra (2019). Este andlisis detallado permite vincular una cancién a
una serie de significados sociales dispersos en la web, y al mismo tiempo, asociar esa

significacion con otras canciones que se identifican como similares.

Finalmente, una pieza clave en este panorama es el sistema de recomendacién
construido con aprendizaje automatico, que se ha establecido en muchas plataformas de
comercio electronico como la principal forma de descubrir informacién, productos y
servicios relevantes para las necesidades de los usuarios, como mencionan Esparza, et. al
(2012) y Calderdn et. al (2019). Estos sistemas de recomendacion utilizan técnicas de
aprendizaje automatico para analizar los datos de los usuarios y desarrollar modelos que
pueden prever las preferencias de los consumidores y las pautas que rigen su

comportamiento.

Vivimos en un mundo donde las maquinas y los humanos estan aprendiendo a
entenderse mutuamente. SegUn Dimitrieska et al. (2018), las maquinas ahora pueden
identificar conceptos y temas a partir de un montén de datos diferentes. Pueden entender
nuestras emociones y comunicacion, y usar esta informacion para predecir nuestro

comportamiento Yy decisiones.

Tames et al. (2020) nos dicen que la Inteligencia Artificial (1A) puede ayudar a
mejorar los procesos administrativos. No solo hace mas facil tomar decisiones, sino que
también las hace mas precisas. Esto es genial porque reduce la posibilidad de errores y

hace que los procedimientos sean mas fluidos y confiables.

Mirando hacia el futuro, Trifu & Ivan (2014) creen que la IA tomard roles
laborales que actualmente realizan los humanos, especialmente aquellos que implican

tareas repetitivas o la resolucion de problemas basicos. En industrias, servicios al cliente
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e instituciones financieras, los sistemas de IA tomaran decisiones en lugar de los
humanos. Estos sistemas seran responsables de cosas como la toma de decisiones
automatizada, la aprobacién de créditos, y la deteccion de corrupcion y delitos

financieros.

Finalmente, Yegin (2020) sugiere que no necesitamos Ser visionarios para ver que
la 1A jugard un papel cada vez mas importante en el marketing en la proxima década. La
IA permitira a los profesionales del marketing mejorar significativamente su eficacia,
asegurando que ningln detalle se pase por alto al analizar mas datos y comportamie ntos

de los consumidores.

Estos resultados manifestados por los mencionados autores subrayan la
importancia del marketing estratégico y la toma de decisiones efectivas para el éxito
empresarial en un entorno de mercado dinamico y competitivo. Si bien los tomadores de
decisiones de marketing cuentan con recursos valiosos, también enfrentan el desafio de
mantenerse actualizados, analizar constantemente el entorno, formular estrategias
orientadas al cliente y tomar decisiones basadas en informacion sélida y objetiva. Un
enfoque equilibrado que combine conocimientos tedricos, experiencia practica y analisis

rigurosos es clave para una toma de decisiones acertada en marketing.

La IA estd cambiando la forma en que trabajamos y tomamos decisiones, tanto en
el mundo de los negocios como en nuestra vida diaria. Esta ayudando a hacer los procesos
mas eficientes, a tomar decisiones mas precisas, y a prever el comportamiento vy las

decisiones de los consumidores.
5) Conclusiones

La inteligencia artificial esta revolucionando el marketing estratégico al brindar a
las empresas herramientas poderosas para analizar datos, comprender a los consumidores,
personalizar ofertas, optimizar operaciones y tomar decisiones mas informadas vy
efectivas. A medida que la 1A continla avanzando, su importancia en el marketing
estratégico seguird creciendo, permitiendo a las empresas mantenerse competitivas en un

entorno de mercado cada vez mas dindmico y complejo.

La inteligencia artificial en aplicacion con el marketing puede darnos muchas
ventajas como el andlisis predictivo de patrones de compra, chatbots inteligentes, analisis

de sentimiento en reconocimiento automatico de voz, informacion sobre el publico,
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eficiencia y productividad y optimizacién de campafias publicitarias que pueden mejorar
significativamente la eficacia y eficiencia de las estrategias de marketing. Sin embargo,
también tiene desventajas y riesgos como consecuencias inesperadas, problemas de
endogeneidad, falta de comprension tedrica, mal uso, impacto en el empleo, costos y
tiempo de implementacién y falta de sensibilidad humana que deben manejarse
adecuadamente para evitar consecuencias negativas. Razon por la que, es fundamental

equilibrar la innovacion con el impacto ético y social de la tecnologia.

La IA ha dejado de ser una pura tendencia para convertirse en un componente
esencial en el funcionamiento de las organizaciones actuales. Desde pequefias y medianas
empresas en Arabia Saudita hasta gigantes tecnoldgicos como Apple, Google y Amazon.
La IA esta transformando la forma en que las empresas abordan los desafios de marketing

y ofrecen servicios personalizados a los clientes.

Plataformas como Netflix, HBO y Spotify utilizan sistemas de recomendacion
basados en IA para descubrir informacion relevante para los usuarios. En la era
contemporanea, las maquinas pueden interpretar emociones, prever comportamientos y
tomar decisiones basadas en datos diversos. La IA seguird siendo un factor clave en la

evolucién empresarial y tecnologica para la toma de decisiones.

6) Recomendaciones
Para futuras investigaciones es necesario, explorar el impacto ético y social de la
inteligencia artificial en el marketing estratégico: A medida que la IA se convierte en una
herramienta cada vez mas integral en el campo del marketing, es importante comprender
como afecta a diferentes aspectos éticos y sociales, como la privacidad del consumidor,
la equidad en la personalizacion de ofertas, y el sesgo algoritmico en la toma de
decisiones. Investigar estos aspectos permitira desarrollar politicas y practicas éticas en

el uso de la 1A en el marketing.

Asi como también, aunque la IA ofrece muchas ventajas en términos de analisis
de datos y personalizacion de ofertas, es importante comprender como estas estrategias
afectan el rendimiento a largo plazo de las empresas. Investigaciones futuras podrian
analizar el impacto de las estrategias de marketing basadas en 1A en la fidelizacion de

clientes, la rentabilidad a largo plazo y la reputacion de la marca.
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combinada con ahorrando recursos con mayor asertividad
en tus acciones.
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The dynamic and interactive SUGARSCAPE simulation is
adapted to represent agent-based relationship
marketing models in business-to-business exchanges.
Computer-generated selling agents operate in complex
environments using relationship marketing approaches that
may or may not be uniformly distributed inside
their organizations
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foundinits
ability to capture the essence of key variables and their
impact upon
exchange relationships. Clearly, simulations in general and
the
artificial life simulation in particular have their strengths
and
weaknesses.
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seleccionados.
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https://doi.org/10.56294/sctconf20
23514

La presente investigacion tiene como propdsito determinar
¢cudles son los usos delChat GPT en Marketing de acuerdo
con la literatura académica publicada entre 2020 y 2023? Se
busca analizar las aplicaciones del chat GPT en la industria

del Marketing, logrando: (i) explicar las caracteristicas

principales del Chat GPT, a partir de la recopilacién de

informacién procedente de Open Al; (i) identificar las
ventajas y desventajas de las aplicaciones del chat GPT en
marketing, a partir de la revisién de documentos cientificos, y

(iii) comparar las aplicaciones del chat GPT en marketing.
Paraeste fin, se desarrollé una investigacion cualitativa con
un alcance descriptivo basado en la revision de la literatura

indexada en EBSCO, Science Direct y Google académico

entre 2020 y 2023, especificamente 30 documentos

Esto permitiéevidenciar que, elchat GPT puede emplearse
para la creacion de contenido, conocimiento del
consumidor, desarrollo de estrategias de marketing
personalizado, seleccién de segmentos, redaccion de
pautas publicitarias, investigacion de mercados,
desarrollo de informes y reduccién de costos. Pese a las
ventajas del Chat GPT, su implementacién enfrenta
grandes retos, a causa del desconocimiento existente
sobre sus alcances e impacto social, generando que las
personas sientan desconfianza sobre su fiabilidad.
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Arnaud De Bruyn, Vijay
Viswanathan, Yean Shan Beh,

Este articulo analiza los peligros y las oportunidades de la 1A

en el marketing a través de la lente de la creaciény
transferencia de conocimientos. Primero,

https://d

Jirgen Kai-Uwe Brock, Florian von

Artificial Intelligence and Marketing:

Wangenheim,

Discutimos la nocién de "aprendizaje de orden superior" que
distingue las aplicaciones de IA de los enfoques de modelado
tradicionales, y mientras nos centramos en

La literatura de marketing nos ensefia que una
organizacion puede

Sélo se puede lograr una transferencia tacita exitosa de

conocimiento a través de acciones compartidas.

experiencia y proximidad. En consecuencia, las

Arnaud De Bruyn, Vijay Ir::il;ig:jglcla oi.org/1 | https://www.scienced Pitfalls and Opportunities Avances recientes en redes neuronales profundas, cubrimos organizaciones de marketing deben buscar facilitar y
Viswanathan, Yean Shan aly 0.1016/j|irect.conm/science/arti Pp . sus metodologias subyacentes (perceptrén multicapa, sistematizar las interacciones. google
9 " . 2020 marketing: Journal of Interactive Marketing, . 3 . N
Beh, Jurgen Kai-Uwe .intmar.2| cle/abs/pii/S1094996 convolucional y neuronal recurrente). entre la IAy las partes interesadas del marketing, y crear academico
trampas y Volume 51,
Brock . 020.04 820300888 redes) y paradigmas de aprendizaje (aprendizaje un
oportunidades 2020, . . . .
007. Pages 91.105. supervisado, no supervisado y reforzado). En segundo lugar, | ecosistema para fomentar una forma de "intimidad" entre
9 . analizamos los obstéculos tecnolégicos y lalAy
ISSN 1094-9968,
A e Peligros que los gerentes de marketing deben tener en expertos (o consumidores) a través de la observacion
https://doi.org/10.1016/j.intmar.202 : s L o 3 P
cuenta al implementar la IA en sus organizaciones, incluidos bidireccional, la imitacion,
0.04.007. L L .
los conceptos de objetivo mal definido y practica
funciones.
Lo . Avila-Tomas, J., Mayer-Pujadas, La tecnologia y la medicina siguen un camino paralelo
La inteligencia P . .
. M., & Quesada-Varela, V. (2020). | durante las Gltimas décadas. Los avances tecnolégicos van
artificial y sus https://d PV . e e N " NP
A n . La inteligencia artificial y sus modificando el concepto de salud y las necesidades En estos dos articulos pretendemos dar una visién basica
. 5 aplicaciones " . oi.org/1 | https://www.scienced L o - P . o i
Avila-Tomas, Mayer- L Inteligencia ik n aplicaciones en medicina I: sanitarias estan influyendo en el desarrollo de la tecnologia. |de esta tecnologia adaptada a los médicos con un repaso
f en medicina I . L 0.1016/j |irect.conVscience/arti| . L - ” . Google
10 Pujadas, M., & Quesada- | 2020 | . artificiallAmedicinasalud introduccién, antecedentes a la IA de su historia y evolucién, de sus aplicaciones reales en 3
introduccion, -aprim.2 | cle/pii/S0212656720 . N N Academico
Varela, antecedentes robéticaBigData 020.04 301451 y robética. Atencién Primaria, La inteligencia artificial (IA) esta formada por una serie de | el momento actual y una vision de un futuro en el que la IA
alalA 013 — 52(10), 778-784. algoritmos I6gicos suficientemente entrenados a partir de los | y el Big Data van a conformar la medicina personalizada
rob()licg — https://doi.org/10.1016/j.aprim.202 | cuales las maquinas son capaces de tomar decisiones para que caracterizara al siglo XXI.
0.04.013 casos concretos a partir de normas generales.
EXamITITg e
Impact of
Artificial
Intelligence To examine the impact of artificial intelligence-assisted social
(Al)-Assisted Dlps iy (ese‘arch Bag il 5 (2020)' Ex‘amlnmq — media marketing (AISMM)on the performance of start-up
K " gate.net/publication/3 | Impact of Artificial Intelligence (Al)- . . - X .
Social Media " " businesses of small and medium enterprises (SMEs) in Saudi
. 39150616 Examinin | Assisted Social Media Marketing 5 . ) N
Marketing on Arabia. Design/methodology/approach: A survey technique . . .
g the Impact of Arti| on the Performance of Small and Moreover, effective business management increases the
the was employed whereby primary and secondary data was M N AR : o
https://d (ficial Intelligence Al- Medium Enterprises: Toward > s N SMEP Originality/value: This study is quite unique as it is
Performance n s " . collected, analyzed, and interpreted. Participants involved | * . N o
o oi.org/1 |Assisted Social Med| Effective Business Management in . . investigated that AISMM practices has significant role to
of Small and Artificial business operators or employees of start-up businesses and . . . N
. N . " . 0.2991/ij{ia_Marketing on the [ the Saudi Arabian Context. The ) " . enhance SMEP in which effective business management .
11 Basri, Wael 2020 Medium intelligenceMachine SMEs in the Saudi Arabian context. Data were analyzed by N . Lo o Google academic
: . . cis.d.20 | _Performance of S teternational Journal Of N . ) . playing a mediating role. Implications: The practitioners
Enterprises: | learningDeep learning " using partial least square-structure equation modeling (PLS- d :
0127.00| mall_and Medium E Computational Intelligence R " s : . can get help from this study to increase the performance
Toward " SEM). Findings: AISMM, which exhibits an increasing trend . . ! .
. 2 nterprises_Toward E| Systems/International Journal Of . . " . by decreasing various problems of marketing by using
Effective among start-up businesses and SMEs in Saudi Arabia,
. ffective Business M Computational Intelligence . . AISMM.
Business . accounts for an overall increase in the number of customers
. anagement_in_the S Systems, 13(1), 142. "~ N
Management in " " e — and customer bases—and an additional tertiary effect of
" audi Arabian _Contex| https://doi.org/10.2991/ijcis.d.2001 . o . X
the Saudi t 27.002 increased profitability. AISMM increases the effective
Arabian - — business management and SMEs performance (SMEP).
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Burger, B., Kanbach, D. K., Kraus,

