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RESUMEN

Este articulo analiza el impacto de la inteligencia artificial (IA) en el desarrollo del mercadeo en
redes sociales, partiendo del reconocimiento de una problematica central, la cual tiene como base
que la evolucion tecnologica ha superado los modelos tradicionales de marketing, generando la
necesidad de nuevas herramientas que respondan a un entorno digital cambiante y a consumidores
hiperconectados. El objetivo central planteado es determinar el aporte de la inteligencia artificial
al desarrollo de mercadeo en redes sociales desde la perspectiva de la literatura cientifica. Para
ello, se realizd una revision sistematica de literatura y analisis bibliométrico, utilizando la
informacion registrada en la base de datos Scopus. Este analisis se centro en el periodo de tiempo
2015 - 2023. Los resultados revelan cinco categorias clave donde aporta de manera significativa
la IA: optimizacion de procesos, campaiias publicitarias, desarrollo de estrategias, analisis de
datos y soluciones personalizadas. En conclusion, la IA ha transformado el marketing digital al
potenciar la automatizacion, la personalizacion y la toma de decisiones basada en datos. Sin
embargo, persisten desafios éticos y tecnologicos que requieren mayor exploracion en futuras

investigaciones.

Palabras clave: automatizacion, estrategias de marketing, publicidad, Big Data,

experiencia del cliente
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ABSTRACT

This article examines the impact of artificial intelligence (AI) on the development of marketing
in social media, based on the recognition of a central issue: technological evolution has surpassed
traditional marketing models, creating the need for new tools that can respond to a dynamic digital
environment and hyperconnected consumers. The main objective is to determine the contribution
of artificial intelligence to the development of social media marketing from the perspective of
scientific literature. To achieve this, a systematic literature review and bibliometric analysis were
conducted, using data from the Scopus database. The analysis focused on the period from 2015
to 2023. The results reveal five key categories in which Al makes a significant contribution:
process optimization, advertising campaigns, strategy development, data analysis, and
personalized solutions. In conclusion, Al has transformed digital marketing by enhancing
automation, personalization, and data-driven decision-making. However, ethical and

technological challenges remain, requiring further exploration in future research.

Keywords: automation, marketing strategies, advertising, Big Data, customer experience
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INTRODUCCION

Desde los tiempos de su aparicidon, el mercadeo se ha concebido como una pieza
primordial en el desarrollo y funcionamiento de las empresas, independientemente de su tamafio,
ubicacion, razon social, etc. Esto, debido a que mediante sus técnicas y estrategias se hace posible
establecer relaciones solidas y duraderas con los diferentes grupos de interés, y de este modo,
lograr la obtencion de un beneficio. Kotler (2005), como se cité en Prieto et. al. (2007) plantea
que resulta indispensable la aplicacion de politicas de marketing que permitan la perdurabilidad
de las organizaciones.

Sin embargo, como consecuencia de la constante evolucion del mercado y la llegada de
la era digital, tanto las metodologias como los canales y demas herramientas utilizadas para lograr
un mercadeo acertado y altamente efectivo, se han ido quedando atras. Lo cual, revela la urgencia
e importancia de cambiar y adaptarse a las nuevas necesidades y al mundo actual (Marrugo-
Mendoza, 2022). Esto se puede notar en el hecho de que con la introduccion del internet, para
poder conseguir no solo la satisfaccion, sino la fidelizacion de los clientes y consumidores es
necesario entender que el marketing debe buscar otro tipo de ventas donde la personalizacion de
estas y la segmentacion adecuada, son factores fundamentales. Asi las cosas, y teniendo en cuenta
las diferentes investigaciones en la materia, se le apuesta a la creacion de emociones y
experiencias, al compromiso con el ambiente y a las nuevas formas de expresion, para lo cual, se
deben desarrollar e incluir nuevos instrumentos de recoleccion de la informacion que faciliten el
acercamiento con el ptblico al que se quiere llegar, como es, a saber, la muy reconocida y llamada
inteligencia artificial.

Al realizar un analisis mas detallado de lo anteriormente mencionado, es necesario
describir de forma especifica los respectivos componentes a los que se hace referencia en la
presentacion de dicho contexto. De este modo, se puede iniciar hablando un poco sobre mercadeo.
Segun Armstrong y Kotler (2013) es un proceso social y de direccion a través del cual las personas
y las empresas logran sus objetivos y satisfacen sus necesidades mediante la generacion del valor
intercambiado entre todos los actores implicados. Es por ello, que como disciplina tiene el
objetivo principal de establecer los requerimientos del mercado, de tal forma que se le pueda
proporcionar la mayor satisfaccion posible mediante los productos y servicios (Cruz et al., 2017).
Dicho de otra manera, el mercadeo es considerado como el conjunto de acciones que ejecuta una
organizacion con el fin de identificar y estudiar los problemas y necesidades del mercado y con
base en ello ofrecerles una solucion adecuada, conquistando el mayor numero de consumidores
(Ardila-Sanchez y Calderon-Serrano, 2022). Para ello, se deben tener en cuenta una serie de
factores cuya aplicacion es de vital relevancia, tanto si se habla de productos como si se trata de
servicios. Puente (2005) plantea que el rol del marketing clasico, para el caso de los productos,

consiste en cerrar la brecha existente en medio de la fabricacion y el consumo a través de la
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distribucion, el proceso de comunicacion, el precio y las decisiones que tengan relacion con los
bienes, incluyendo la marca, el lanzamiento, su empaque, etc. lo que se conoce como las “cuatro
P”, lo cual, también ha sido nombrado durante mucho tiempo como “la mezcla de marketing”,
que se refiere a la agrupacion de herramientas o variables que pueden ser controladas por quienes
realizan mercadeo y que impactan en la demanda, ademas pueden combinarse en un programa de
marketing utilizado por cualquier tipo de empresa con el fin de alcanzar un determinado nivel y
respuesta por parte del mercado al que estd dirigido (Van Waterschoot y Van den Bulte, 1992,
como se citd en Baby y Londofio, 2008).

