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Resumen

El presente trabajo de investigación busca exa-
minar el impacto que tiene la inteligencia artificial 
(IA) en las estrategias de marketing y publicidad, 
con un enfoque tanto cualitativo como cuantita-
tivo, se busca analizar cómo estas tecnologías in-
fluyen en la experiencia del consumidor. Se ana-

Abstract

The objective of this study is to research 
the effects of artificial intelligence (AI) on 
marketing and advertising strategies, with a 
focus on how these technologies influence the 
consumer experience. Through a qualitative and 
quantitative analysis approach, the most common 
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lizan las aplicaciones más comunes de la IA en el 
ámbito del marketing, como la individualización 
de contenidos y los chatbots, destacando tanto 
sus beneficios como los desafíos éticos y prácticos 
asociados. Los hallazgos sugieren que la IA tiene 
la capacidad de mejorar significativamente la sa-
tisfacción del consumidor al brindar experiencias 
personalizadas y relevantes; sin embargo, también 
se identifican inquietudes respecto a la privacidad 
de datos y desconfianza en tecnologías automati-
zadas. Dentro de los resultados se obtiene infor-
mación respecto a la influencia de la IA en la expe-
riencia del consumidor, donde un 68% indica que 
usar IA mejora la experiencia de compras. Pero a 
su vez los resultados también indican que un 75% 
de los consumidores sienten cierta preocupación 
por el uso de la información. El estudio recono-
ce ciertas limitaciones, como posibles sesgos en 
la selección de la muestra, dificultades para me-
dir conceptos complejos como la percepción del 
consumidor y la rápida obsolescencia tecnológica 
inherente al tema. La investigación aporta una vi-
sión actualizada sobre el papel transformador de 
la IA en marketing, mientras identifica áreas clave 
para el desarrollo ético y eficaz de estas tecnolo-
gías en beneficio tanto de empresas como de con-
sumidores. 

Palabras clave: consumidor, inteligencia artificial,  
marketing, publicidad 

applications of artificial intelligence in marketing, 
including personalization of content and chatbots, 
are examined, highlighting both their benefits and 
the associated ethical and practical challenges.  
The findings suggest that AI has the potential 
to significantly improve consumer satisfaction 
by delivering more personalized and relevant 
experiences; however, concerns about data 
privacy and distrust of automated technologies are 
also identified. The study acknowledges certain 
limitations, such as possible biases in sample 
selection, difficulties in measuring complex 
concepts such as consumer perception, and the 
rapid technological obsolescence inherent in the 
subject. These limitations underscore the need for 
future research that continues to integrate mixed 
approaches and consider the dynamic context of 
technology and consumer behavior. The research 
provides an updated view on the transformative 
role of AI in marketing, while identifying key areas 
for the ethical and effective development of these 
technologies for the benefit of both businesses and 
consumers.

Keywords: advertising, artificial intelligence, 
consumer,        
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Introducción

Actualmente, el marketing y la publicidad atraviesan transfor-
maciones determinantes, esto debido a la irrupción de la inte-
ligencia artificial en el mundo empresarial, educativo, de los 

quehaceres diarios, de la movilización, y demás. Una intrusión que 
ya se comenzaba a visualizar hace unos años, pero que en los últimos 
tiempos ha aumentado de manera exponencial.

La Inteligencia Artificial (IA) está redefiniendo las estrategias y he-
rramientas utilizadas por las empresas, así como incidiendo de manera 
profunda en la experiencia del consumidor. Un hecho que se ve in-
fluenciado por los modelos actuales de la sociedad, donde la inteligen-
cia artificial cuenta con herramientas para analizar grandes cantidades 
de datos en general, personalizar mensajes en el momento y predecir 
conductas de compra revolucionando la forma en que los negocios se 
comunican con sus clientes.