S., Breier, M., & Corvello, V.
(2023). On the use of Al-based
tools like ChatGPT to support
management research. European
Journal of Innovation Management,
26(7), 233-241.

The article discusses the current relevance of artificial
intelligence (Al) in research and how Al improves various
research methods. This article focuses on the practical case
study of systematic literature reviews (SLRs) to provide a
guideline for employing Al in the process.

Al already has the potential to make researchers’ work
faster, more reliable and more convenient. The authors
highlight the advantages and limitations of Al in the current
time, which should be present in any research utilizing Al.
Advantages include objectivity and repeatability in
research processes that currently are subject to human
error. The most substantial disadvantages lie in the
architecture of current general-purpose models, which
understanding is essential for using them in research. The
authors will describe the most critical shortcomings without
going into technical detail and suggest how to work with
the shortcomings daily.
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Wierenga, B. (2011). Managerial

La toma de decisiones gerenciales en marketing es el
corazén del campo. Curiosamente, el trabajo académico

Primero, es crucial que los investigadores en marketing
orientados hacia el comportamiento aborden el estudio de
la toma de decisiones gerenciales en marketing. En el
campo de la toma de decisiones gerenciales en

Managerial https://d - L N s : . . .
G . decision making in marketing: The |sobre este tema es escaso. Los trabajos existentes sobre la marketing, atn queda mucho por descubrir. Si
decision oi.org/1 | https://www.scienced . . . X . i . o, : N,
making in 0.1016/j|irect.comvscience/arti next research frontier. International | toma de decisiones de marketing son descriptivos o adoptan | redirigiéramos sélo el 20% del esfuerzo de investigacion
13 Berend Wierenga 2011 marketing: The u‘resmar cle/e;bs/pu/50167811 Journal of Research in Marketing, un enfoque de optimizacién, con lo que el papel de quien conductual en marketing del comportamiento del Sciencedirect S|
next rese.arch 2011.0 611000267 28(2), 89-101. toma las decisiones de marketing practicamente desaparece. consumidor a la toma de decisiones gerenciales, la
frontier ot 3.001 I https://doi.org/10.1016/j.iresmar.20|  Hay excelentes perspectivas de mejora, especialmente recompensa para este campo seria enorme. En segundo
— 11.03.001 considerando el trabajo reciente en la toma de decisiones lugar, los investigadores del comportamiento, como los
conductuales. psicologos, podrian preguntarse por qué es tan
interesante e importante estudiar la toma de decisiones
de los especialistas en marketing.
Lai igacion ubicada en la i iondelalAyel
\Vlacic, B., Corbo, L., Costa e Silva,| Una cantidad cada vez mayor de investigaciones sobre sistemas marketing ha
The evolving Artificial intell hitos://d S., & Dabi¢, M. (2021). The inteligentes/inteligencia artificial (IA) en marketing ha demostrado florecido en los ltimos tiempos. Nuestra revisién de las
N rtificial intelligen ps ibuci &mi
role of artificial cial intefigence . evolving role of artificial intelligence que CO"”'bUC'Of‘eS académicas sobre
Bozidar Viacic, Leonardo intelligence in Intelll.gent system. olorg/l /1> .Ab s://www.scienced in marketing: A review and LalAes capaz"de imitar anlos humanos y realizar actividades de | este tema a lo largo de mas de 30 afios indica un aumento en el
14 Corbo, Susana Costa e | 2021 | marketing: A Marketing 0.1016/j |irect.com/science/arti research agenda. Journal of manera "inteligente”. Considerando el crecimiento namero de Scincedirect s
_ N N . 9: literature review Multiple|.jbusres. | cle/abs/pii/S0148296 9 interés en la IA entre los investigadores y profesionales de articulos publicados a partir de 2017. Este interés académico ha
Silva, Marina Dabic review and correspondence 2021.01 321000643 Business Research, 128 marketing, esta revisién busca proporcionar una descripcién general sido
research analysis HOMALS 055 187-203. dela acompaiiado de un aumento igual en la atencion prestada a las
agenda — https://doi.org/10.1016/j.jbusres.20 trayectoria de los campos de it ion de e icaci de IA por parte de empresas como Google, Spotify
21.01.055 inteligencia artificial y Under Armour, por nombrar algunas.
pocos.
Actualmente las actividades econémicas realizadas por el ser
humano, estan relacionadas con el marketing y la decision de
consumir un producto esta orientada por sus caracteristicas
. e r la satisfaccion que brinda; para ello ejerci6 su accion el
El Marketing Carbajal Simarra, Y., & Castro yporia . a %, P ! eri
Py X N marketing estratégico pues orienta las caracteristicas de un
Estratégico en Ruiz, Y. (2019). El Marketing ) " N -
P producto y también define el consumidor al que va dirigido y
las empresas Estratégico en las empresas de / P .
N o determina las técnicas a usar. Conocer al consumidor . . . -
de Latinoamérica y Europa en los . . ) Los resultados evidencian que el marketing estratégico
. constituye una ventaja para las empresas y por ello siempre
Latinoamérica . . Gltimos 15 afios: una revision de la tiene diferentes usos en empresas, farmacias e incluso en
Carbajal Simarra, & Castro Marketing estratégico, https://hdl.handle.net/ . L . se investiga sobre el tema por lo cual existen diversas N . Google
15 . 2019 | y Europaen literatura cientifica. Trabajo de . NP e los deportes. Se usa para analizar a los clientes y el . Sl
Ruiz, L empresas, mercado. 11537/22381 . . L publicaciones, por lo tanto, la presente revision sistematica : N Academico
los dltimos 15 E—— investigacion para optar al grado . L . 3 mercado creando ventajas respecto de la competencia y
= ¥ - - trata de abarcar todas esas investigaciones y sistematizarlas : )
afios: una de Bachiller en Administracion, . . - - tener una imagen consolidada.
e " N X con el objetivo de identificar cual es el uso del Marketing
revision de la Universidad Privada del Norte, o N o
N . estratégico en las empresas de Latinoamérica y Europa, por
literatura Facultad de Negocios, Carrera de . . 3
P - S . lo cual se revisaron bases de datos como: Dialnet, Scielo,
cientifica. Administracién, Lima, Per. - X L
Google académico y Redalyc para buscar investigaciones de
los dltimos 15 afios que se encuentren en espafiol o
portugués. Las investigaciones fueron organizadas en una
base de datos.
En la actualidad, existen una gran cantidad de
Efectos de la N
file:///C:/Users/Andre 4 organizaciones compitiendo entre ellas y resulta
inteligencia Sanchez, C. A. C. (2021). Efectos |. L .
s . . e https://d | s/Documents/Downlo P N P imprescindible el uso de la tecnologia para generar un mayor
artificial Inteligencia artificial, de la inteligencia artificial en las s . : P
" - oi.org/1 ads/Dialnet- . S S impacto en los consumidores potenciales. Es asi como
Carlos Antonio Cuervo enlas tecnologia, estrategias de marketing: Revision . - .
16 5 2021 . ; 0.7263/ |EfectosDeLalnteligen " ) R surgen grandes redes de dispositivos que se encuentran Google academic NO
Sénchez estrategias de marketing, " - de literatura. ADResearch: Revista . -
. N adresic- |ciaArtificialEnLasEstr . N, conectados entre ellos ycomparten informacion de forma
marketing: Internacional de Investigacién en e N 3 . I
o 024-02 ategiasD- L automatica, sin necesidad de la intervencion directa de los
Revision de . Comunicacion, (24), 26-41. . P ! o
literatura 7705935%20(4).pdf humanos, por lo que puede considerarse inteligencia artificial

(IA).
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Calderén, C. A., Holgado, P. S., &
Gonzélez, K. E. O. (2019). Las
plataformas de entretenimiento on-
demand: detrés del Machine
Learning de Netflix, HBO y Spotify.
Dialnet.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/arti
culo?codigo=7115939

La comunicacién siempre ha sido un valor para el desarrollo
de las sociedades. Este
hecho que distingue cada etapa de nuestra civilizacién como
factor relacional e
identitario, se revela hoy como el pulso del progreso.

Los avances tecnoldgicos, de
la mano de Internet, revolucionan los elementos clasicos
del esquema comunicativo.
Asi, c6mo nos comunicamos, con quién, a quién, para
qué, a qué velocidad, con
qué duracién, en qué soporte, en cuantos soportes, cémo
se difunde, qué codigos
utilizamos... son algunos de los aspectos que marcan los
nuevos parametros de los
procesos comunicativos
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Cook Garcia, C. (2022).
Inteligencia Artificial y Big Data en
el Marketing: Publicidad
programética y el uso de datos
personales.

En este trabajo se aborda las tecnologias de la informacién
presentes en la actualidad. Desde sus origenes tedricos se
explica la evolucién, implantacion y funcionamiento de las
tecnologias de Inteligencia Artificial y Big Data.

Pero, de la misma manera que se pueden crear enormes

beneficios para la sociedad, se le
puede hacer mucho dafio al individuo violando su
privacidad. A medida que nos hemos
adentrado en esta era de la informacién, la privacidad del
individuo ha ido disipandose.
Y es que la privacidad del individuo es esencial para la
igualdad, la superacion de cada

uno y el sentimiento de seguridad.

Google academic

19

Chicaiza, R. P. M., &
Martinez-Ortega, A. G.

2020

Tecnologias en
la inteligencia
artificial para el
Marketing: una
revision de la
literatura.

Inteligencia artificial,
mercadotecnia,
empresa, tecnologia de
la informacion,
aprendizaje automatico

Medina-Chicaiza, P., & Martinez-
Ortega, A. (2020). Tecnologias en

la inteligencia artificial para el
Marketing: una revision de la

En la actualidad, crear valor agregado y alcanzar nuevas
(o para el , potenciadas con
inteligencia artificial (IA) se ha convertido en un determinante
que puede propiciar ventaja petitiva . Es por
ello que, el objetivo del presente estudio es la revision de la
literatura respecto a las tecnologias de la IA aplicadas al

literatura. Pro Sciences, 4(30). 36-
47,
https://doi.org/10.29018/issn.2588-
1000v0l4iss30.2020pp36-47,

J, con el que se beneficiaran tanto la comunidad
cientifica como las empresas en la toma de decisiones
estratégicas para publicidad orientada a los gustos del

cliente. En este sentido, se describe los principales aportes

tedricos, surgimiento, desarrollo, tendencia, perspectivas,
componentes, y las contribuciones de las tecnologias de la

IA en el marketing.