Es importante destacar, que el mercadeo como ciencia que se encarga de estudiar los
diferentes mercados, y cuyo objetivo es satisfacer las necesidades de quienes hacen parte de estos,
tomando como base la generacion y el aporte de valor de la oferta de los bienes (tangibles e
intangibles), y que hace posible a las empresas crecer y mantenerse en el tiempo; alcanza su meta
a medida que tiene una respuesta acorde a los distintos cambios que se presentan en el entorno
(Melo, 2003). Es por ello, que se hace sumamente necesario el uso de las redes sociales para
canalizar lo anteriormente mencionado, teniendo en cuenta que son la tendencia en la actualidad,
pues es un error imaginar que somos ajenos al mundo digital. Dado que, de una forma u otra nos
encontramos sumergidos en la era de la tecnologia, la cual es de total relevancia a la hora de
transmitir todo tipo de informacion cubriendo los distintos sectores de interaccion social, y que
sin darse cuenta hacen uso de esta de diferentes maneras (Merejo, 2013). A proposito de ello, Pefia
et al. (2018) plantea que, en el presente, los expertos en mercadeo estan en la obligacion de ser
mucho mas abiertos a las opiniones de quienes compran o son posibles clientes, ya que hay
conexion a los dispositivos electronicos por parte de estos durante todo el dia incluso en las
noches. Es mas, las redes sociales precisan de mas velocidad todo el tiempo, lo cual conlleva a
reflexionar sobre el modelo de planeacion estratégica orientada al mercadeo y que aporte
significativamente en el desarrollo de las organizaciones, sin perder de vista el fenémeno de la
globalizacion y las distintas alianzas o tratados comerciales, con el fin de lograr una mayor
competitividad de manera que pueda ser sostenida y duradera. Asimismo, segun Londofio et al.
(2018) mediante la internet, tanto la publicidad como la informacion tienen la posibilidad de
extenderse a un menor costo a cualquier lugar del planeta. Esto ha logrado que las organizaciones
y quienes se dedican al comercio, hagan uso de este medio con el fin de promover sus actividades
comerciales y asi volverse mas asequible para las personas a través de la promocion de bienes y
servicios sin que se requiera de un punto fisico para hacerlo. Al mismo tiempo, se muestran los
diferentes beneficios que se aportan al sector comercial y a la economia del mundo.

Por otra parte, las redes sociales en la actualidad representan una gran importancia en la
vida cotidiana. Segin Dijck (2016), las tecnologias de informacién y comunicacion han

evolucionado significativamente en los Gltimos doscientos afios; transformando las practicas

sociales diarias.
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En una revision exhaustiva de la literatura, Sicilia et al. (2021) destacan que las redes
sociales estan cada vez mas presentes en nuestra vida diaria. Segln estos autores, el 72% de los
usuarios de Internet poseen un perfil en al menos una red social y dedican en promedio, dos horas
y veinte minutos diarios a estas plataformas.

Con base en esta informacion, se evidencia que, en el contexto actual las empresas han
tenido que priorizar el mercadeo de sus productos y servicios, integrandolos de manera constante
en las redes sociales y en un ecosistema online. Sicilia et al. (2021) también destacan que el
desarrollo y la consolidacion de estas plataformas han dado lugar a un cliente mas activo, tanto
en el proceso de busqueda de informacion, como en la recomendacion a otros consumidores.

Segun Boyd y Ellison (2007), las redes sociales se pueden describir como plataformas
que ofrecen a los usuarios la posibilidad de crear un perfil, ya sea piblico o semipublico, dentro
de un sistema definido. Ademas, permiten a las personas establecer vinculos con otros usuarios
con quienes tienen alguna conexion y explorar tanto esas conexiones, como las de otros
participantes en la misma plataforma.

Branding (2021) describe el mercadeo en redes sociales como una herramienta que
permite a empresas, profesionales y organizaciones de diversos tamafios conectar y establecer
relaciones con clientes y usuarios. En ese mismo orden de ideas, los consumidores valoran cada
vez mas la afinidad de las campanas de mercadeo en redes sociales con causas similares a sus
principios, filosofia y valores, por ejemplo, tematicas como la responsabilidad ambiental y el
activismo social, segun Benedetti (2017), un 82% de los consumidores considera que deberian
involucrarse activamente en la solucion de los problemas ambientales.

Por otro lado, Sicilia et al. (2021) destacan que durante la pandemia de COVID-19 se
produjo una aceleracion notable en el uso de redes sociales, con un crecimiento exponencial que
generd presion sobre las empresas para integrar estas plataformas en sus estrategias de ventas.

En la actualidad, el mercadeo estd comenzando a incorporar la inteligencia artificial en
sus procesos. Segun Liberos et al. (2024), esta tecnologia se ha convertido en una herramienta
importante para la transformacion digital de los negocios, ya que facilita a los profesionales la
toma de decisiones fundamentadas en datos y optimiza el proceso creativo al automatizar tareas
que anteriormente se realizaban de forma manual.