La era digital ha transformado el marketing y la publicidad, im-
pulsando la integración de tecnologías avanzadas que buscan redefi-
nir las estrategias tradicionales de comunicación. En este contexto, la 
IA ha emergido como una de las herramientas más transformadoras, 
brindando nuevas oportunidades para personalizar, automatizar y 
optimizar las interacciones con los consumidores. La digitalización ha 
remodelado el panorama de la publicidad y el marketing de manera 
profunda, convirtiéndolos en disciplinas sofisticadas, interactivas y 
personalizadas.

El marketing y la publicidad en la era de la IA facilitan precisión 
en las estrategias de segmentación, y permiten una relación más diná-
mica y personalizada entre marcas y consumidores. Sin embargo, esto 
plantea interrogantes sobre cómo estas tecnologías alteran la percep-
ción y el comportamiento del consumidor, así cómo también los retos 
éticos asociados con la recopilación masiva de datos. 

La IA ofrece a las empresas un nivel de personalización sin pre-
cedentes, esta capacidad ha redefinido los métodos tradicionales de 
marketing, pasando de enfoques unidireccionales y masivos a estrate-
gias más segmentadas y centradas en el individuo. El uso de la IA en 
la publicidad ha dado lugar a herramientas como algoritmos de reco-
mendación, automatización del contenido, segmentación avanzada y 
análisis predictivo, permitiendo a las marcas adaptar sus mensajes de 
forma más efectiva y en tiempo real.

Esto busca que las marcas formulen estrategias para crear experien-



34

SCRIPTA MUNDI •ISNN: 2960-8031• Vol. 4 N°1(2025) • Enero - Junio (31-55)

 Solórzano, P., Ochoa, V. & Yánez J. (2025)

 
cias que responden a las necesidades y deseos de los consumidores, lo 
que genera un impacto directo en su comportamiento y en la construc-
ción de relaciones más profundas. Sin embargo, el crecimiento de estas 
tecnologías plantea desafíos complejos, tanto en términos de sus impli-
caciones éticas como de su impacto en la privacidad del consumidor. 
Franganillo (2022) argumenta que gracias a su capacidad para resolver 
problemas emulando los procesos del pensamiento humano, la inteli-
gencia artificial forma parte de la vida cotidiana estando presente en 
diversos ámbitos.

Este artículo analiza cómo afecta la inteligencia artificial al marketing 
y la publicidad, tanto desde la innovación tecnológica, como a la expe-
riencia del consumidor. A medida que las marcas usan IA para captar 
la atención y crear vínculos emocionales con los consumidores, resul-
ta fundamental para las empresas comprender cómo estas tecnologías 
afectan la percepción, las expectativas y el comportamiento de los con-
sumidores. Asimismo, se abordaron retos éticos y sociales que surgen en 
esta nueva era del marketing automatizado, donde las consecuencias de 
la recopilación masiva de datos, la transparencia en el uso de la IA y la 
necesidad de garantizar un equilibrio entre personalización y privacidad 
son enfoques que las empresas deben tomar en consideración. 

Personalización en el marketing

El término inteligencia artificial se refiere al concepto de que los 
dispositivos electrónicos, mediante la utilización de diversos algorit-
mos, son capaces de pensar y realizar tareas del mismo modo que las 
personas. Además, estos dispositivos tienen la capacidad de adaptar-
se activamente al estilo de vida humano mediante la personalización, 
el aprendizaje continuo y un comportamiento comparable a la mente 
humana, centrado principalmente en el análisis de datos y la toma de 
decisiones. (Kumar et al., 2019).

Rivera (2023) afirma que “La personalización del marketing ha pa-
sado del antiguo método de segmentación a la capacidad de ofrecer 
mensajes y experiencias únicos a cada consumidor en función de sus 
intereses, acciones y necesidades” (p. 71).  La personalización es la que 
ha cambiado la forma de hacer marketing de las empresas, el tener la 
factibilidad de enfocarse de manera directa en la forma de llegar a los 
consumidores permite sectorizar y aplicar estrategias efectivas.