Con este fin, se evaluaron documentos en espafiol e
inglés en bases de datos como: Google Académico y
Microsoft Academic Search, apoyandose de la
herramienta Perish para su bisqueda. Finalmente, se
destaca entre otras, la tecnologia aprendizaje automatico
(machine learning) y procesamiento del lenguaje natural
(PLN), capaces de potenciar la fidelizacion de los
mercados metas seleccionados.
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Cinthia B. Satornino, Dhruv
Grewal, Abhijit Guha, Elisa B.
Schweiger, Ronald C. Goodstein,
The perks and perils of artificial
intelligence use in lateral exchange
markets,

Journal of Business Research,
Volume 158,

2023,

113580,

ISSN 0148-2963,
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.20
22.113580.

La inteligencia artificial (IA) claramente puede beneficiar a los
modelos de negocios estandar, en los que las empresas
venden productos a los compradores. Pero los resultados de
una mayor dependencia de la IA en los mercados entre
pares, también conocidos como mercados de intercambio
lateral (LEM), podrian diferir. La implementacién de 1A
probablemente mejore los resultados para compradores y
vendedores (por separado), asi como la efectividad de su
emparejamiento. Por el contrario, las contingencias
relacionadas con el poder del LEM y la presencia e
interaccion de compradores y vendedores (consocialidad)
pueden evocar un lado oscuro de la IA.

Los mercados de divisas laterales ofrecen importantes
ventajas a los participantes. Para los compradores,
brindan una via para asegurar bienes y servicios
esenciales para los clientes de manera eficiente y
conveniente. Proporcionan oportunidades empresariales
con barreras de entrada bajas para los vendedores.
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Contrera-Zambrano, Angel,
Velasquez-Reyes, G., & Becerra-

El marketing aporta valiosas estrategias en el desarrollo de
proyectos de emprendimiento que permiten posicionar este

las mejores combinaciones,
en otras situaciones, las empresas toman la iniciativa de
desarrollar e implementar sistemas internos personalizados."

El marketing digital esta ligado a las Gltimas tendencias
tecnolégicas. Por lo tanto, los resultados de los autores en este
articulo muestran el cambio
Del marketing digital al marketing inteligente mediante el uso de
lainteligencia artificial, que ha comenzado a captar
cada vez més areas.

TENDENCIAS Avila, M. (2020). TENDENCIAS tipo de negocios en el mercado. Por su parte, el
DEL DEL MARKETING DEL SIGLO XXI e’;m rendi?niemo social re uieré de estrzte iés EI'90% de los emprendimientos no llega a los 3 afios de
MARKETING hitps://d APLICADAS AL e e e o, ot bien | vida. por lo tanto, a través de la investigacion analitica,
Contrera-Zambrano Angel, DEL SIGLO tendencias, marketing, | 2 org/1 | https://editorialibkn.c EMPRENDIMIENTO SOCIAL: retenden disefiar y poner en marcha pro rarﬁ:s royectos prospeccién estratégica y la inteligencia de negocios el
21 | Velasquez-Reyes Gabriel, | 2020 XXI sociedad ! 10 ectosgv 0.46296 | om/index.php/Yachas ARTICULO DE REVISION. P sociales, no SZ Zislan de los comfe 1905 bésn):loz d);l marketing estratégico cuenta con herramientas Google academic
Becerra-Avila Mauricio APLICADAS  proy /yc.v4i6.| un/article/view/S REVISTA CIENTIFICA marketin é\souados conla ermanen?e lanificacion de especializadas y metodologias de vanguardia para
AL 0024 MULTIDISCIPLINARIA roducto g:ecm comunlcamés dlsmbuméz e investigacion. | 9enerar la visibilidad deseada tanto en un proyecto de
EMPRENDIMI ARBITRADA YACHASUN - ISSN: | PrOEnCe: Ioe, o e, O o emprendimiento comercial como social.
ENTO SOCIAL 2697-3456, 4(6), 31-39. / . 3
o . referente a la estructura del marketing en el siglo XXI 'y su
https://doi.org/10.46296/yc.v4i6.00 o A o
24 incidencia en el desarrollo del emprendimiento.
El propésito de este articulo fue presentar una direccién
Costa,C.C.R.da. Veiga, ... comprander o teme 4o ecnloga oo expereia e
da, & Veiga, C. P. da. (2022). Customer Experience, expresion traducida del inglés P J P "
. = N . N . consumidor. Los resultados mostraron que es un desafio
Experiéncia do . Experiéncia do Consumidor e Customer Experience —CX, viene sufriendo diversas " : :
. doi.ora/ ~ p ~ : B e para investigadores y profesionales del comercio
. Consumidor e Andlise de Inteligéncia Artificial: Uma Revisdo influencias, ya sea por nuevos métodos de relacion, Lo . ) )
Costa, C. C. R. da, Veiga, Co . 10.5502| https://desafioonline. 3 o . minorista innovar en la forma de pensar la experiencia del
. Inteligéncia |Contetdo.Consumo.Exp (>~ da Literatura [Consumer comportamientos de compra, fidelizacion de los clientes o los | . ) Google
22 |C.R.P.da, & Veiga, C. P.| 2022 o L "~ |8/don.v1 |ufms.br/index.php/des " N N . N cliente (Mc-Coll Kennedy et al., 2015) y especialmente en )
Artificial: Uma | eriéncia. Inteligéncia " Experience and Artificial cambios que se han ido produciendo en el comercio RN " Academico
da. . . N 0i3.132 |on/article/view/13269 B . N como incluir la tecnologia en este proceso. Se observa
Revisao da artificial. Marketing Intelligence: A Literature Review]. minorista. En este contexto, CX se ha convertido en el . o . .
s 69 - n N . que ademas de existir elementos funcionales y sociales
Literatura Desafio Online, 10(3 principal desafio para los estudios de marketing en los L . : i
P o~ entre la experiencia del consumidor con la interaccién
https://doi.ora/10.55028/don.v10i3. dltimos afios. , X . .
humana o con robots, an existen impactos negativos
13269 . . .
relevantes para el estudio de la implementacién de este
tipo de tecnologia a lo largo del recorrido del cliente.
Crespo de Carvalho, J. C. (2019). Arunmal»lmelh}gence (Al) is _set tg dnve}a new wave of digital
e " N disruption that redefines industries and propels
Artificial Intelligence in Supply N .
I e " . . . unprecedented levels of innovation. As one of the most data- It was found that Al creates a broad
Atificial Autificial Inteligence, 4t v Chains (Doctoral dissertation, rich environments within companies, supply chains create spectrum of use cases that drive efficiency, automation
23 Crespo de Carvalho 2019 | Intelligence in | Supply Chain, Supply eam/10362/69190/1/| NOVA-School of Business and P - P . supply ¢l N P - Y Google academic
: h y significant opportunities to harness the benefits of Al. This and customer-centricity across all
Supply Chains |  Chain Management Zapke 2019.pdf Economics). o . .
. N study follows a qualitative research approach that aims to components of the end-to-end supply chain.
hitps:/frun.unl. pUbitstream/10362/6 explore the impacts and applications of Al within the suppl)
9190/1/Zapke_2019.pdf P P: ppiic: g
chain.
El componente de Inteligencia Artificial de un producto de
software deberia permitirle aprender a mejorar.
"E| marketing ha llegado a un punto en su evolucion. mismo dg forma permanente. Machine Learning se dgdlcaa
donde adaptarse a las tendencias digitales es un imperativo. proporcionar SO'Ma;ijce:C;apCu:%a:f;d de aprender; este
N ) X . Aunqu.e parece ser un empujon péra '95 especlallstés en Se logra mediante el uso de algoritmos que identifican patrones
Avtificial Artificial intelligence; | https://d Dumitriu, D., Popescu, M. (2020). | marketing, de hecho, todas las aplicaciones automatizadas | gn s datos recibidos y, dependiendo de ellos, el sistema de
Intelligence intelligent marketing; | oi.ora/1 |https://www.scienced | Artificial Intelligence Solutions for y los sistemas que se basan en inteligencia artificial solo software.
Dan Dumitriu, Mirona Ana- ,g marketing 0.1016/j |irect.com/science/arti Digital Marketing. Procedia disminuyen la complejidad de la focalizacion y toma decisiones o hace predicciones. En la industria del . .
24 : 2020 | Solutions for o - AR . . " Scincedirect
Maria Popescu Digital personalization; promfg. | cle/pii/S2351978920 Manufacturing, 46, 630-636. personalizacion clasicas. marketing moderna, tras la implementacion de
MarEetin process automatization; |2020.03 | 309689?via%3Dihub | https://doi.ora/10.1016/).promfq.20 | procesos. En muchas situaciones, las plataformas utilizadas algoritmos inteligentes, hoy ha crecido una rama de la
9 deep learning. 090 20.03.090 para la promocién online contienen algoritmos para identificar subindustria llamada marketing automatizado.