Es asi como, el mercadeo contemporaneo ha evolucionado hacia un enfoque basado en
datos, cifras, con procesos automatizados e inteligentes. Este cambio de paradigma, segin lo que
exponen Chintalapati y Kumar Pandey (2022), esta transformando los resultados del proceso de
mercadeo al incorporar tecnologias avanzadas y de ultima generacion. La recopilacion y el
analisis de datos son factores muy importantes para modelar, personalizar y predecir
comportamientos de usuario y de compra, lo que permite disefiar estrategias que pueden resultar

efectivas y que le dan ventajas competitivas (Gkikas y Theodoridis, 2022). Esta evolucion

también ha ampliado el alcance y el espectro del marketing digital, al incorporar tecnologias como
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el Big Data, el Internet de las Cosas (IoT) y los sistemas de recomendacion personalizados, los
cuales redefinen la manera en que las empresas interactiian y se relacionan con sus clientes.

La inteligencia artificial (IA) se ha convertido en un instrumento muy importante en el
marketing, ya que, se integra en procesos como la gestion de relaciones con los clientes (CRM),
la personalizacidn de experiencias y la optimizacion de estrategias publicitarias y de activaciones
de marca. Segun Lies (2019), las empresas emplean datos provenientes de redes y plataformas
sociales, encuestas digitales y el registro de compras previas para enriquecer los perfiles de sus
clientes, lo que permite una individualizacion que incrementa la satisfaccion y lealtad con la
marca. Esta personalizacion incluye también el envio de comunicaciones dirigidas y ofertas
unicas, desarrolladas a la medida, que fortalecen las relaciones entre marcas y consumidores.

Ademas, el concepto de Big Data ha revolucionado la capacidad de las empresas para
manejar grandes volumenes de informacion. Dimitrieska (2018) argumenta que el procesamiento
de estos datos requiere tecnologias sofisticadas, necesarias para segmentar audiencias y crear
estrategias dirigidas a grupos poblacionales muy puntuales. Por ejemplo, Huang y Rust (2020)
sefalan que la segmentacion precisa basada en datos demograficos y comportamientos permite
adaptar los mensajes a nichos especificos, mejorando la efectividad del marketing. Asimismo,
herramientas como el Big Data permiten analizar las interacciones de los usuarios, brindando
informacion para predecir tendencias futuras y eventuales cambios en el comportamiento del
consumidor.

La automatizacion de procesos también ha desempefiado un rol muy importante en el
marketing digital. Las plataformas de Gestion de Relacionamiento con Clientes y herramientas
de automatizacion, como HubSpot, Salesforce y Adobe Marketo Engage, integran Inteligencia
Artificial para anticipar comportamientos y personalizar contenidos en tiempo real (Alunni,
2022). Estas soluciones al optimizar recursos también mejoran la relacion entre las marcas y sus
clientes al ofrecer experiencias multicanal satisfactorias. Esta capacidad de personalizacion es
importante para mantener la competitividad en mercados saturados y cada vez mas exigentes.

Por otro lado, los chatbots, definidos como sistemas de interaccion que comprenden y
responden a las necesidades del usuario, representan un avance significativo en la experiencia del
cliente. Adamopoulou y Moussiades (2020) explican que estas herramientas proporcionan
respuestas instantaneas y paralelamente personalizan las interacciones, aumentando la
productividad y eficiencia de las empresas. Los chatbots, ademas permiten atender consultas de
manera ininterrumpida las 24 horas del dia, los 365 dias del afio; lo que incrementa la satisfaccion
del cliente y reduce costos operativos.

La publicidad programatica es otro ambito donde la Inteligencia Artificial tiene un
impacto profundo. Segin Bartolomé (2020) el uso de algoritmos para predecir resultados y

personalizar campafias permite a las empresas maximizar su retorno de inversion. A pesar de los

retos relacionados con la privacidad, como la gestion de datos personales de los usuarios, y la
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eliminacion de cookies de terceros (Cook Garcia, 2022), esta tecnologia sigue siendo un factor
importante para alcanzar audiencias especificas.

Finalmente, el Internet de las Cosas (IoT) amplia las capacidades del marketing al
conectar dispositivos y recopilar datos de forma automatica. Pisano (2018) destaca que esta
tecnologia mejora la toma de decisiones al identificar tendencias y optimizar estrategias en tiempo
real. Asimismo, el Internet de las Cosas permite que las empresas integren multiples canales para
ofrecer experiencias novedosas y alineadas con las expectativas de los consumidores modernos.

Dado lo anterior, como objetivo principal para esta investigacion se plantea determinar el
aporte de la inteligencia artificial al desarrollo de mercadeo en redes sociales desde la perspectiva
de la literatura cientifica.

METODOLOGIA

Este documento busca ser una contribucion relevante al campo de conocimiento, para lo
cual emplea la revision de la literatura como método, la cual se entiende como un proceso que
aplica técnicas sistematicas a estudios individuales para recopilar informacién que permita
responder a una pregunta especifica, clara y bien formulada (Dekkers et al., 2019). Para ello, se
sigue la propuesta metodoldgica de Petticrew y Roberts (2006), disefiada para las ciencias
sociales, la cual consta de seis pasos clave. Ademas, esta metodologia se complementa con la
implementacion de los items incluidos en el protocolo de la declaracion PRISMA (2020), tal como
se detalla a continuacion:

Paso 1) Formulacién de la(s) pregunta(s) de investigacién: Se plantea una pregunta
central de investigacion, a saber: ;Como aporta la inteligencia artificial al desarrollo de mercadeo
en redes sociales? De igual manera, como pregunta complementaria se plantea ;Cuales son las
principales contribuciones de las investigaciones respecto al uso de inteligencia artificial en el
desarrollo de mercadeo en redes sociales?

