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Resumen

Este articulo presenta un estudio bibliométrico sobre el marketing en el contexto de la inteligencia
artificial (IA). Utilizando herramientas analiticas, se examina la evolucion de la investigacion en este
campo, identificando las tendencias emergentes y los principales temas de interés. El anlisis se basa
en una extensa revision de publicaciones académicas, incluidos articulos, conferencias y libros, para
mapear la produccion cientifica y evaluar el impacto de las investigaciones en el area. De acuerdo
con una base de datos de Scopus del 2013 al 2023 con palabras claves seleccionadas como inteligencia
artificial y marketing. Los resultados revelan un crecimiento significativo en el nimero de
publicaciones relacionadas con el marketing y la IA en los Gltimos afios. Se destacan las areas de
aplicacién méas prominentes, como aprendizaje automatico, big data, comercio y marketing digital.

Los autores discuten sobre las principales implicaciones tetricas de la investigacion.

Palabras clave: marketing, inteligencia artificial, bibliometria

Abstract

This article presents a bibliometric study on marketing in the context of artificial intelligence (Al).
Using analytical tools, it examines the evolution of research in this field, identifying emerging trends
and major topics of interest. The analysis is based on an extensive review of academic publications,
including articles, conferences and books, to map the scientific output and assess the impact of
research in the area. According to a Scopus database from 2013 to 2023 with selected keywords such
as artificial intelligence and marketing. The results reveal a significant growth in the number of
publications related to marketing and Al in recent years. The most prominent application areas are
highlighted, such as machine learning, big data, commerce and digital marketing. The authors discuss

the main theoretical implications of the research.
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Introduccion

En los Gltimos afos, el ambito del marketing ha experimentado una transformacién radical impulsada
por laintegracion de tecnologias emergentes, en particular la inteligencia artificial (I1A) (Kshetri et al.,
2024; Pelet et al., 2018; Thakur & Kushwaha, 2024). Tradicionalmente, el marketing se centraba en
la identificacion y satisfaccion de las necesidades del consumidor mediante procesos bien
establecidos que involucraban solamente canales fisicos (Rosenbloom, 2007). Sin embargo, con el
advenimiento de la era digital y la proliferacion de datos masivos, el campo ha tenido que adaptarse
a nuevas realidades tecnoldgicas que permiten una interaccion mas dindmica, personalizada y
eficiente con el consumidor (Katsikeas etal., 2019). En este contexto, el aumento de la
automatizacion de los procesos y el acceso a grandes volimenes de datos han proporcionado a los
investigadores nuevas oportunidades para explorar los procesos de compra y consumo desde

perspectivas mas complejas y multifacéticas (Zhao et al., 2019).

El estudio de estas tecnologias emergentes ha dado lugar a una rapida evolucidn tanto en los
enfoques tedricos como en los métodos empiricos utilizados para comprender el comportamiento del
consumidor (Ambika et al., 2023). A nivel teérico, los modelos tradicionales de marketing han sido
desafiados y complementados por nuevos avances y desarrollos que integran el andlisis predictivo
(Jain etal., 2024). En este mismo sentido, la automatizacion y la personalizacion han sido
componentes esenciales en la interaccion con los consumidores (Teepapal, 2025). En paralelo, la
investigacion empirica ha avanzado en la medicion de la efectividad de estas tecnologias en el mundo
real, abordando cuestiones de ética, transparencia y eficiencia en la aplicacion de la IA (Di Vaio et al.,
2022; Seyyedamiri & Tajrobehkar, 2019; Sung et al., 2021). Esta evolucion ha generado un campo
complementario dentro del marketing, centrado en la interaccion entre los avances tecnoldgicos y las
estrategias de marketing, que ha capturado la atencién de la comunidad cientifica debido a su

potencial para redefinir las practicas de consumo.

Las investigaciones més recientes de marketing han aplicado herramientas de inteligencia
artificial destacando nuevos avances y descubrimientos en la interseccién de estas dos areas. Por
ejemplo, se ha revelado que el antropomorfismo de la IA y la personalizacion influye positivamente
en las actitudes de los consumidores y como estos pueden revelar cierta informacion personal
(Kronemann et al., 2023). Por otra parte se sefiala que la IA puede moldear el comportamiento de
compra del consumidor y también la dindmica del mercado (Abrardi et al., 2022). En el sector

hotelero se ha demostrado que los clientes tienen una experiencia satisfactoria con la interaccion de
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la IA 'y desean volver a reservar sus hoteles a través de sitios web (Nazir et al., 2023). Esto concluye
que empiricamente se ha trabajo la interaccion entre las estrategias del marketing con el uso de la

inteligencia artificial.