Riaño et al. (2024) establecen que “el valor de la personalización 
en el marketing digital sirve para aumentar las tasas de conversión y 
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mejorar la experiencia del usuario. Para obtener grandes resultados 
online, los métodos deben adaptarse a las demandas y rasgos únicos 
de cada PYME” (p. 16).

IA en campañas publicitarias

La IA está ligada a medianas o pequeñas empresas, a microempre-
sarios o emprendedores, quienes también pueden utilizarla en el de-
sarrollo de su publicidad. Aplicándose en todo tipo de industrias, el 
comportamiento del consumidor debe ser analizado tanto en compras 
de servicios tecnológicos, como de alimentación, retail y demás. 

Chiriboga et al. (2024) indica las enormes ventajas que proporciona 
la inteligencia artificial, existe un enorme interés por esta tecnología en 
Ecuador, y cada vez son más las empresas que la utilizan. La IA propor-
ciona ventajas que van más allá de crear muchos contenidos publicita-
rios o idear conceptos para campañas concretas. 

	 Del Alcázar (2023) menciona que los problemas más comunes 
para las personas que emplean IA son la creación de contenidos (46%), 
la interacción con el usuario y la personalización a gran escala (39%). 
Las campañas publicitarias son parte del proceso de un negocio, Ron-
quillo y Recalde (2024) determinan que: 

Las campañas publicitarias son anuncios que deben crearse me-
diante el uso de composición sonora o visual, con el contenido 
y la intención del mensaje seleccionados a partir de un análisis 
de mercado. Por lo general, los procesos creativos que conllevan 
estas campañas requieren cierto tiempo, pero la IA utilizada aquí 
agiliza estos procesos y puede presentar una serie de opciones 
entre las que los responsables de marketing y comunicación pue-
den elegir si emplean o no un concepto concreto producido por 
estos sistemas automatizados (p. 91).

La IA permite la creación de mejores y más personalizadas campañas 
publicitarias, el uso de estas herramientas conlleva a que la inversión en 
campañas publicitarias ya no sea uso únicamente de medianas o gran-
des compañías. Aunque está al alcance de todos, aún su uso no se hace 
adecuadamente. Para Mera et al. (2023), “Las PYME tienen más acceso 
que nunca a los avances tecnológicos, pero no los utilizan ni los integran 
porque no se les enseña a utilizarlos y desconocen su potencial”. 
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Beneficios de la automatización

La IA puede analizar enormes volúmenes de datos a gran veloci-
dad, lo que permite tomar decisiones más rápidas y precisas sin la in-
tervención manual constante. Esto reduce el tiempo y los recursos que 
normalmente se invertirían en tareas repetitivas. Lo que expresan Ibá-
ñez et al (2024) quienes manifiestan que, con sus enormes ventajas en 
términos de capacidad de procesamiento y eficiencia, la IA se ha con-
vertido en una fuerza disruptiva en muchas facetas de la vida cotidia-
na. Automatizar procesos repetitivos y mejorar la toma de decisiones 
mediante análisis automatizados son dos de sus ventajas más notables.

Otro de los beneficios que más se notan mediante el uso de la IA, 
es que permite ajustar y modificar las campañas publicitarias sobre la 
marcha, basándose en el análisis de datos en tiempo real. Esto significa 
que las decisiones pueden ser dinámicas, mejorando el rendimiento de 
las campañas durante su ejecución, algo que sería difícil de hacer sin la 
inteligencia artificial.  

Para Gómez (2023) La IA puede “encontrar tendencias que puedan 
utilizarse para prever las demandas de los consumidores y las tendencias 
del mercado. Esto puede ayudar a las empresas a predecir las necesida-
des de los consumidores y a tomar decisiones bien fundadas sobre inver-
siones y tácticas de marketing.” (p. 81). Al tener la posibilidad de realizar 
este análisis en tiempo real, las empresas pueden ajustar sus estrategias 
de marketing y campañas publicitarias de manera oportuna y efectiva. 