Paso 2) Seleccion de base(s) de datos y definicion de la(s) ecuacién(es) de busqueda:
La revision se lleva a cabo utilizando la base de datos de referencias bibliograficas Scopus. Los
términos principales que se emplean en la ecuacion de busqueda se detallan en la tabla 1, de donde
se derivan algunos sindénimos o términos clave similares, junto con sus respectivas traducciones
al inglés, los cuales se utilizan para aumentar la precision de la bisqueda y, de esta manera,
ampliar el alcance de los resultados.

Tabla 1

Términos para utilizar en la ecuacion de busqueda en la base Scopus

Inteligencia artificial Mercadeo Redes sociales
artificial intelligence Marketing Social media
IA Social networks

UNIVERSIDAD
U I lc TECNOLOGICA . .
INTERCONTINENTAL Vol. 12/ Num. 2 2025 pag. 3822




Con base en lo anterior, para el desarrollo de la busqueda se emplea la siguiente ecuacion:
(Artificial intelligence OR AI) AND (Marketing) AND (social media OR social networks).

Paso 3) Formulacion de criterios de inclusion y exclusiéon: Se establecen los siguientes
criterios de inclusion y exclusion: periodo de revision, 2015-2023; tipo de documentos: articulos,
libros, capitulos de libros, papeles de conferencias; idioma del documento: inglés. Asimismo,
como criterio de inclusion se considera la disponibilidad de la versién completa del documento.

Paso 4) Analisis bibliométrico: Dada la relevancia del analisis bibliométrico (Ceballos-
Parraetal., 2018), en este caso se utiliza la estadistica descriptiva, abordando categorias o factores
como la identificacion de la revista, los autores, las instituciones de afiliacion, los paises, entre
otros, lo que permite identificar tendencias en la generacion de conocimiento relacionado con el
objeto de la presente investigacion.

Paso 5) Evaluacion de la calidad cientifica de las publicaciones: Para evaluar la calidad
cientifica de los documentos incluidos en la revision sistematica, se emplean once criterios
propuestos por Petticrew y Roberts (2006) y adaptados por Gast et al. (2017). Estos criterios
evaluan la claridad del objetivo de investigacion, la idoneidad del método seleccionado para
responder a la pregunta de investigacion, la suficiencia de los datos procesados y su analisis, la
claridad del contexto del problema de investigacion, la presentacion de los resultados, la
confiabilidad y validez de la investigacion, y si se responde o no a la pregunta de investigacion
con base en evidencia empirica (Zabala-Vargas et al., 2020). Cada criterio se puntia segun tres
parametros: el criterio no estd definido (0.0), el criterio se presenta, pero no con total claridad
(0.5), y el criterio se presenta con total claridad (1.0) (Salinas, 2025; Rojas et al. 2025). La escala
de valoracion vade 0 a 11, y para que un documento sea incluido en la revision, debe obtener una
puntuacion minima de 6 (Gonzélez et al., 2025; Lopera et al. 2025).

Una vez aplicados todos los criterios establecidos para la revision sistematica, estos se
desarrollan siguiendo lo planteado en la declaracion PRISMA (2020), como se ilustra en la figura

1.
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Figura 1

Esquematizacion aplicacion método establecido en la declaracion PRISMA

Registros o citas eliminadas antes del cribado: (n=0)
Registros o citas duplicadas (n=0)
Registros o citas marcadas como inelegibles por las
herramientas de automatizacién (n=0)
Registros o citas eliminadas por otras razones (n=0)

Registros identificados desde:
Base de datos Scopus (n=245)

Registros o citas excluidos (n=31)
Registros o citas cribados Por area de conocimiento: (n=0)
(n=245) Por tipo de documento: (n=27)
Por idioma del documento: (n=4)

Publicaciones buscadas para su Publicaciones no recuperadas (n=16)
recuperacion (n=213) Acceso a version completa del documento: (n=16)

Publicaciones excluidas: (n=80)
Razon: Evaluacion de calidad cientifica (Petticrew y
Roberts, 2006), adaptado por Gast et al. (2017): (n=80)

Publicaciones evaluadas para
decidir su elegibilidad (n=155)

Total de registros incluidos en
la revision (n=88)

Fuente. Adaptado de: Yepes-Nuiiez et al (2021)

Una vez desarrollado el proceso de seleccion segliin los parametros establecidos, de los
245 documentos identificados en la base de datos de referencias bibliograficas Scopus, se obtiene
un total de 88 registros para la revision. La tabla 3 muestra el listado de documentos incluidos,
relacionando los siguientes datos: ID del documento (nimero identificador dentro de la presente

revision), cita del documento, afio de publicacion, y nimero de citas.