Es por ello que se necesita realizar un analisis bibliométrico que demuestre como la
produccién cientifica entre marketing e 1A puede ayudar a los investigadores a buscar nuevas
tendencias, vacios de conocimiento y areas de investigacion emergentes en este campo. Siendo el
objetivo propio de esta investigacion sea el explorar el campo del marketing aplicando a la IA en la
produccién cientifica para poder establecer insights, tendencias y conceptos emergentes. Esto ayudara

a establecer nuevas conexiones conceptuales para resolver los nuevos desafios en la investigacion.
Revision de literatura

El marketing tradicional se basa en la habilidad de poder satisfacer las necesidades de los
consumidores de manera rentable (Kotler, 2011). Pero cuando comienza a proliferarse y utilizarse
nuevas tecnologias con finalidad para aumentar las utilidades no necesariamente se cumple el objetivo
de satisfacer de mejor manera al consumidor. Es decir, la inclusion de nuevas tecnologias no siempre
lleva un andlisis previo para saber si existen mas beneficios o desventajas a las operaciones de venta
de productos y servicios (Abrokwah-Larbi & Awuku-Larbi, 2024). Es asi que se la IA puede llegar a

emplearse sin conocer a fondo las consecuencias que se pueden llegar a tener.

La inteligencia artificial puede ser definida como la capacidad de una maquina para llevar a
cabo acciones cognitivas como las de un humano, para percibir, razonar, aprender, interactuar con el
entorno, resolver problemas, tomar decisiones y demostrar capacidad (Rai et al., 2019). Esto mas alla
de sustituir al humano en los procesos de venta, puede tener grandes implicaciones. Para ello, es vital
encontrar investigaciones que puedan ayudarnos a tomar conceptos clave de esta area emergente para
poder establecer un andlisis previo de conveniencia en cada tipo de negocio, empresa, sector o incluso

en qué pais puede llegar a ser conveniente.

La inteligencia artificial aplicada al marketing puede aplicarse a la personalizacion del
servicio (Pantano & Scarpi, 2022), segmentacion de audiencias (Shi et al., 2021), analisis de datos
(Kibria et al., 2018) y también la automatizacion de camparfias publicitarias (Shah et al., 2020). Esto
genera diferentes areas de aplicacion dentro del marketing que empiezan a ser exploradas con el uso

de la inteligencia artificial.
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Metodologia

Este estudio estd basado en un analisis bibliométrico sobre la relacién del marketing en la inteligencia
artificial. Asimismo, se realizd una recoleccion de datos sobre el tema principal de marketing e

inteligencia artificial. Los criterios de recoleccion, busqueda y limpia, se detalla en la Tabla 1.

Ficha de recoleccion de datos

Base de datos Scopus
Formulacion de la estrategia de Article title, Abstract, Keywords
busqueda artificial AND intelligence AND
marketing
Filtro rango de tiempo 2013-2023
Limitado al area Business, Management and Accounting
Software VOSviewer version 1.6.20

Fuente: Resultados de la base de datos

De acuerdo con el criterio “Titulo Articulo, Resumen, Palabras clave”, Artificial and
Intelligence and Marketing se encontraron 4,535 documentos. En el siguiente filtro del afio 2013-
2023, se cont6 con un total de 2,968 documentos. Y por ultimo criterio, el afiadir el area de Negocios,

Administracién y Contabilidad, se conté con un total final de 823 documentos.

En la Figura 1 se puede observar el incremento significativo de los conceptos utilizados en
temas de inteligencia artificial y marketing. La cual se puede destacar que a partir del afio 2020 tuvo
un incremento muy importante en el nimero de publicaciones. Esto destaca que estas palabras estan

marcando un importante suceso en el mundo de la investigacion.

Figura l
Numero de publicaciones con las palabras clave de inteligencia artificial y marketing
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En la Figura 2 se puedes destacar la importancia de Estados Unidos, India y Reino Unido
como principales paises proveedores de documentos de investigacién relacionando palabras como
inteligencia artificial y marketing. Esto constituye que estos paises sobresalen en impulsar la
investigacion incluyendo aspectos modernos. Haciendo una visualizacion general se puede sefalar
gue los paises europeos y asiaticos guedan en segundo término donde el top es Estados Unidos, Unico
pais de todo América que tiene un lugar en el ranking de los diez mas importantes de acuerdo al

numero de publicaciones.
Figura 2
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En la Figura 3 se observa un punto critico a partir de 2020, donde sobresale el Journal of
Business Research como principal generador de investigacion sobre esos términos. También se
destacan fuentes importantes como Applied Marketing Analytics, Psychology and Marketing y
Industrial Marketing Management. Esto significa que poder visualizar las revistas con mayor

publicacidn relacionado con el tépico central.
Figura 3

Fuentes con mayor namero de publicaciones
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Al ingresar los datos al VOSviewer se utiliz6 un tipo de analisis de método de conteo entero
y Co-ocurrencia con la unidad de analisis de “todas las palabras clave”. Se arroj6 3198 palabras clave,
y 56 para alcanzar el umbral con 9 palabras minimo de ocurrencia. En la Figura 4 se pueden encontrar

nodos, vinculos y colores. Estos mismos tienen el siguiente significado.