Con la IA, es posible identificar segmentos de consumidores más es-
pecíficos, lo que permite que las campañas publicitarias lleguen de ma-
nera más precisa a los grupos de interés, para Gonzales (2024) la inte-
ligencia artificial “permite conocer a cada cliente de manera individual 
y agregar y desagregar grupos de clientes para conformar segmentos 
dinámicos en función de las tendencias, los comportamientos y la evo-
lución de cada uno” (p.12). esta manera de interactuar con los clientes 
y segmentarlos en grupos más homogéneos, permite que el marketing 
y la publicidad sean más efectivos.

Transformación digital en el marketing

La transformación digital es un fenómeno que abarca la integración 
cada vez mayor de herramientas digitales en las diferentes áreas de la 
sociedad y las empresas. En particular, el marketing ha experimentado 
un cambio radical debido a la adopción de tecnologías avanzadas, lo 
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que ha alterado profundamente las prácticas tradicionales y ha permi-
tido a las empresas interactuar con los consumidores de manera más 
personalizada y eficiente.

Para Calle (2022), la cuarta revolución industrial, o transformación 
digital, es una revolución tecnológica que altera la forma en que las 
personas viven y se conectan entre sí. Esta transformación digital va 
enfocada a todos los aspectos de la sociedad, por lo que los negocios 
deben ser los pioneros en su uso y aplicación de sus herramientas. Para 
Riveros y Zapata (2021), “Las estrategias de digitalización no sólo con-
sisten en digitalizar las empresas, sino también las competencias pro-
fesionales y laborales, el marketing, la utilización de los macrodatos y 
el diseño” (p. 351). 

Para Ávila et al. (2020) “la integración de las iniciativas de marke-
ting digital con la presencia en los medios sociales se consigue median-
te la transformación digital. Al incorporar actividades digitales a través 
de la tecnología, se ha ampliado la idea de transformación digital” (p. 
8). El marketing ha evolucionado a través de los tiempos, haciéndose 
imprescindible en todas las industrias, y dentro de su progresión, el 
uso de la inteligencia artificial se proyecta como una herramienta que 
potencia su utilización y lo acerca a más tipos de empresas.

Estrategias de publicidad automatizada

La publicidad automatizada ha cambiado la manera en que las em-
presas interactúan con los consumidores. Mediante el uso de la IA, 
el aprendizaje automático (machine learning) y la automatización de 
procesos, las empresas pueden gestionar y optimizar sus campañas 
publicitarias de manera más eficiente. Las estrategias de publicidad 
automatizada permiten mejorar la personalización y segmentación de 
los anuncios, así como optimizan el retorno sobre la inversión (ROI), 
reducen costos operativos y mejoran la experiencia del cliente.

En un estudio realizado por Uribe et al. (2023), determinan que “es 
evidente que una de las áreas que hay que automatizar es la publicidad, 
que depende de plataformas que supervisen el procedimiento, se acer-
quen con más fuerza a un público objetivo y prescindan de tareas como 
la recopilación y el análisis de datos” (p. 78). Esta manera de concebir 
la publicidad como unas estrategias que se puedan automatizar a tra-
vés de herramientas tecnológicas como la inteligencia artificial llevan al 
marketing y la publicidad a un nuevo punto en el mundo empresarial.

Las estrategias de publicidad automatizada se centran en la per-
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sonalización, segmentación avanzada y optimización en tiempo real. 
Dentro de estas estrategias, la publicidad programática es uno de los 
pilares de la automatización en la publicidad digital. Para Sosa (2021), 
“Las empresas pueden enviar anuncios a clientes muy interesados con 
la publicidad programática, lo que aumenta la probabilidad de que 
coincidan” (p. 135). A través de plataformas de compra de medios pro-
gramáticos, los anunciantes pueden comprar inventario publicitario de 
manera automatizada en tiempo real, utilizando algoritmos para se-
leccionar la ubicación de los anuncios, el público objetivo, y el precio 
óptimo de compra. 