Tabla 2

Documentos incluidos en la revision sistematica
ID Cita Ano Citas ID Cita Aifo Citas
1  Bozorgi A. etal. (2017) 2017 109 45 Bello-Orgaz et al. (2015) 2015 8
2 BroséusJ. et al. (2016) 2016 100 46 Alietal. (2023) 2023 6
3 Overgoor G. etal. (2019) 2019 98 47 Alnoor et al. (2022) 2022 6
4 Volkova S. et al. (2015) 2015 97 48 Aljabri y Mohammad (2023) 2023 5
5 Radesky J. et al. (2020) 2020 86 49 Gao et al. (2023) 2023 5
6 Kumar S. et al. (2020) 2020 70 50 Liy Yang (2023) 2023 4
7 Lochter J.V.etal. (2016) 2016 49 51 Chen etal. (2020) 2020 4

Montgomery K.C. et al.

8 2017 45 52 Hsuetal. (2017) 2017 4

(2017)

UNIVERSIDAD
U I lc TECNOLOGICA . .
INTERCONTINENTAL Vol. 12/ Num. 2 2025 pag. 3824




ID Cita Afio Citas ID Cita Afio Citas

9 Kaiser C. et al. (2020) 2020 42 53 Suny Zhang (2023) 2023 3

10 Josa M. et al. (2021) 2021 25 54 Villegas-Ch. et al. (2022) 2022

11 LinL.-F.yLiY.-M. (2021) 2021 25 55 Al-Sammarraie et al. (2022) 2022 3

12 Liu X. et al. (2018) 2018 24 56 Tzafilkou K. et al. (2023) 2023 3
Carpentier A. y Valko M. _

13 2016 24 57 Kim M.G. et al. (2019) 2019 3
(2016)

14 Salminen J. et al. (2022) 2022 21 58 Ramos y Hassan (2022) 2022 2
Khajehnejad M. et al. )

15 2020 20 59 Geray Sinha (2022) 2022 2
(2020)
Maharani W.y Gozali A.A.

16 2015 20 60 Okazakiy Inoue (2022) 2022 2
(2015)

17 Wang C. (2022) 2022 19 61 Bello M.J.G. (2019) 2019 2

18 Wang H. et al. (2020) 2020 19 62 LinS.etal. (2015) 2015 2
Salavati C. y Abdollahpouri

19 2019 18 63 YouQ.etal. (2015) 2015 2
A. (2019)

20 Wang S. et al. (2023) 2023 17 64 Hassine M, et al. (2023) 2023 1

21 Tang S. (2018) 2018 17 65 Schierreich (2023) 2023 1

Singh, Verma, Vij, y Thakur
22 Oklander M. et al. (2018) 2018 16 66 2023 1
(2023)

23 Abebe R. et al. (2018) 2018 16 67 Armas-Arias, S., et al (2022) 2022 1

24 KanglJ.y Tong H. (2021) 2021 15 68 Cuomo & Foroudi (2023) 2023 1
Ballesterias, Llaguno, & Jasim, Saeed, y Raewf

25 2022 15 69 2022 1
Sainz (2022) (2022)
Aydin G. y Silahtaroglu G. ) _

26 (2021) 2021 14 70 Algarni y Ismail (2023) 2023 1

DBATM) optimization

) algorithm: a computationally
27 Gera S.y Sinha A. (2022) 2022 13 71 2023 1
intelligent viral marketing

Approach
28 Khean N. et al. (2018) 2018 13 72 Karatas A.y Sahin S. (2022) 2022 1
Tantisuwankul J. et al
29 XuP.etal. (2019) 2019 13 73 2020 1
(2020)
Quijano-Sanchez L. vy
30 2017 12 74 Hamdan H. et al. (2017) 2017 1
Liberatore F. (2017)
31 Xuetal. (2020) 2020 11 75 SongY.etal. (2018) 2018 1
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ID Cita Afio Citas ID Cita Afio Citas

Fernandez-Gavilanes et al. Babi¢ F. y Drabikova A.
32 2019 11 76 2017 1
(2019) (2017)
Baysal, Ozyurek, Ozarslan,
33 Burayaetal. (2018) 2018 11 77 _ 2023 0
& Celik (2023)
DWIM): Influence
34 Maximization Using Deep 2023 10 78 Hanif et al. (2023) 2023 0
Learning
35 Shiy Wang (2023) 2023 10 79 Erskine et al. (2023) 2023 0
36 Gerlich et al. (2023) 2023 9 80 Giancaterino C.G. (2023) 2023 0
37 Zhang (2022) 2022 9 81 Bardi S. et al. (2023) 2023 0
Bastin Thiyagaraj P. y
38 Chenetal. (2016) 2016 9 82 ) 2018 0
Aloysius A. (2018)
39 Singh et al. (2016) 2016 9 83 Chandler J.D. (2020) 2020 0
40 Liuetal. (2017) 2017 9 84 Wagih H.M. et al. (2019) 2019 0
41 Luetal. (2015) 2015 9 85 Divyaetal. (2021) 2021 0
42 Savytska et al. (2023) 2023 8 86 Suzuki R. et al. (2018) 2018 0
) Bastinthiyagaraj P. y
43 Hsieh (2023) 2023 8 87 ) 2018 0
Aloysius A. (2018)
44 Khayrullin et al. (2017) 2017 8 88 Qin Z.T et al. (2018) 2018 0

Paso 6) Analisis de categorias. Las categorias analizadas se derivan de la pregunta de
principal de investigacion formulada. Con base en esta pregunta, se proponen las siguientes
categorias, las cuales surgen de manera emergente (no de manera preconcebida, sino del proceso

de lectura del acervo total de conocimiento):
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Tabla 3

Categorias de trabajo

Pregunta Categorias

En el anélisis de grandes volimenes de informacion

En el desarrollo de estrategias
(Como aporta la inteligencia artificial al

En el desarrollo de soluciones a la medida
desarrollo de mercadeo en redes

1 les? En el disefio, desarrollo, implementacion y medicion de
sociales?

campaifias publicitarias

En la optimizacion de procesos

RESULTADOS

A continuacion, compartimos los resultados obtenidos durante el proceso de
investigacion, de acuerdo con la metodologia planteada. Primero, se muestra el analisis
bibliométrico y, posteriormente, el andlisis por categorias.