Nodos: Representan palabras clave. Cada nodo tiene un tamafio que refleja la frecuencia de

la palabra clave: cuanto mayor sea el nodo, mas frecuente es la palabra clave.

Vinculos/Aristas: Conectan los nodos y muestran la coocurrencia de palabras clave en los

documentos. Un vinculo mas grueso indica una mayor frecuencia de coocurrencia.

Colores: Los nodos y los vinculos pueden estar coloreados para indicar diferentes cllsteres o

temas. Los clusteres agrupan palabras clave que aparecen juntas con frecuencia.
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Es asi que se pudieron identificar los clusteres relacionados con términos como machine

learning, big data, commerce y digital marketing.

Figura 4
Mapa de coocurrencia de palabras clave en VOSviewer
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En la Figura 5 se destaca algo muy importante sobre la cronologia de los documentos
cientifico. Data mining y procesos de decision fueron aspectos iniciales del periodo de anélisis de
2013. En un término medio se puede destacar la importancia del social media como factor de
visibilidad para la investigacion, en donde se ha permeado la aplicacion de este en estudios tedricos
y empiricos. Y por ultimo y al final de la linea el chatbot se ha convertido en una herramienta

vanguardista y tecnolégica de andlisis en temas de investigacion en inteligencia artificial y marketing.

Figura 5
Mapa de coocurrencia de palabras clave en VOSviewer de acuerdo al afio de publicacién
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Un mapa de calor de coocurrencia de palabras clave en VOSviewer es una representacion
visual que te permite observar la intensidad con la que las palabras clave aparecen juntas en un
conjunto de documentos. Este tipo de mapa puede ayudarte a identificar patrones y relaciones en los
datos bibliométricos. Los colores en el mapa indican la intensidad de la coocurrencia. Generalmente,
los colores mas oscuros 0 mas intensos indican una mayor frecuencia de coocurrencia, mientras que
los colores mas claros indican menos coocurrencia (ver Figura 6).

Figura 6

Mapa de calor de coocurrencia de palabras clave en VOSviewer
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Conclusiones

El analisis bibliométrico también sugiere que, aunque la investigacion en marketing y 1A esta en auge,
aun existen oportunidades para la exploracion de nuevos enfoques y técnicas. Este estudio ofrece una
base solida para futuras investigaciones y proporciona a los académicos y profesionales una
perspectiva clara sobre las direcciones futuras en la interseccion del marketing y la inteligencia

artificial.

Se destacan areas sustanciales de investigacion cientifica en la interseccion entre inteligencia
artificial y marketing tales como: servicios financieros y turismo. También se subrayan palabras
claves encontrada como aprendizaje automatico, big data, comercio y marketing digital. Las cuales
presentan nodos importantes de conexion y clusteres de conceptos relacionados. La implementacion
de inteligencia artificial en estos sectores y palabras claves tiene diversas aplicaciones, entre las cuales
se incluyen: 1) optimizar la personalizaciéon de ofertas con algoritmos de recomendacion y analizar
el comportamiento futuro del consumidor, 2) automatizar campafias publicitarias y optimizar precios

utilizando modelos de pricing dinamico, 3) facilitar la atencion al cliente a través de chatbots y
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asistentes virtuales, ademéas de mejorar la seguridad con la deteccion de fraudes, 4) analizar
sentimientos y generar retroalimentacién en redes sociales, 5) optimizar la experiencia del cliente
adaptando estrategias de marketing en tiempo real, y 6) personalizar ofertas mediante
recomendaciones basadas en el historial y las preferencias de los clientes. En resumen, estas palabras

pueden dar apertura a campos de estudio pertinentes en el campo cientifico.

Los chatbots o asistentes virtuales han surgido como un elemento emergente en la
investigacion de IA aplicada al marketing. Ya que al ofrecer atencion al cliente en tiempo real y
gestionar reservas, permite segmentar y optimizar campafias publicitarias en mdaltiples canales.
Ademas, pueden generar variaciones al ser aplicados a diversos sectores, empresas y mercados. De
manera adicional, los chatbots se utilizan para crear experiencias inmersivas a través de realidad
aumentada y virtual, y mejorar la gestion de precios dindmicos en funcion de la demanda. Esto deriva
varios procesos de andlisis y seguimiento hacia la satisfaccion de los consumidores de una manera

rentable para la empresa.

Finalmente, a medida que el campo sigue avanzando, la sinergia entre estos elementos de 1A
en el marketing seguird transformando el panorama comercial, abriendo nuevas oportunidades de

investigacion para la innovacién y el crecimiento.
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