SI

SI

SI

SI

32



Marketing n
Halaj, D., & Brodrechtova, Y.
decision . " o X Este estudio se centra en una evaluacion cualitativa de las Los resultados muestran que las herramientas de
S https://d (2018). Marketing decision making . . . . N - y
making in the N y . decisiones de marketing de actores importantes en el marketing son ampliamente utilizadas. Sin embargo, a
d oi.org/1 |https://www.scienced| in the forest biomass market: The . . - X
. . forest biomass ik n P mercado de biomasa forestal dentro de la UE, pesar de las caracteristicas similares de la biomasa
Daniel Halaj, Yvonne 0.1016/j |irect.com/science/arti case of Austria, Finland and . . . - . . ) " . . . .
25 2018 | market: The " : . particularmente en Austria, Finlandia y Eslovaquia. Con base forestal en Austria, Finlandia y Eslovaquia, existen Sciencedirect
Brodrechtova forpol.2 | cle/abs/pii/S1389934 Slovakia. Forest Policy and S . . " . . .
case of N en un disefio de estudio de caso exploratorio, se diferencias en los marcos de decisiones de marketing
018.08 117305208 Economics, 97, 201-209. .
Austria, - . seleccionaron intencionalmente las empresas forestales, los | entre todas las empresas entrevistadas, mas atn entre
) 009 https://doi.org/10.1016/}.forpol.201 ! e ) )
Finland and 8.08.000 contratistas y los planes de calefaccion de cada pais. los productores de astillas forestales.
Slovakia o
Silva, D. B. e ., Oliveira, D. C. de,
& Jesus, D. C. de . (2021). The | Laidoneidad de la inteligencia artificial y el big data en el marketing En esta revision cualitativa, los
Danihanne Borges & Andlisis de grandes | https:/d influence of big data and artificial 4.0 ha hecho que el enfoque del marketing sea innovador, articulos fueron seleccionados de las bases de datos
Siva. 9 Artificial datos, vista bajo | olorg/L| o | inteligence tools in marketing 4.0. contribuyendo al aumento de ventas, ventaja competitiva, mayor Scielo y Google Scholar, y también se seleccionaron
. | A intelligence; recurso, bienes de  |0.33448 oS R , Society and retorno de la inversion, optimizacion de procesos, libros para el google
26 |[Daniela Cabral de Oliveira, | 2021 Big data: Irsd ndex.php/rsd/article/v Devel 10(5 personalizacioén avanzada para los clientes y ofrecer experiencias d o del trabaio. C Itado final hi demi
Dilga Cabral de Jesus ig data; consumo, rsd- ‘ew/15296 evelopment, 10(5), innovadoras a los clientes. El objetivo del estudio fue lesarrollo del trabajo. Como resuitado final, se hizo academico
Marketing. mercadotecnia 4.0, | v10i5.1 - ©50210515296. presentar informacién sobre la cuarta revolucién industrial, el hincapié en cémo la inteligencia artificial y las
publicidad digital 5296 https://doi.org/10.33448/rsd- impacto del big data en los negocios, la inteligencia herramientas de
v10i5.15296 inteligencia artificial y sus subcampos y finalmente marketing 4.0 big data revolucionaron el marketing.
Este documento tiene como objetivo desarrollar el papel de
The Impact of X los factores internos, los factores externos y las variables de
https://www.research " . . - N :
Internal, " Hanggraeni, Dewi & Slusarczyk, gestion de riesgos en el desempefio empresarial de las
gate.net/publication/3 . 7 L A " Este documento demuestra un resultado notable para las
External and Beata & Sulung, Liyu & Subroto, | MIPYMES. Esta investigacion se llevé a cabo en regiones o
. . . " . 32375785 _The Impa ! S N MIPYMES, mostrando el resultado significativo de los
Dewi Hanggraeni, Beata Enterprise Risk|  risk management; Athor. (2019). The Impact of subdesarrolladas de cinco provincias, que incluyen 14 i : : ”
. . . . 10.3390[ct_of Internal Extern . . 3 N 3 factores de gestion de riesgos que incluyen la evaluacion
Slusarczyk, Liyu Adhi Management | internal factor; external Internal, External and Enterprise ciudades de Indonesia: Java Oriental, Sumatra Occidental, ) ) [P .
27 2019 /sul107 |al_and Enterprise Ri de riesgos de marketing y gestion financiera. Otras Researchgate
Kasari Sulung 1and Athor onthe factor; performance; Risk Management on the Sumatra Septentrional, Nusa Tenggara Occidental y Nusa
2172 |sk_Management on . N - . . variables independientes de factores internos, externos y
Subroto Performance MSME Performance of Micro, Small and | Tenggara Oriental. Se eligieron los métodos de vista basada o . -
. the_Performance of . . P N . de gestion de riesgos también muestran resultados
of Micro, Small “Micro Small and M Medium Enterprises. Sustainability.| en recursos y vista basada en mercado para medir 1401 importantes en el desemperio de las MIPYMES
and Medium edium Enterprises 11.2172. 10.3390/su11072172. datos de MIPYMES. Los datos se recopilaron mediante P P !
- p - .
Enterprises cuestionarios fuera de linea y luego se procesaron con
SPSS.
El objetivo final de la inteligencia artificial (IA) es el desarrollo
https://www.cambridg . 2 N .
" de tecnologia que sea mas capaz de servir a la humanidad y
e.org/core/journals/int . £ 4
Jeste DV, Graham SA, Nguyen TT, esto requerira avances que vayan mas alla de los o . -
Beyond ernational- . P P . P Una estrecha colaboracién entre informaticos,
N doi: —— Depp CA, Lee EE, Kim H-C. componentes basicos de la inteligencia general. El término -
artificial =~ |psychogeriatrics/artic e . . . neurocientificos, expertos en salud mental y
. . . L . 10.1017 Beyond artificial intelligence: inteligencia” no representa mejor las necesidades - : "
- intelligence: Actividad cognitiva, le/beyond-artificial- N P o N Los éticos son necesarios para desarrollar tecnologias google
28 Dilip V. Jeste 2020 . B /S10416 exploring artificial wisdom. tecnolégicas de una sociedad en progreso, porque la . N 3
exploring envejecimiento intelligence-exploring- . - Lo ! B . N " AW, que emularan las cualidades de los humanos sabios academyc
artificial 102200 artificial International Psychogeriatrics. inteligencia por si sola no garantiza el bienestar ni para los v, por o tanto
. 00927 pp— 2020;32(8):993-1001. individuos ni para las sociedades. No es la inteligencia, sino . ! R .
wisdom wisdom/AEFF76E8D . I . > servir el mayor beneficio a la humanidad.
doi:10.1017/S1041610220000927 la sabiduria, la que se asocia con un mayor bienestar,
643E2B7210995E3A <
felicidad, salud y quizas incluso longevidad del individuo y de
BDAA722 .
la sociedad.
hitps:/je The application of Artificial intelligence (Al) in marketing is in
conpape . N ;
Ts.reec order to continuously follow and predict the next purchasing
QLor Jarti decisions of the target consumers and to improve their
Artificial intelligence: c;q;\e/neoe hitps://eConpADers.re Dimitrieska, S.. Stankovska, A., & | consumer “journey". The power of Al is reflected in its core
ARTIFICIAL marketers: ma?ketin ' outlv _Iec 0‘r lﬁmcnlelbneoé Efremova, T. (2018). ARTIFICIAL | elements: big data, machine learning and powerful solutions.
- INTELLIGENC . - g Diourlv._ | g bl INTELLIGENCE AND MARKETING.| The concept of "big data" means that marketers have ability This paper attempts to discover the future relationship .
29 Dimitrieska, et. al 2018 machine learning; big |3a6_3a |our/v_3a6 3ay 3a20 N Google academic
E AND N https://econpapers.repec.org/article | to aggregate and segment huge amounts of data with minimal | between marketers and artificial intelligence machines.
data; powerful solutions;| y_3a20 |18 3ai_3a2 3ap 3a ! . .
MARKETING bots 18 3a0 208.304_htm /necepjour/v_3a6_3ay 3a2018 3a| manual work. By using this data, they will be sure that they
332 33 E— i_3a2 3ap 3a298-304.htm would deliver the right message to the right people at the right
b 3229 time, via the channel of choice. Machine learning (deep
Lgi learning) allows marketers to understand and draw logical
30;’“”1 conclusions from large data collections.
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-gob.ec/scielo.php?s
cript=sci_arttext&pid
=S2477- Las empresas polacas encuentran muchas dificultades a
8850202300020000 la hora de implementar la IA. Uno de los principales
2&lang=es obstaculos y desafios para la implementacién de la IA es
Al p_ov_vered inteligencia artificial https://pdf.sciencedir Golgb-Andrzejak, E. (2023). Al- Ig.fa_lta de voluntad para |nvert|r.d|ner0 en inteligencia
Digital . ectassets.com/2802 - . " . . - artificial. Hasta el 40% de los equipos de IA encuestados
. (IA); herramientas de | https:/d | = —="=="====| powered digital transformation: | El articulo tiene como objetivo mostrar el papel (beneficios y = X L -
Transformation| "' 5 N n 03/1-s2.0- - ) . o sefialan este motivo como el principal obstaculo. Otro
A inteligencia artificial; | oi.ora/1 Tools, benefits and challenges for ) de las her de digital impulsadas - .
: Tools, I $1877050923X0003 o N desafio se conoce como cuellos de botella técnicos.
. " transformacion digital; |0.1016/, marketers — case study of LPP. por IA para los especialistas en marketing en la era de la 3 ) L google
31 Edyta Golgb-Andrzejak | 2023 | Benefits and . o 9/1-s2.0- . N N . ) N Como se puede leer en el informe: la transicién de la
publicidad digital; 1A en |.procs.2 e Procedia Computer Science, 219, |transformacion digital. El punto de partida de este estudio fue - o academyc
Challenges . S $187705092300314 N " Co . prueba de concepto a la produccion puede ser dificil
marketing digital; 023.01. - 397-404. el andlisis de la literatura sobre el concepto de inteligencia
for Marketers —| " 9/main.pdf?X-Amz- " " e . N - (36%) y puede haber problemas para obtener datos de
Estudio de caso de la | 305. - https://doi.org/10.1016/j.procs.202 artificial (IA) en referencia al marketing digital. . o o
Case Study of LPP Security- 3.01.305 buena calidad (33%). El coste de la tecnologia por si solo
LPP . Token=1Q0Jb3JpZ2lu . no suele ser un problema, ya que sélo "el 11% de los
X2V[EDcaCXVzLWV equipos de IA ven el alto coste de la informéatica como un
hc3QtMSIHMEUCIG bloqueo y sélo el 3% como el coste de las licencias y el
PV4qgcagbhWse5q7 software".
WifwUBXRNNIODAY9
%2F4yhcuRC2apAiE
A2mhEAE2ZOdz21u0
En los (ltimos afios, el aprendizaje automatico (ML) y la
inteligencia artificial (IA) han atraido una atencién
o considerable en diferentes sectores industriales, incluido el . i .
Aprendizaje N o N P . P Las aplicaciones estan respaldadas por varias
. marketing. El aprendizaje automatico y la inteligencia artificial Ny - i P
automatico en . n . herramientas de aprendizaje automatico (analisis de texto,
- https:/d Ngai, E. W., & Wu, Y. (2022). son muy prometedores para hacer que el marketing sea b ) N N
marketing: " . N o . Lo . " voz, imagenes y video) y técnicas como algoritmos de
L oi.ora/1 |https://www.scienced| Machine learning in marketing: A | inteligente y eficiente. En este estudio, llevamos a cabo una . . .
. N revision de la N . L N N . N aprendizaje supervisados, no supervisados y por refuerzo.
Eric WT Ngai ,Yuanyuan " 0.1016/j|irect.com/science/arti literature review, conceptual revision de la literatura de estudios de revistas académicas .
32 2022 literatura, m o I Proponemos un marco conceptual de dos capas para |Google academic
Wu .busres. | cle/abs/pii/S0148296 | framework, and research agenda. sobre ML en aplicaciones de marketing y proponemos un o N
marco . - . aplicaciones de ML en el desarrollo de marketing. Este
2022.02 322001680 Journal of Business Research, |marco conceptual que destaca las principales herramientas y N s N
conceptual y . ! Lo marco puede servir para futuras investigaciones y
.049 145, 35-48. tecnologias de ML que sirven como base de las aplicaciones . : L L
agenda de . o . ) proporcionar una ilustracion del desarrollo de aplicaciones
. S de ML en marketing. Utilizamos el marketing mix de las 7P, es . : "
investigacion " N . de aprendizaje automatico en marketing.
decir, producto, precio, promocién, lugar, personas, proceso
y evidencia fisica, para analizar estas aplicaciones a partir
de 140 articulos seleccionados.
In this paper, we have proposed a modular framework
based on
A framework Erick Kauffmann, JesUs Peral, sentiment analysis and the key issue of fake review
for big data David Gil, Antonio Ferrandez, . . detection to assist
L N I User-generated content about brands is an important source . . -
analytics in Ricardo Sellers, Higinio Mora,A . . marketing managers and consumers in the decision-
. 5 S of big data that can be transformed into valuable .
commercial . framework for big data analytics in | . N N . making process.
¥ https://d " . information. A huge number of items are reviewed and rated - . .
social : . - commercial social networks: A . : The framework provides additional and comparative
: " Big data analytics oi.org/1 N N by consumers on a daily basis, and managers have a N N
Erick Kauffmann, Jesls networks: A : N https://www.scienced | case study on sentiment analysis . . " L L N information
RN N Sentiment analysis  [0.1016/]|: " N : . keen interest in real-time monitoring of this information to N N .
Peral, David Gil, Antonio case study on . L irect.com/science/arti and fake review detection for . . . N . mined from reviews and pr them using . .
33 - : 2020 - Marketing decisions | .indmar m . L improve decision-making. The main challenge is to . N sciencedirect
Ferrandez, Ricardo sentiment . N . cle/abs/pii/S0019850 marketing decision- . - L N NLP technology to get sentiment values, a new variable
I N High-tech industries |man.201 . N . mine reliable textual consumer opinions, and automatically .
Sellers, Higinio Mora analysis and : 118307612 making, Industrial Marketing that sheds light on
A Fake reviews 9.08.00 use them to rate the best products or brands. We . . .
fake review 3 Management,Volume ropose a framework to automatically analyse these reviews customer behaviour. We have extensively studied the
detection for = 90,2020,Pages 523-537,ISSN P! potransfomin negative and sitli/ve us){er opinions in ' previous work on
marketing 0019- 9 g uanti:ati\’/t score. o the issues related to this framework: big data and
decision- 8501, https://doi.org/10.1016/j.indm a ) marketing, sentiment
making arman.2019.08.003. analysis and fake reviews, and the findings are
summarized in the
background section.
This paper describes how Twitter-like short-form
) Esparza, S. G, O'Mahony, M. P., & Real-time web (RTW)_ serylt_:es such _a\s Twitter allow users to _mes;ages can be Ievgraged §\s a
- https://www.research - express their opinions and interests, often source of indexing and retrieval information for product
Mining the real-| : A Smyth, B. (2012). Mining the real- : - : : "
. Real-time web gate.net/publication/2 . expressed in the form of short text messages providing recommendation. In particular, we describe
time web: A 10.1016 — time web: A novel approach to N . N
, User-generated content |~ . 30875655 Mining_th N abbreviated and highly personalized commentary how users and products can be represented from the
Esparza, S. G., O’'Mahony, novel approach| " N lj.knosy product recommendation. . . . . N . : N N .
34 2012 Micro-blogging e Real- in real-time. Although this RTW data is far from the structured | terms used in their associated reviews. An evaluation |Google academic
M. P, & Smyth, B. to product s.2011. | Knowledge-based Systems, 29, 3- " . )
. | Recommender systems Time Web A Novel data (movie ratings, product features, etc.) performed on four different product datasets from the
recommendatio . - 07.007 11. . - B . . ) )
Information retrieval Approach _to_Produ . " that is familiar to recommender systems research, it can Blippr service shows the potential of this type
n https://doi.org/10.1016/j.knosys.20 . f . N
ct_Recommendation contain useful consumer reviews on products, of recommendation knowledge, and the experiments show
11.07.007 .
services and brands that our proposed approach outperforms a
more traditional collaborative-filtering based approach.
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Implementing a controlled vocabulary in institutional