Analisis bibliométrico

En la base de datos Scopus se identificaron los documentos que fueron publicados cada
afio dentro del periodo establecido para esta revision, informacion que se muestra en la figura 2.
Figura 1
Andalisis de publicaciones por afio

60
40

20 M; Z1

0

2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Se observa un crecimiento sostenido en la produccion cientifica desde 2015 hasta 2023.
El punto mas bajo se presentd en 2016 con 13 publicaciones, mientras que el crecimiento mas
notable se dio en los ultimos afos, alcanzando su pico en 2023 con 56 publicaciones. Esto refleja
un interés creciente en temas relacionados con inteligencia artificial, redes sociales y mercadeo.

La figura 3 presenta la cantidad publicaciones sobre mercadeo y procesos de inteligencia
artificial por pais. En esta se resalta el top 10 permitiendo identificar los paises mas prolificos en

el campo de conocimiento.
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Figura 2
Analisis de paises con mayor numero de publicaciones
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India lidera el ranking mundial con 45 publicaciones, seguido por China con 40 y Estados
Unidos con 32. La presencia del Reino Unido y de Europa es notable, con Italia, Espana y
Alemania contribuyendo al nimero de publicaciones a nivel global. Asimismo, Australia, cuenta
con 10 publicaciones y paises como Corea del Sur y Taiwan reflejan un notorio interés en estos
temas, sumando cada uno 8 publicaciones.

La figura 4 muestra cuantos documentos han sido publicados segiin la afiliacion
institucional del autor principal, es decir, por parte de las universidades o centros de investigacion
que han demostrado interés en los temas de inteligencia artificial, mercadeo y redes sociales.
Figura 3

Numero de publicaciones por afiliacion

o
=
N
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Fuente: Elaboracién propia

Aunque la cantidad de documentos por afiliacion institucional es modesta, estas
instituciones estan demostrando un interés creciente en temas como inteligencia artificial y Redes
Sociales. La Universidad Rey Juan Carlos, de Madrid, Espafia y la Chandigarh University de la
India, son los centros de estudio que mas publicaciones tienen en sus registros, con cuatro cada
una; Jaypee Institute Of Information Technology de la India, el Chinese Academy of Sciences de
la China, la Universita degli Studi di Salerno de Italia, y la Tsinghua University de China, cuentan
con 3 publicaciones académicas sobre Mercadeo, Redes Sociales e Inteligencia Artificial.

La figura 5 muestra cuantos documentos han sido patrocinados por diferentes entidades.
Estos datos reflejan que el interés por estudiar el mercadeo a través de procesos de inteligencia

artificial y redes sociales esta creciendo y ganando cada vez mas relevancia a nivel internacional

en el campo de la investigacion.
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Figura 4

Numero de publicaciones por financiador
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La figura 5 presenta una lista de entidades que financian las publicaciones cientificas
relacionadas con inteligencia artificial, redes sociales y mercadeo. Cada entidad estd acompafiada
por una cantidad especifica de publicaciones financiadas. Las barras representan la frecuencia con
la que estas instituciones han aparecido como fuente de financiacion en los documentos revisados.
La entidad con mas investigaciones financiadas en el campo de conocimiento es el Natural
Science Fundation of China.

En cuanto a la cantidad de documentos por tipo de publicacion, la figura 6 presenta los
resultados obtenidos. Resalta una variedad de tipos que incluye nueve en total donde se identifica
una predominancia de una en particular.

Figura §
Numero de publicaciones por tipo

Resefias de Editorial; 2

investigacion 10 Notas; 1 Carta; 1

Capitulos de libro;

10
Libros; 10
Articulos
Resefias de cientificos;
conferencias; 13 70

La figura 6 clasifica los documentos encontrados segun su tipo. Las categorias visibles
en el grafico incluyen: articulos cientificos, papeles de conferencias, capitulos de libro, libros,
entre otros. La seccion correspondiente a los papeles de conferencias es la mas alta, seguida por
los articulos cientificos. Las demas categorias muestran valores mas bajos, con menos de 15
documentos registrados por tipo, entre los que se encuentran libros, capitulos de libros, resefias
de conferencias y resefias de investigacion.

La figura 7 muestra las areas de conocimiento a las que pertenecen las publicaciones
revisadas. Para este caso se han identificado diez en total, entre las que destaca en primer lugar

las “ciencias de la computacion”.
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Figura 6

Numero de publicaciones por drea de conocimiento
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La figura 7 muestra cudles son las areas del conocimiento con mayor niimero de
documentos: Ciencias de la computacion (41%), Matematicas (14%) Ingenieria (13%),
Administracion de empresas (10%), Ciencias de la decision (6%) y Ciencias sociales (4%),
Economia y finanzas (4%) entre otras, con menor frecuencia.

En cuanto al analisis bibliométrico por autor, la figura ocho ilustra como se relacionan
entre si los autores que investigan temas de inteligencia artificial aplicada al mercadeo y a las
redes sociales. En esta, cada punto rojo representa a un autor, y las conexiones entre ellos reflejan
el grado de colaboracion o vinculo con otros investigadores.