The use of information retrieval tools in the Federal Police of Brazil can . i . .
. . . . N S y n N Using these systems, it is intended that all information
controlled organized crime, Bispo, F. D., & Vital, L. P. (2023). | overcome the barriers of linguistic diversity associated with : L )
. . N relevant to an investigation is retrieved. The vocabulary
. . vocabulary to | controlled vocabulary, https://anis.pro- | The use of controlled vocabulary to| formal and informal language, improving the accuracy and NN N
Fabricio Dantas Bispo; - - " n S " . Lo . . controlled by the Federal Police, integrated with the .
85} ; y 2023 combat knowledge organization metrics.org/index.php|  combat organized crime in the quality of investigation results. This work highlights the . . . ! " Google academic
Luciane Paula Vital ; y . . H g - information retrieval tools, becomes essential to qualify
organized system, federal police Ja/article/view/58 | Federal Police. Advanced Notes in importance of using knowledge organization systems N : - . P -
gl iy ! y L ) this retrieval, giving precision to criminal investigation
crime in the of brazil Information Science, 4. inefficiently to recover large volumes of data, especially from work
Federal Police investigations, to combat organized crime and combined with
automated processing.
httos://d Implementing a controlled vocabulary in institutional
The use of ALO‘ ora/1 information retrieval tools in the Federal Police of Brazil can Using these systems, it is intended that all information
controlled organized crime, gloroid Bispo, F. D., & Vital, L. P. (2023). | overcome the barriers of linguistic diversity associated with 9 4 L :
0.47909 - . 3 N relevant to an investigation is retrieved. The vocabulary
. L vocabulary to | controlled vocabulary, n https://anis.pro- | The use of controlled vocabulary to| formal and informal language, improving the accuracy and N .
Fabricio Dantas Bispo; - [anis.% N " B S " . S . o controlled by the Federal Police, integrated with the .
36 : " 2023 combat knowledge organization metrics.org/index.php|  combat organized crime in the quality of investigation results. This work highlights the . . . ) " Google academic
Luciane Paula Vital N . 2097: . . H " o information retrieval tools, becomes essential to qualify
organized system, federal police [alarticle/view/58 | Federal Police. Advanced Notes in importance of using knowledge organization systems N . L - R -
g N 9916- . . P . this retrieval, giving precision to criminal investigation
crime in the of brazil 9906.3 Information Science, 4. inefficiently to recover large volumes of data, especially from work
Federal Police 6.58 investigations, to combat organized crime and combined with
- automated processing.
5 El teletrabajo en el Ecuador ha sido sobrevalorado debido a - : L
Teletrabajo https://www.research . . L . - . En paises desarrollados, pertenecientes a la region
" Morales, David & Sisa, Fernando. la falta de conocimiento e importancia que se tiene sobre N P
como gate.net/publication/3 . . europea, el teletrabajo ha ayudado a minimizar costos
N (2020). Teletrabajo como este tema, los avances tecnoldgicos han aportado a que las - - o B .
estrategia de . .. [10.3529 (42084999 Teletraba ; L L H N fijos y maximizar la productividad mejorando el nivel de
e teletrabajo, informacion, estrategia de competitividad y organizaciones desarrollen nuevos mecanismos de trabajo N N
Fernando Gustavo Pérez competitividad B O/re.vin| o_como_estrategia . N - satisfaccion por parte de los empleados, entre otros. .
37 . N 2020 recursos, tecnologia, - desarrollo para las empresas en el | ya sea por innovacién o por adaptabilidad a entornos de . N N Google academic
Sisa; David Morales y desarrollo 2.2020. | de_competitividad y ) . Partiendo de esto, el presente estudio propone aplicar un
empleados Ecuador. REVISTA ERUDITUS. 1. riesgo como en caso de enfermedades, pandemias, N B P
para las 318 desarrollo_para_las . A ) B modelo de teletrabajo a las organizaciones, tanto publicas
53-70. protestas sociales, catastrofes, entre otros, siendo asi que N - ; o
empresas en el empresas _en el E Ny X . como privadas en el Ecuador, facilitando la innovacién y
10.35290/re.v1n2.2020.318. el teletrabajo aporta grandes soluciones a las necesidades 5 .
Ecuador cuador : aportando herramientas de competitividad.
actuales del sector empresarial.
El marketing en el ambito digital se ha robustecido
significativamente, producto de los evidentes cambios que
han surgido en los lltimos afios en cuanto avances
N El objetivo de investigacion consiste en explicar las diversas tecnolégicos. La radio yla television eran antes las
Campines Barria, F. (2023). . PR : e : . : : =
. https://d - N herramientas de inteligencia artificial aplicadas al marketing tendencias del momento para promocionar campafias
Herramientas . Herramientas de inteligencia : : o . A, .
L ; R . oi.org/1 |https://ciencialatina.o que existen en la actaulidad. La metodologia empleada tiene publicitarias y llegar a un gran mayor niimero de
N . de inteligencia inteligencia artificial aplicadas al marketing. o N o o . N N
Francisco Javier e P . 0.37811 |ra/index.php/cienciala » un enfoque cualitativode tipo descriptivoen donde se audiencia, no obstante desde la invencion del internet, y Google
38 N 2023 artificial artificial;marketing;herra Ciencia Latina Revista Cientifica N N N o . L N 3
Campines Barria " 3 [cl_rcm. | /article/view/7209/10 procedid a realizar una indagacion y andlisis de hechos, a el surgimiento de aparatos tecnolégicos como Academico
aplicadas al mientas1Autor Multidisciplinar, 7(4), 3536. 3 " P o S ) B ) .
" v7i4.72 880 . [través de libros, paginas web oficiales, y revisién documental| computadoras ydispositvos moviles, las estrategias de
marketing https://doi.org/10.37811/cl rcm.v7i N P )y N
09 de indole cientifico, referente a las herramientas de markting fueron tomando poco a poco otro rumbo y con

4.7209

inteligencia artificial aplicadas al marketing.

mayor presencia, a tal grado que en la actualidad las
empresas se estanapoyando de herramientas que simulan
e imitan la inteligencia humana, a través de la inteligencia
artificial.

S|
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La importancia

Zufiga Vasquez, F. G., Mora
Poveda, D. A. y Molina Mora, D. P.

En estos dias ya no es inusual hablar de marketing, y que es
lo que conlleva el empleo del mismo dentro de las
organizaciones, sabemos que se ocupa de cada interaccion
posible entre las empresas y las personas, y por qué no
decirlo, el marketing permite alcanzar los objetivos

Como se ha podido identificar en base a las 49 fuentes

de la http://doi A N . " - o incluidas en este andlisis bibliografico, son varias las
. A L . N (2023).La importancia de la organizacionales por medio de la creacién de experiencias B . Lo S 5
Freddy Giovanni Zafiiga inteligencia | Marketing, inteligéncia |.ora/10. L . I - L N ventajas que posee la implementacion de la inteligencia
£ . . e P https://www.vivataca inteligencia artificial en las cada vez mas adaptables e inteligentes para los clientes, . . .
Véasquez, Diego Alejandro artificial en las | artificial, inteligéncia |%20151 artificial en el marketing, por ende, y como ha sido google
39 2023 demia.net/index.php/v| comunicaciones en los procesos para ello es necesario el despliegue de tres tipos de B 4 si
Mora Poveda, Patricio comunicacione | artificial, 1A, marketing | 78/va.2 N 8 N R o - expuesto ampliamente en el presente articulo la academico
N - ivat/article/view/1474 | marketing.Vivat Academia, 156, 19- capacidades: creativas, analiticas y tecnoldgicas, en el uso |. N . S .
Molina Mora senlos digital. 023.e14 N N N importancia o relevancia de la aplicacion de IA es de vital
rocesos 74 39 de estas capacidades es donde interviene el empleo de la importancia para las organizaciones que quieran subsistir
P . - http://doi.org/10.%2015178/va.202 | inteligencia artificial; la correcta aplicacion de esta, permite P P g S que d
marketing C T A en el medio empresarial actual.
3.e1474 la optimizacién de recursos y disminucion de costes; pero
sobre todo tiene un impacto transcendental para los clientes,
ya que facilita el anticiparnos a las necesidades de ellos y
ofrecer soluciones a las mismas
Este estudio tuvo como objetivo investigar la naturaleza
Actualmente, el marketing est& experimentando un cambio de los gerentes de marketing.
Toma de decisiones Bibliografia importante impulsado por las alteraciones ambientales y los [comportamientos de toma de decisiones y desentrafiar los
The making of Gerencial ' | https:/d Nordin, F., & Ravald, A. (2023). | avances en las tecnologias de marketing. Este cambio tiene procesos especificos de toma de decisiones.
marketing Entornos de ma}ketln oi.org/1 |https://www.scienced | The making of marketing decisions | implicaciones para la toma de decisiones de marketing. Sin | acciones que emprenden para manejar los entornos de
Fredrik Nordin, Annika decisions in 9 0.1016/j |irect.com/science/arti | in modern marketing environments. embargo, la investigacion sobre cémo los gerentes de marketing volatiles, complejos y con uso intensivo de . .
40 2023 modernos . X . A N - Sciencedirect S|
Ravald modern cognicion situada jbusres. | cle/pii/S0148296323 |  Journal of Business Research, marketing navegan por la naturaleza compleja, volatil y con | datos de hoy. El estudio sugiere que un enfoque moderno
marketing Torr?a de decisionés 2023.11 002308 162(113872), 113872. uso intensivo de datos de los entornos de marketing para la toma de decisiones en marketing puede
environments naturalista 3872 https://doi.org/10.1016/j.jbusres.20 modernos es limitada. Este estudio aborda esta brecha describirse como el enfoque dinamico y decidido
23.113872 analizando cualitativamente los procesos de toma de optimizacion del progreso hacia los objetivos
decisiones de los gerentes de marketing en 15 empresas. organizacionales en alineacién con las agendas
estratégicas.
N Phillips-Wren Gloria, Daly Mary, This paper focused on the u_nderlylng roots of BI&A and
Reconciling Burstein Frada, (2021). investigated
business . ™ R Business Intelligence and Analytics (BI&A) systems have the linkage between foundational DSS research and
Lo . I https://d . Reconciling business intelligence, . . o . n
intelligence, Business intelligence oi.0rg/L https://www.scienced analytics and decision support demonstrated their potential to enhance decision making; contemporary topics
Gloria Phillips-Wren, Mary analytics and Analytics ﬁa irect.com/science/arti systems: More data deepp ; however, the linkage between BI&A and decision support of ‘business intelligence’, ‘analytics’ and ‘big data’. We
41 Daly, Frada Burstein 2021 decision Big data ﬁl cle/abs/pii/S0167923 yinsi h\.Decision S’u o‘r)te systems (DSS) has been contested by some, if not argue that BI&A Science Direct Sl
support Decision support 1.11356 621000701 ?via%3Di 9 {/olume 146 ]‘.):‘1)3560 completely denied by others. In this research, we investigate | is fundamentally a subfield of DSS that seeks to convert
systems: More Decision process Ee— hub g . ! the foundations of BI&A by using foundational literature on more data into
0 ISSN 0167-9236, . N A . . .
data, deeper i " DSS to open the ‘black box’ of BI&A systems. deeper insight, but it has lost its connection to DSS
insight https://doi.org/10.1016/j.dss.2021. foundational literature.
9 113560. :
DEFINICIONDE | DOL10. |\ research | Godwin, Lynn. (2019). The ultimate ) oy ) Finalmente, se propone modestamente la definicién de
. COMERCIALIZACION,; |1362/14 S . Se proporciona un examen de la definicién excesivamente |marketing mas parsimoniosa, menos prolija, simplista, mas
The uttimate - oano. |gate.net/publication/3 definition of marketing. The o . e . X i
. A ETICA DEL 693471 " . . modificada de marketing. Se propone una justificacién para el basica, generalizable, utilitaria y que no se vuelva
42 Godwin, Lynn R 2019 | definition of 37078826 _The_ultim Marketing Review. 19. y " N X N Researchgate S|
. MARKETING; 9X1563 cese de futuros cambios de este tipo, aunque no se valida obsoleta (o cualquier cosa remotamente parecida al
marketing “ ate_definition_of ma [10.1362/146934719X1563361814 - . I :
COMERCIALIZACION | 361814 Tketin 0765 empiricamente. marketing) en la historia de los negocios y del mundo en
SOCIAL 0765 fkefing - general.
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Hedley Smyth, Laurence
Lecoeuvre,
Differences in decision-making
criteria towards the return on

Evaluar el valor del marketing para una empresa sigue siendo
una cuestién espinosa en la teoria y la practica. La toma de
decisiones en la interfaz finanzas-mercadeo esta poco
investigada, particularmente para negocios de proyectos.
Frente a las exigencias de rendicion de cuentas respecto de
la asignacion de recursos para hacer frente a las presiones
competitivas, el articulo examina la calidad y el alcance del
dialogo en la toma de decisiones de inversion.

La principal conclusion es que el marketing tendré que
seguir respondiendo a las demandas de las finanzas hasta
que se desafie su dominio mediante el desarrollo de un
conjunto adecuado de criterios aplicados en el didlogo y la
toma de decisiones, y por tanto en la recopilacion de
datos y la atribucién de rentabilidad.
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Ida Merete Enholm,
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Patrick Mikalef & John
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2021

Artificial
Intelligence
and Business
Value: a
Literature
Review

Inteligencia artificial .
Revision sistematica de
la literatura. Agenda de

investigacion .
Capacidades de
inteligencia artificial

La Inteligencia Artificial (IA) es un amplio conjunto de
tecnologias que prometen varias ventajas para las
organizaciones en términos de
valor agregado del negocio. En los (ltimos afios, las
organizaciones estan recurriendo cada vez mas a la |A para
ganar valor comercial.
tras una avalancha de datos y un fuerte aumento de la
capacidad computacional. Sin embargo, las organizaciones
todavia estan luchando por
adoptar y aprovechar la IA en sus operaciones.

La IA es cada vez mas importante para las
organizaciones.
crear valor empresarial y lograr una ventaja competitiva.
Sin embargo, muchas iniciativas de IA fracasan a pesar
de que se requiere tiempo, esfuerzo y
y se han invertido recursos. Falta una coherencia
Comprensién de cémo las tecnologias de IA pueden crear
negocios.
valor y qué tipo de valor comercial se puede esperar.
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Jacome-Santos Xavier,
Zambrano-Vera Monica,
Cedefio-Garcia Rossana

2020

CONCEPTUAL
1ZACION
HISTORICA
DEL
MARKETING

marketing, estrategia,
operativo, conceptos,
historia

El presente manuscrito tiene como objetivo analizar los
aspectos mas relevantes de la conceptualizacion del
marketing, definiéndolo segun las etapas propuestas. Bajo
este contexto, se defineel periodo preconceptual, periodo
conceptual formal y periodo actual del concepto de
marketing. Ademas, se proponen las caracteristicas del
marketing, las subdivisiones fundamentales: estrategia y
operatividad y se analiza la aplicacion de este Gltimo. La
principal diferencia a resaltar entre el marketing estratégico y
el operativo es que la funcion principal del estratégico es fijar
los objetivos a largo plazo mientras que el operativo se basa
en acciones concretas a realizar en un plazo medio/corto
para lograr los objetivos establecidos.

Se analiza el caso puntual de China, que a pesar de ser
una potencia mundial atin no desarrolla por completo el
marketing estratégico, en contraste con su principal
competidor, Estados Unidos
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Javier Guafia-Moya,
‘Yamileth Arteaga-Alcivar,
Marfa Elizabeth Cedefio
Zambrano

2020

Ventajas y
desventajas
del uso de las
Herramientas
de Inteligencia
artificial en la
educacién

Inteligencia artificial,
educacion,
herramientas de IA.

https://d marketing investment: A project
oi.org/1 | https://www.scienced business perspective,
0.1016/j |irect.conVscience/arti| International Journal of Project
.ijproma | cle/abs/pii/S0263786 Management,
n.2014 314000453 Volume 33, Issue 1,
03.005 2015
Pages 29-40,
ISSN 0263-7863,
https://doi.org/10.1016/}.ijproman.2
014.03.005
https://d Enholm, I.M., Papagiannidis, E.,
oi.org/1 Mikalef, P. et al. Artificial
0.1007/ | https://link.springer.c | Intelligence and Business Value: a
510796- | onvarticle/10.1007/s | Literature Review. Inf Syst Front
021- |10796-021-10186-w 24, 1709-1734 (2022).
10186- https://doi.org/10.1007/s10796-021:
w 10186-w
Jacome-Santos, X., Zambrano-
Vera, M., & Cedefio-Garcia, R.
https:/d (2020). CONCEPTUALIZACION
oi.ora/1 |hitps://www.redalyc.o| HISTORICA DEL MARKETING:
0.46296 |rg/articulo.oa?id=685 ARTICULO DE REVISION.
/yc.v4i6. 872907004 REVISTA CIENTIFICA
0023 MULTIDISCIPLINARIA
ARBITRADA YACHASUN - ISSN:
2697-3456, 4(6), 22-30.
Javier Guafia-Moya, Yamileth
https://d https://editorialscienti Aneag?—A\civar Maria Ellzabelh
oi.org/1 MApS.VEQIONACIENl| ~ 00 6o zambrano. Ventajas %
0.62465 w desventajas del uso de las
—- | hp/rti/article/view/34/ " -
[rti.v2i2 25 Herramientas de Inteligencia
34 - artificial en la educacién (2020

https://doi.org/10.62465/rti.v2i2.34

Este trabajo se enfoca en explorar las ventajas y
desventajas del uso de herramientas de inteligencia artificial
(IA) en la educacion. La revision de la literatura identificd
diversas ventajas, incluyendo la personalizacion del
aprendizaje, la retroalimentacion inmediata y la eficiencia en
la gestion educativa. Sin embargo, también se identificaron
desventajas importantes, como la falta de interaccion
humana y el potencial de agravar las desigualdades
educativas existentes. La metodologia utilizada incluyé una
revision sistematica de la literatura y una bisqueda en bases
de datos relevantes.

Los resultados sugieren que el uso de herramientas de 1A
puede mejorar la eficiencia en la gestion educativa y
ofrecer retroalimentacion personalizada y adaptativa a los
estudiantes. Ademas, estas herramientas pueden
personalizar el aprendizaje y adaptarse a las necesidades
individuales de cada estudiante, mejorando la calidad y la
efectividad de la ensefianza.
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Perceived risk,

. moral . This study extends previous research in ethical decision- . -
philosophy and . John Cherry; John Fraedrich - N . . Taken collectively, the findings suggest that, regardless
b https:/d N . making in marketing. Using Hunt and Vitell's [J Macromark 6 . : N !
marketing N (2002). Perceived risk, moral " ey " " of risk perception, nonconsequential evaluations
) oi.org/l . " " 5 (1986) 5] model, perceived risk is operationalized as the B o . N . N .
ethics: https://www.scienced | philosophy and marketing ethics: . y . e N ‘'outweigh” consequential evaluations in forming ethical
- 0.1016/ | " N Y result of ir time and for decision-making | . . P
John Cherry, John mediating irect.conVscience/arti|  mediating influences on sales . . L . judgments for all the respondents in the study. This finding . "
? 2002 | . S0148- | = o o N where substantial magnitude and probability for loss is N N sciencedirect
Fraedrich influences on cle/abs/pii/S0148296 | managers' ethical decision-making. ) supports several previous studies of the Hunt and Vitell
2963(00 present. Results from a national study of sales managers . N .
sales 00215. 300002150 , 55(12), 0-962. indicate that risk perceptions affect the relative balance of theory, which report that, in the relative sense,
managers' doi:10.1016/s0148-2963(00)00215:- N P y y ) . nonconsequential evaluations generally outweigh
) 0 nonconsequential and consequential evaluations in forming ) ! X . I
ethical 0 L X . consequential evaluations in forming ethical judgments.
. ethical judgments and intentions.
decision-
making
Each framework captures important values around the use of
Zittrain, Jonathan, Three Eras of technology that can both empower and limit individual . " .
= U . . The key to the next era of digital governance lies not in
https://d Digital Governance (September 23, |freedom of action, including to engage in harmful conduct. Our .
- " - N . some abstract evaluation of whether our affordances are
Three Eras of Platforms, Digital x.doi.org|https://papers.ssrn.co 2019). Available at SSRN: goal today should be to identify where competing values structured in ways that are correct or incorrect on one
Jonathan L. Zittrain 2019 Digital Governance, Rights, |/10.213 | m/sol3/papers.cfm?a | https:/ssrn.com/abstract=3458435| frameworks the | preclude of others’ e i 4 s . Google academic
. " - y N person’s view, but rather if they are legitimate because of
Governance | Public Health, Process |9/ssrn.3 | bstract id=3458435 or positions about regulation, and to see if we can map a path the inclusive and deliberative. and where possible.
458435 http://dx.doi.ora/10.2139/ssrn.3458 |  forward that, if not reconciling the frameworks, allows for B o po: '
— PR . - ) T federated, way in which they were settled.
435 satisfying, if olving, to
questions of public and private governance.
No existe una forma totalmente cierta de analizar un articulo | Llegar a un nivel de critica adecuado no es facil, maxime
. de investigacion. cuando se requiere
o Garcés Cano, J. E., & Duque . N P . . . . : A .
Metodologia Oliva, E. J. (2007). Metodologia Sin embargo, esta guia metodolégica busca introducir a los | no sélo la capacidad, sino también el conocimiento y la
. . para el andlisis P o g estudiantes en ese experticia que ayudan a entender un texto y a verlo con
Jorge Enrique Garcés la revision hup dissv redalyc.g | para el andlisis v 12 revision critica mundo, desconocido para algunos y aterrador para otros, de ojos objetivos pero criticos. Se puede
Cano, Edison Jair Dugue | 2007 | Y 2" ra/pdf/818/81802912.|  de articulos de investigacion. " para algunos y P ' ~ ojos obl pero criticos. Se puede redalyc
. critica de N o los articulos de inferir, entonces, que la revisién critica no sélo es un
Oliva o pdf INNOVAR. Revista de Ciencias | . U, . .
articulos de L . N investigacion. De esta forma, se pretende que el estudiante proceso largo, sino que
B Lo Administrativas y Sociales, 17(29), " N N N . P -
investigacion 184-194 tenga algunos lineamientos basicos de cémo debe abordar | requiere constancia, y aunque suene a “clisé”, la tnica
! un articulo de este tipo y mostrar, a través de un ejemplo forma de conseguirlo
practico, como hacer su andlisis critico. es haciéndolo.
E: rabaj ircunscril n el ambit I Iyt . . .
e e S s it e o0 | Lo st o st i
La gestion del Santana, J. D. M., & Suarez, M. K. | . presa - princip: a ) claramente la existencia de dos grupos de empresas que
. — " importancia que dichas empresas conceden a las diferentes . " . .
" marketing . . C. (2007). La gesti6n del marketing " . o P " atribuyen un papel diferencial al marketing en su
Josefa D. Martin Santana o Marketing estratégico, https://www.redalyc.o P - dimensiones de la gestion estratégica del marketing en . o P - . . .
estratégico - " " estratégico en la pequefia empresa ) N o e dimension estratégica, asi como la existencia de ciertas
M.2 KATIUSKA CABRERA | 2007 - empresa familiar, ra/articulo.oa?id=274 - funcién de una serie de caracteristicas demogréficas y de N N . P - redalyc
A en la pequefia . familiar. Redalyc.org. " : ; N diferencias en el rol del marketing estratégico en funcién
SUAREZ generaciones. 320285005 . " evolucién generacional. Con este fin, se ha realizado un L o N L
empresa — https://www.redalyc.org/articulo.oa N o . de la forma juridica, antigliedad, tamafio y evolucién
I~ . estudio de naturaleza cuantitativa a través de encuestas : " o
familiar 2id=274320285005 s generacional, asi como su repercusion en los resultados
personales dirigidas tanto a predecesores como a sucesores N
s empresariales.
de una muestra de empresas familiares.
Kitchenham, B., Charters, S. El objetivo de este informe es proponer directrices integrales
(2007). Guidelines for performing para una evaluacion sistematica . N i
B . . - . N Las directrices cubren tres fases de una revision
A . Systematic Literature Reviews in | revisiones de pI para inv de N . . . .
Guidelines for https://www.research . . . . Co e sistematica de la literatura: planificacion de la
) — Software Engineering (Version 2.3, ingenieria de software, incluido el doctorado o ) L .
performing gate.net/publication/3 . . TN - N revision, realizar la revision e informar la revision.
) o EBSE Technical Report EBSE- estudiantes. Una revision sistematica de la literatura es un : o "
. Systematic 02924724 Guideline N . . . Proporcionan una relacién relativamente
Kitchenham, B., Charters, f " 2007-01). Software Engineering medio para evaluar e interpretar todos P, . . N Google
2007 Literature s _for_performing Sy . o ) y descripcion de alto nivel. No consideran el impacto de las 3
S. . . P Group, School of Computer in 5n disponible para una pregunta de . L Academico
Reviews in stematic_Literature . . . A ) preguntas de investigacion en
" " Science and Mathematics, Keele investigacion, area tematica o L L A i
Software Reviews in_Softwar . B . . ) - . los procedimientos de revision, ni especifican en detalle
N N " " University, Keele, Staffs ST5 5BG, | fenémeno de interés. Las revisiones sistematicas tienen N N
Engineering e_Engineering los mecanismos necesarios para