Figura 7
Analisis de relacion de autores

caolinyu

zhadfishao

zhad fan wuigang

zhagjing
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La figura 8 muestra las relaciones de citacion entre autores que trabajan en temas de

inteligencia artificial aplicada al mercadeo y redes sociales. Wu Gang es el autor central con el
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mayor nimero de conexiones. Autores como Cao Xinyu, Zhao Chao, Zhao Jing, Zhang Fan y
Wang Haitao también tienen conexiones importantes, aunque no tan densas como Wu Gang.

En cuanto al andlisis de co-concurrencia de palabras clave, la figura 9 presenta los
resultados evidenciados. Esta visualizacion permite identificar las relaciones entre términos
utilizados en las investigaciones.

Figura 8

Analisis bibliométrico de co-concurrencia de palabras clave
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En cuanto al contenido de la figura 9, en esta se encuentran clusteres de relaciones entre
conceptos y palabras claves en diferentes colores, los cuales se describen a continuacion:

o Rojo: Esta relacionado con conceptos como "analisis de sentimientos", "procesamiento de
lenguaje natural", "aprendizaje profundo" y "marketing digital". Esto sugiere un enfoque
en el uso de la Inteligencia Artificial para realizar andlisis de datos textuales y la
implementacion de campafias de mercadeo.

. Verde: Incluye términos como "redes sociales”, "comportamiento del consumidor",
“publicidad” y "privacidad". Estd mas relacionado con el impacto social y el uso de la
Inteligencia Artificial en plataformas digitales.

o Azul: Se centra en conceptos que provienen de las ciencias de la computacion y hacen
referencia al analisis de grandes volimenes de informacion, conceptos como

“maximizacion de influencia", "redes complejas" y "computacion". Indican un interés en

el estudio de algoritmos avanzados para modelar y analizar redes sociales.
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o Amarillo: Representa términos mas técnicos como "mineria de datos", "algoritmos de
aprendizaje" y "sistemas de aprendizaje". Este grupo destaca aplicaciones de aprendizaje
automatico en diversos contextos.

Los puntos o nodos mas grandes, como "inteligencia artificial", "redes sociales" y
"mercadeo", se representan como conceptos centrales conectados con otros, indicando su
importancia y frecuencia en los textos analizados. Las conexiones mas densas entre los nodos
sugieren una interrelacion significativa y persistente entre temas como "redes sociales en linea",
"comercio" y "analisis de datos".

Analisis de categorias segiin hallazgos

En cuanto a la pregunta ;Como aporta la inteligencia artificial al desarrollo de mercadeo
en redes sociales? Al consultar los documentos que fueron seleccionados para la revision, se
identificaron cinco categorias que emergen en el desarrollo del mismo proceso, las cuales se
relacionan en la tabla 4.

Tabla 4

Aporta la inteligencia artificial al desarrollo de mercadeo en redes sociales

Numero de
Aporte de la IA ID
documentos
3,5,6,8,11,12,13, 14,15, 17, 18, 19,
En la optimizacion de procesos 34 22,26,27,28, 29,48, 53, 56, 57, 59, 61,
63, 64, 66, 70, 72, 74, 75, 76, 80, 84, 86
En el disefio, desarrollo, 2,4,21, 31, 32, 34, 35, 36, 37, 38, 39,
implementacion y medicion de 23 40, 41, 44, 45, 46, 49, 51, 52, 54, 55, 58,
campafias publicitarias 83
1, 10, 16, 23, 24, 30, 62, 65, 67, 71, 73,
En el desarrollo de estrategias 19
77,778,179, 81, 82, 85, 87, 88
En el analisis de grandes volimenes
11 7,9, 20,25, 33, 42,43, 47, 60, 68, 69

de informacion

En el desarrollo de soluciones a la 50
medida

Se puede observar que la inteligencia artificial ejerce un gran impacto sobre el desarrollo
de mercadeo en redes sociales, especialmente, en lo que tiene que ver con el tema de optimizacion
de procesos (39% de la totalidad de documentos consultados). Del mismo modo, se puede apreciar
que es relevante en el disefo, desarrollo, implementacion y medicién de campanas publicitarias
(26%). Se identifica que hay un efecto notable de la IA en el desarrollo de estrategias (22%), no

quedandose muy lejos de este el analisis de grandes volumenes de informacion (12%).
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Finalmente, se encuentra que solo el 1% del total de los documentos registra resultados de aportes
de la inteligencia artificial en cuanto al desarrollo de soluciones a la medida.

En cuanto a la pregunta ;Cudles son las principales contribuciones de las investigaciones
respecto al uso de inteligencia artificial en el desarrollo de mercadeo en redes sociales? Al

consultar los documentos elegidos en la revision se identificd que las principales contribuciones

son:
o Aplicacion de estrategias de marketing

o Concienciacion sobre impactos de salud y psicologicos

o Construccion de metodologias para analizar la influencia de la opinion publica
o Creacion de conjuntos de datos

o Desarrollo de algoritmos para maximizar la influencia en redes.

o Desarrollo de estrategias de negocio

o Desarrollo de modelos predictivos

o Identificacion de patrones en el analisis de datos

o Uso de analisis digital para mapear las redes de distribucion.

o Uso y combinacion de clasificadores de datos

En resumen, la TA estda transformando el marketing en redes sociales al optimizar
algoritmos, predecir comportamientos, mejorar la recopilacion de datos y descubrir patrones, lo
que ayuda a las marcas a personalizar y mejorar sus campaias, y a tomar decisiones.