UK, and Department of Computer
Science, University of Durham,
Durham, UK. 9 July, 2007.

como objetivo presentar una evaluacién justa de un
tema de ir i il una dologi i
rigurosa y auditable.

realizar un metanalisis.
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Inrecent years, artificial intelligence (Al) has become an
emerging trend in different fields: science, business,
medlt_:lne, autor_mtlve and educ_atlon. Al has also reached The uncertainty of the outcome of Al implementation may
marketing. The aim of the paper is to research how deeply Al o N . . . y
N A " PR affect the caution in putting these innovations into practice
is applied in marketing and what implications there are for as well. Gathered examples proved that Al influences all
artificial intelligence, Al, DOI: https://cebr.vse.cz/art| Jarek, K., Mazurek, G. (2019). marketing practitioners. Authors stated two research as ct- of marketin rrr:gimpa ting both cons T value
Marketing and marketing, Al " | key/cbr-201902- | Marketing and Artificial Intelligence. | questions - which areas of Al are used in marketing and what | 2SPS¢'S 9 pacting onsume!
Krystyna Jarek, Grzegorz e o 10.1826 " " Lo . . delivery as well as the marketing organization and Google
2019 Artificial application, Al N 0003_marketing-and- Central European Business implications Al delivers for marketing managers. To answer . PR . )
Mazurek N L . 7lj.cebr. o " ) management. The paper delivers implications for business,|  Academico
Intelligence implications, Al in artificial- Review, 8, 46-55. those questions, the authors conducted research on L ) N . "
N 213 N r— s n . . especially ideas about implementing Al into marketing,
Marketing intelligence.php https://doi.org/10.18267/j.cebr.213 |secondary data with Al examples used for marketing purpose. I N N N
: PO designing innovations and the ideas on how to incorporate
The analysis of gathered examples shows that Al is widely P " .
. : N o new skills into marketing team required by the new
introduced into the marketing field, though the applications technolo:
are at the operational level. This may be the effect of careful 9.
implementation of the new technology, still at the level of
experimenting with it.
TIPS 77O IWOTXES IXZIE.
7.cloudfront.net/6541
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ADVANTAGES Inteligencia artificial 9=&response-content;
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DISADVANTA a utomlético Sistejmas B+filename%3DADV | Ravindra D. Sarode, Advantages utilizado para acercar el poder de la
GES OF CAl Siste;nas \CAl doi.ora/ | ANTAGES _AND_DIS| and Disadvantages of Artificial sistema informatico para acompafiar el proceso educativo.
ARTIFICIAL Siste’ma Experto (ESI) 10.1760 | ADVANTAGES OF _ | Intelligence and Machine Learning: Ahora un dia en lugar de asistido oogle
Ku. Chhaya A. Khanzode | 2020 |INTELLIGENC Procesampi:mo del ' | 5/OSE.l | ARTIFICI.pdf&Expire | A Literature Review, International | Se aplicaron mé deir ion de inteli artificial acgdeiico
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Categorias y
factores que Roqueme, L. (2023). Categorias y i _ - _ la creatividad humana y la artificial son muy _dlfer_P:ntes.
se entrecruzan . El articulo tiene como objetivo examinar el estado del arte de | por esto, es que podemos buscar una combinacién de
L Al, creatividad, . factores que se entrecruzan en la o . . .
enla relacion . https://expeditiorepos = - A la Al entrecruzada con la publicidad creativa, debido a que |fortalezas, en donde podamos lograr alcanzar un equilibrio
L habilidades humanadas, I relacion creatividad publicitaria e 3 N .
. creatividad . itorio.utadeo.edu.co/ . . las dos buscan la resolucion de problemas mediante la toma | en donde la Al se vuelva una herramienta, que nos ayude Google
Lia Roqueme 2023 PO herramienta, inteligencia artificial: una revision . . . N . o N
publicitaria e |. Lo . handle/20.500.12010 . de decisiones utilizando intencionalmente el factor innovador. |y apoye en aquellas tareas que se nos dificultan, pero asi Academico
o N innovacion, interaccion, e —— narrativa. Recuperado de . N ) N N N
inteligencia 131673 . Para atender el objetivo se realizé una revision narrativa mismo se establezca desde ahora que la capacidad
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56 Lijia Chen, Pingping Chen,

Zhijan Lin

https://ieeexplore.iee | "Artificial Intelligence in Education:
e.org/abstract/docum | A Review," in IEEE Access, vol. 8,

L. Chen, P. Chen and Z. Lin,

pp. 75264-75278, 2020, doi:
10.1109/ACCESS.2020.2988510.

El propésito de este estudio fue evaluar el impacto de la
Inteligencia Artificial (IA) en la educacion.

identificados a partir de un andlisis preliminar, el alcance

la administracion, la instruccion y el aprendizaje.

Partiendo de una narrativa y un marco para evaluar la IA

del estudio se limit6 a la aplicacién y los efectos de la IA en

De los diferentes articulos y estudios revisados, es
evidente que con las innovaciones y avances
tecnoldgicos,
Las computadoras y las tecnologias relacionadas con la
informatica, y otras innovaciones, han fomentado el
desarrollo de la inteligencia artificial, que ha permeado en
diferentes sectores de la sociedad.
y potencialmente tendr& un impacto importante en las
diferentes industrias en las que se utiliza.
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Bazzara, L. (2019). Escuchar
Spotify. Algoritmos, perfiles y
modulaciones en las plataformas
de streaming musical. Bazzara |
Revista Sociedad.
https://doi.org/10.62174/rs.2019.51

00

y a analizar el disefio algoritmico con el que actualmente
opera, teniendo en cuenta el tratamiento de los datos alli
implicado y la construccién de perfiles de usuario que de ell

presente la pregunta por el poder, procuraremos llevar a
cabo un abordaje de indole mas general a propdsito de la

de un complejo entramado tecnosocial que tendria a los
algoritmos y a su capacidad predictiva en el centro (y en lo:
margenes) de la escena.

Dedicaremos la primera parte del presente trabajo a describir
las caracteristicas del sistema de recomendacion de Spotify

se deriva. Luego, en un segundo momento en el que se hara

modulacién de los comportamientos, en el que Spotify y las
plataformas de streaming funcionarian como caso particular

lo
Finalmente, a modo de contrapunto, concluiremos con
unas palabras sobre la instancia de escucha propiamente
dicha.
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decisiones.
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que se valoraron varios organismos. El proceso que se
estudio fue la
de cadena de custodia en el manejo de objetos. Este
proceso es de gran importancia, ya que se utiliza durante un

una relacion, que permita establecer de manera clara la
relacion entre los elementos
encontrados en una escena del crimen.

El trabajo surgi6 por la necesidad de identificar el uso de la
Inteligencia Artificial con tecnologia digital, por ello se estudid
un proceso que fuera critico en la toma de decisiones, por lo

Investigacion judicial, con el fin de demostrar la existencia de

Se analizé cada una de los involucrados para conocer el
proceso actual en la custodia del objeto, asi como el paso
de los objetos de una oficina a otra. Conocer el proceso
de la cadena de custodia para el manejo de objetos, se
utilizo el instrumento de las entrevistas, asi como tener un
contacto mas directo con el personal a cargo del manejo
de objetos, con la informacién. Para concluir, luego
completar los pasos anteriores se obtuvo un panorama
a|mas claro sobre el proceso, determinando como resultado
un flujo de proceso Unico, asi como parte de la
Investigacion sobre Inteligencia Artificial se alcanzé a dar
recomendaciones donde se puede aplicar y dar solucién a
la problematica planteada, que mejora el uso de los
recursos tecnolégicos y obtener un proceso optimo y
eficiente
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Publisher CEIT, 8(6), 660-670.

3.6.2099

661El marketing es una integracién de metodologias
aplicadas a lograr la satisfaccion del cliente en funcién de
sus necesidades mientras se cumplen las expectativas y

objetivos de la empresa. Esta importante herramienta

metodoldgica ha logrado influir en los consumidores, logrando

asi que estos puedan decidirse por uno u otro producto,
gracias a la manipulacion de los patrones de consumo. Esta

https://doi.ora/10.33386/593dp.202 |herramienta forma parte de los grandes éxitos empresariales,

ha formado parte de las grandes decisiones de los
empresarios.

En definitiva, las tecnologias han revolucionado los
distintos ambitos de la vida de los seres humanos, la
inteligencia artificial, aunque no es nueva se esta
presentando en la actualidad en sus mejores aspectos
que revolucionan de manera notable todas operaciones

de mercados internacionales. En este sentido, la
inteligencia artificial pretende emular las capacidades del
intelecto humano, por medio del software aplicados a
lograr alimentarse segn la informacién que se le
suministre.
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Matthyssens

2019

Matthyssens, Paul. (2019).
Reconceptualizing value innovatiol

Internet of Things. Journal of
Business & Industrial Marketing.
34.10.1108/JBIM-11-2018-0348

for Industry 4.0 and the Industrial

Purpose Starting from the foundations of value innovation,
n — internal and external to the company — and to provide
insight into proven capabilities underscoring the ability to
create a flow of new value initiatives. These thoughts are
then confronted with the present challenges of Industry 4.0
and the Industrial Internet of Things (lloT).

this paper aims to give an idea of the key drivers and barriers

Originality/value The paper highlights the concept of value
innovation, as discussed over the past decades, and links
it to recent challenges and opportunities imposed by
Industry 4.0 and the 1loT. The concept of value or
strategic innovation is still valid but needs a re-
conceptualization in view of these developments. The
paper provides five capabilities business marketers should
develop to perform value innovation in an Industry 4.0
environment.
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Mihila, Madalina
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Mihaila, Madalina. (2014).

Managerial Accounting and

Decision Making, in Energy
Industry. Procedia - Social and

Rexi::;(‘:lzmgahz https://www.research
innovation for . " 10.1108 et
Value innovation, loT, 30436983 Reconce
Industry 4.0 Industry 4.0, Strate: HBIM- ptualizing_value_inno
.0,
and the 1y 4.5, SUAIEHY 11 5015]2
- innovation vation for_Industry
Industrial 0348 -
40_and_the Industri
Internet of .
. al_Internet_of Things
Things
Managerial https://d
Accounting and Managerial oi.org/1 | https://www.scienced
Decision Accountingdecision |0.1016/j |irect.com/science/arti
Making, in  |makingresourcessustain| .sbspro. | cle/pii/S1877042813
Energy abilitydevelopment  {2013.12 052518
Industry 612

Behavioral . 109. 1199-
1202.
10.1016/j.sbspro.2013.12.612.