DISCUSION

La revision de la literatura muestra que la IA ha adquirido un papel determinante en la
evolucion del mercadeo en redes sociales, particularmente en la optimizacion de procesos, lo que
respalda lo planteado por Armstrong & Kotler (2013) y Cruz et al. (2017) respecto a la necesidad
de generar valor mediante la eficiencia en la gestion de las relaciones con los consumidores. A su
vez, confirma lo sefialado por Melo (2003) y Marrugo-Mendoza (2022) sobre la obligacion de
responder a los cambios del entorno con herramientas actualizadas que permitan mantener la
competitividad. En este sentido, el uso de IA permite cerrar la brecha entre el marketing
convencional y el actual, automatizando decisiones que antes dependian de procesos lentos y
manuales, alineandose asi con las exigencias de un consumidor digital, activo y emocionalmente
conectado, como afirman Sicilia et al. (2021) y Lies (2019).

Por otro lado, el hallazgo de que el 26% de los estudios ubica a la IA en el disefo,
desarrollo e implementacion de campaifias publicitarias, y el 22% en el desarrollo de estrategias,
evidencia como el marketing esta dejando de ser inicamente funcional para transformarse en una
practica altamente estratégica. Este punto se articula con los planteamientos de Londofio et al.

(2018) y Branding (2021) quienes destacan el valor de las redes sociales no solo como canales de

difusion, sino como espacios de interaccion, fidelizacion y conexion emocional. La A, al integrar
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estas dinamicas mediante analisis de datos y personalizacion, responde a la necesidad de generar
experiencias significativas y diferenciadoras, reafirmando la idea expuesta de que el marketing
moderno busca vender experiencias mas que productos.

Finalmente, aunque solo el 1% de los estudios analizados reportan aportes de la IA en
soluciones a la medida, esta brecha confirma la urgencia que deben tener las empresas de
adaptarse a un entorno de alta segmentacion y personalizacion. La baja presencia de
investigaciones centradas en este tema, muestra que ain existe una asimetria entre la promesa
tedrica del marketing personalizado y su ejecucion practica, lo que invita a retomar los retos
éticos, técnicos y estratégicos que plantea el uso intensivo de la IA. Este desfase abre un espacio
importante para futuras investigaciones que profundicen en el disefio de experiencias unicas
alineadas con los valores del consumidor, como sugieren Benedetti (2017) y Gkikas &
Theodoridis (2022), fortaleciendo asi el vinculo emocional y el posicionamiento de marca en el
ecosistema digital.

CONCLUSIONES

Para dar cumplimiento al objetivo que corresponde a la identificacion de la forma en que
la inteligencia artificial aporta al desarrollo de mercadeo en redes sociales, se llevo a cabo un
proceso de recoleccion, clasificacion e interpretacion de datos. Es asi como, se logré establecer
que elementos tales como Big Data, el Internet de las Cosas (IoT) y los sistemas de recomendacion
personalizados se han convertido en pieza fundamental del marketing digital. Puesto que,
contribuyen de manera significativa en la interaccion de las empresas con los clientes. Conforme
a ello, se hace posible identificar que la inteligencia artificial realiza un gran aporte al desarrollo
de mercadeo en redes sociales dados sus procesos, los cuales incluyen automatizacion
segmentacion y optimizacion en cada una de sus diversas aplicaciones.

Los resultados obtenidos a partir del analisis de 88 documentos seleccionados en esta
revision sistematica, permiten concluir que la IA ha transformado significativamente el mercadeo
en redes sociales al convertirse en un agente de optimizacion, personalizacion y automatizacion
en los procesos estratégicos de comunicacion digital.

En primer lugar, el mayor impacto de la IA se evidencia en la optimizacion de procesos,
donde tecnologias como los sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM), la
automatizacion de contenidos y los chatbots han permitido mejorar la eficiencia operativa, reducir
costos y generar experiencias multicanal personalizadas. Este hallazgo reafirma la tendencia de
utilizar IA como catalizador de eficiencia y productividad en el entorno digital, pero también abre
la posibilidad a futuras investigaciones sobre el equilibrio entre eficiencia tecnologica y calidez
humana en la interaccion con los usuarios.

Por otra parte, se destacan los aportes en publicidad programatica, analisis de

sentimientos y prediccion de resultados; que permiten desarrollar campafias mas dinamicas,
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segmentadas y centradas en la experiencia del consumidor. A futuro, se sugiere explorar como
integrar principios éticos en estos sistemas de segmentacion para evitar sesgos algoritmicos y
sobreexposicion de la informacién personal del usuario.

Asimismo, el rol de la IA en el desarrollo de estrategias evidencia la creacion de modelos
predictivos y algoritmos para maximizar la influencia en redes sociales; lo que representa una
transformacion del marketing tradicional hacia una practica basada en datos. Esta categoria, abre
lineas de investigacion relacionadas con la toma de decisiones estratégicas automatizadas y su
impacto en la sostenibilidad de la marca.

Finalmente, a pesar de encontrar pocos estudios sobre la creaciéon de soluciones
personalizadas a la medida, esta representa una oportunidad de gran valor para futuras
investigaciones. La baja proporcion de investigaciones en esta area, contrasta con la creciente
demanda de experiencias individualizadas en los ecosistemas digitales, lo que invita a desarrollar

nuevas propuestas de marketing centradas en la personalizaciéon emocional, ética y cultural.
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