Managerial Accounting is the branch of accounting that

management will ensure profitable growth and business
optimization.

supports company management in planning, decision making,
control and analysis. Effective use of this tool by operational

In carrying out the control function, managers seek to
ensure that the plan is being followed. Feedback, which
signals whether operations are on track, is the key to
effective control. Things rarely go exactly as planned, so
management must make a concerted effort to monitor and
adjust any deviation, in order to reach the target, no
matter the constraints.

Science Direct

Nadiuska Marelyn Diestra

Diestra Quinto, N., Cordova

Villodas, A., Caruajulca Montero,

La toma de decisiones gerenciales se ha vuelto compleja en
el mundo actual, esto debido al

De acuerdo con los temas desarrollados, se concluye que

Decisiones desarrollo acelerado de la tecnologia, lo que origina que los en la actualidad la
Quinto, Alexandra Janet L . . . https://www.research| C., Esquivel Cueva, D., & Nina gia, lo g gina q inteligencia artificial es un instrumento que mejora y
La inteligencia administrativas; https://d P— P " encargados de tomar las L .
Cordova Villodas, Caren e Lo s e gate.net/publication/3| Vera, S.(2021). La inteligencia . " . L optimiza los procesos existentes, del
.. artificial y la | inteligencia artificial, | oi.ora/1 P P . decisiones procesen grandes cantidades de informacion . .
Patricia h N 57188928 La intelig| artificial y la toma de decisiones - . N mismo modo su uso se esta incrementando y Google
. 2021 toma de ] 0.17162 variada de forma inmediata y se N - ;
Caruajulca Montero, L ) -|encia_artificial v _la gerenciales. Revista de . N / . popularizando en las empresas. Asimismo, la Academico
) N decisiones estratégico; [riva.v8i — P— enfrenten a las posibles consecuencias y riesgos inherentes o . .
Damaris Laura Esquivel 5 . . .. |toma_de decisiones |Investigacién Valor Agregado, 8(1) " ) IA ayuda y facilita las elecciones en la toma de decisiones
N N gerenciales | computacion cognitiva; | 1.1631 " de este acelerado dinamismo, ya " .
Cueva, Sheyla Alcira Nina . . gerenciales 52-69. . o . B por medio de la creacion de
aprendizaje i 5 - que la informacién debe recopilarse e interpretarse S "
Vera https://doi.org/10.17162/riva.v8il.1 " patrones )s frente a circur 0 eventos
para poder concluir en una . s
631 I que requieren decisiones.
alternativa idénea
Hoy en dia se esta produciendo una revolucién en el
marketing debido a la aplicacién de la inteligencia artificial
Inteligencia artificial, (IA) a diversas tareas y funciones del marketing. Ademas, se
Maintaining Metaverso, realidad https://d Church, N. J., (2024). Maintaining |estan produciendo innovaciones de marketing en la Web 3.0,
Your Marketing| virtual, marketing de mpsrg . Your Marketing Competitiveness enel 0, en la realidad virtual y aumentada, en el Los profesionales y profesores de marketing deben
- . L oi.org/1 | https://www.redalyc.o . N N . : " P . . N
Competitivene | influencers, Through Marketing Innovations . marketing omnicanal, en las redes sociales, en el video priorizar la educacion continua en su campo debido a la
Nancy J. Church 2023 . 0.32870]| rg/journal/5718/5718 " h L . L NP ) . redalyc
ss Through en vivo, compras Jmynvis 76234001/ Mercados y Negocios, (51), 3-30. marketing, en la transmisioén en vivo, en la televisién naturaleza dinamica y los cambios complejos en la
Marketing | sociales, blisqueda por —\;1 77'13 — https://doi.org/10.32870/myn.vi51.7| conectada y direccionable, en la bisqueda visual y por voz, tecnologia de marketing y las opciones de medios.
Innovations voz, busqueda visual, | = 713 en marketing de influencers, en cémo se asignan los
videos cortos. presupuestos publicitarios, en compras sociales y
credenciales adicionales para los profesionales del marketing
en una profesion dinamica.
El desarrollo del presente trabajo inicia con el analisis
externo e interno de la organizacion, para
luego formular las estrategias a seguir de acuerdo al objetivo
general de crecimiento y generacion
PLAN de valor para Amazon. Dentro de este andlisis se evidencia
ESTRATEGIC que en Estados Unidos el 44% de los . "
. N " La estrategia se desarrollara mediante los planes
O DE AMAZON L consumidores cuando quieren realizar una compra recurren . -
https://repositorio.up. . . funcionales, el mapa estratégico y cuadro de mando
PARA LA " " . . primero a Amazon. Sin embargo, la . o . . 2 3 N
- edu.pe/bitstream/han | Bellido Mariategui, P. A. (2019). - o integral que disefiara la alineacion y sinergia de la
. . ADQUISICION . gran mayoria de esas compras (alrededor del 92%) todavia N - o
Pamela Astrid Bellido dle/11354/2302/Pam |Plan estratégico de Amazon para la N y organizacion. Los objetivos, las metas, los indicadores y .
. . 2019 | DE TARGET | ST . ocurren en tiendas fisicas. Es por esa N . Google academic
Mariategui ela_Tesis Maestria_| adquisicion de Target en Estados . - sus respectivos presupuestos apoyaran a cada una de
ENESTADOS 2019.pdf?sequence= | Unidos para el periodo 2018-2027 razon que se propone adauirir 12 empresa Target, ya que las perspectivas del accionista, cliente, procesos
. pdf? = - . o . s s
UNIDOS 1 P P encajaria perfectamente con la estrategia a fen di’:: e, cuyo desarrollo de manerapime ra day
PARA EL = de crecimiento de Amazon en el comercio minorista, puesto P err{\it.iré f:rear valor para la empresa. 9
PERIODO tendria presencia fisica y lograria P p mp :
2018-2027

expandirse rapidamente en el mercado norteamericano.
Target serfa una sucursal indirecta de
Amazon adquirida al 100% dejando de cotizar en Bolsa, pero
continuaré operando de manera
regular.
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Capability: https://www.research
Conzzatual)ilz-ali gate.net/publication/3| Mikalef, Patrick & Gupta, Manjul. | Artificial intelligence (Al) has been heralded by many as the
P s " 48738492 Artificial | (2021). Artificial Intelligence next source of business value. Grounded on the resource- | This study has been motivated by the surge of interest in
on, Artificial Intelligence, P e — R e N " .
) https://d | ntelligence Capabilit Capability: Conceptualization, based theory of the firm and on recent work on Al at the the Al phenomenon by practitioners and academics,
measurementc | Firm Performance, y
. . . M - oi.org/1 |y_Conceptualization measurement calibration, and | organizational context, this study (1) identifies the Al-specific | particularly over the past five years. Although there has
Patrick Mikalef, Manjul alibration, and Organizational - o . . . N ST .
66 2021 ", e " 0.1016/j{measurement _calibra| empirical study on its impact on resources that jointly create an Al capability and provides a been considerable contribution in literature from Google academic S|
Gupta empirical study | creativity, Capability, N
P im.2021(tion_and empirical s| organizational creativity and firm definition, (2) develops an instrument to capture the Al practitioners, within the academic community only within
onits impact | Resourcebased theory, - N . . . . N .
.103434| tudy on its impact performance. Information & capability of the firms, and (3) examines the relationship the last couple of years has the topic gained some
on Instrument development - P . N
organizational on_organizational_cr Management. 58. 103434, between an Al capability and organizational creativity and traction.
ganiz eativity_and _firm per 10.1016/j.im.2021.103434. performance
creativityand
N formance
firm
performance
Pérez Gonzélez, Alvaro R., Villegas La inteligencia artificial es un avance tecnoldgico
Inteligencia Estévez, C. J., Cabascango fundamental que esta teniendo un impacto significativo en el La introduccién de la inteligencia artificial en la vida
artificial como https://d Jaramillo , M. J. C., & Soria Flores | presente y futuro. En el sector empresarial de servicios, se cotidianadelahumanidadesyaunhechoirrefutablecon
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2359 que aln deben superarse.
Angelov, P. P., Soares, E. A,, Su objetivo es ayudar a los humanos a comprender por
Explainable modelos de caja negra, https://d Jiang, R., Arnold, N. I., & Atkinson, qué se ha tomado una decisién de la maquina y si es
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R. Kiarash Sadeghi, explicable; Toma de | oi.org/1 | https://www.scienced| intelligence and agile decision- lenguaje generativo, prometen transformar la
. " and agile i At i ; artificial, lo cual es un problema importante. La inteligencia - s - -
Divesh Ojha, Puneet Kaur, L decisiones agil; 0.1016/j|irect.conVscience/arti|  making in supply chain cyber o o ! administracion gubernamental y la prestacién de servicios . .
70 . 2023 decision- e P o - artificial explicable puede ser una solucién viable para mitigar| - . . P 1 sciencedirect Sl
Raj V. Mahto, Resiliencia cibernética; |.d: 02| cle/pii/S0167923624 resilience, Decision Support . publicos, dado que los sistemas de (ltima generacion son
. making in N X este problema. Este articulo propone un modelo de .
Amandeep Dhir . experimentos; Datos |4.11419 000277 Systems (2023), . o s L : o capaces de ejecutar una gama cada vez mayor de
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resilience decisiones? Utilizando un disefio experimental, se recopilan

datos empiricos para probar el modelo de investigacion.
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gate.net/publication/3 Mullins, R. R., & Panagopoulos, N.

practice of 23840511 Understa £.(2019). Understanding the Effectively managing sales teams is a prerequisite for
team selling: = —————— |theory and practice of team selling: . y
N 5 10.1016 | nding the theory an success in modern business markets. Thus, practitioners are A . . .
An introduction - An introduction to the special . 3 . L . . | The present article introduces the special section; next, it
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s on 1 ection and recomme 77 1.3 Team Selling” aims at stimulating the level of discourse
dati d regarding how r rch in our field can nced.
advancing : aslcz;’\:s DtZaranvraezi https://doi.org/10.1016/j.indmarman egarding how research in our field can be advanced
Dg _sales team rese
sales team 2018.03.001
arch
research
Los Data Warehouse (DwH) al pasar los afios han
comenzado a ser necesarios para empresas gue manejan
inmensas cantidades de datos provenientes de una o varias
fuentes, como sistemas transaccionales u otras bases de En conclusion,el Data Warehouse (DwH) es una
Romero-Chugquital, A.& Melendres- datos relacionales, esta herramienta permite tratar y herramienta fundamental en la toma de decisiones
Uso de data . o . . . "
Velasco, J. J. (2023).Uso de data | transformar los datos brutos en informacion (til, volverlos | empresariales al proporcionar infraestructura sélida para
Warehouse https://d .
Romero-Chuquital, " . . Warehouse para la toma de disponibles y accesibles para que los usuarios puedan recopilar, almacenar y analizar grandes voltimenes de
para la toma casos de oi.org/1 | https://run.unl.pt/bitstr . N . y . N e . . s L
Alexander1*Melendres- . i . decisiones empresariales: una analizarla. Nuestro objetivo fue identificar el motivo por el datos relevantes, permitiendo una vision holistica del .
72 2023 | de decisiones | éxito;disefio;DwH;impla |0.51252 | eanV/10362/69190/1/ PPN N : - P o . : - : : Google academic
Velasco, John I » revision literaria. Revista Cientifica| cualse requiere implementar DwH en las organizaciones, asi negocio ytomar decisiones basadas en evidencia,
empresariales: | ntacion;metodologia |/rcsi.v3i| Zapke 2019.pdf . . . e ‘o " ) N o
Jeanfrancol o de Sistemas e Informatica,3(2), | como identificar casos de éxito, para lograrlo nos basamos empodera a los lideres empresariales a identificar
una revision 2.543 .
teraria e543https://doi.org/10.51252/rcsi.v | en la técnica de revision integradora, empleando motores de tendencias, oportunidades y tomar decisiones
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