La automatización permite la creación de anuncios dinámicos que 
se adaptan al comportamiento del consumidor. Los anuncios pueden 
cambiar en tiempo real en función de los intereses del usuario, la ubi-
cación geográfica, el dispositivo utilizado, y su historial de navegación. 
Eso, unido al uso de algoritmos para la optimización automática de 
ofertas es una de las estrategias más efectivas dentro de la publicidad 
automatizada. Para Siller (2022) “el término Smart Bidding hace referen-
cia a un conjunto de técnicas de puja automatizadas que aprovechan 
el aprendizaje automático para aumentar las conversiones y elevar su 
valor en cada subasta” (p. 7). Estas soluciones son utilizadas por redes 
publicitarias como Google Ads para optimizar los resultados.

Impacto de la IA en la toma de decisiones de marketing

La IA ha transformado el marketing en términos de optimización 
de procesos, así como en la capacidad de tomar decisiones más infor-
madas, rápidas y efectivas. Optimizando las estrategias publicitarias, y 
mejorando la interacción con el consumidor y la toma de decisiones en 
tiempo real, permitiendo a las marcas mantenerse competitivas en un 
mercado cada vez más saturado y en constante cambio.

En marketing, la IA hace referencia a un conjunto de herramientas y 
técnicas que permiten a los ordenadores imitar los procesos cognitivos 
humanos, como el reconocimiento de patrones, la toma de decisiones 
y el aprendizaje automático. Uno de los usos más eficaces de la IA en 
marketing es el análisis predictivo. Las empresas pueden predecir el 
comportamiento futuro de los clientes, detectar tendencias de mercado 
y mejorar las decisiones estratégicas utilizando algoritmos de aprendi-
zaje automático.

La IA es capaz de predecir los cambios en la demanda de productos 
por parte de los consumidores y modificar las tácticas de marketing y 
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ventas adecuadamente. Las marcas pueden tomar decisiones informa-
das sobre sus productos, precios y campañas publicitarias utilizando 
el procesamiento del lenguaje natural (PLN) para examinar los senti-
mientos y opiniones de los consumidores en redes sociales y otras pla-
taformas. Bardales y Cárdenas (2020) confirmaron que la implantación 
de un sistema de inteligencia empresarial mejoraba la toma de decisio-
nes de marketing en todas las organizaciones que eligieron estudiar.

Experiencia del consumidor

La experiencia del consumidor se ha convertido en uno de los prin-
cipales hechos a considerar en el competitivo mercado actual. La forma 
en que un cliente percibe y experimenta una marca influye directamen-
te en su satisfacción y, en última instancia, en su lealtad. Para Fondevila 
et al. (2024) “para conseguir un alto grado de felicidad y fidelidad, es 
esencial tener en cuenta cómo aceptan y perciben los clientes cualquier 
medio de comunicación.” (p. 50). Esta experiencia va a estar vinculada 
a los resultados que la empresa obtenga en el corto y largo plazo.

El conjunto de encuentros que un cliente experimenta con una em-
presa, desde el contacto inicial hasta la fase posterior a la compra, se 
conoce como experiencia del cliente. Ésta está influenciada por tres 
componentes: la percepción, la satisfacción y la lealtad. Cada uno de 
estos factores tiene un papel crucial en la construcción de la relación a 
largo plazo entre las empresas y sus clientes, influyendo en la decisión 
de compra, y en la probabilidad de repetición y recomendación. 

La manera en que una empresa comunica su mensaje ya sea a través 
de publicidad, redes sociales o promociones, influye en la percepción 
del consumidor. Los consumidores hoy en día interactúan con las mar-
cas a través de múltiples canales (online, en tienda, atención al cliente, 
etc.). La calidad de la experiencia en todos estos puntos de contacto 
es importante en la percepción del consumidor, debido a que estos se 
sienten atraídos por marcas que resuenan con sus valores personales, 
generando una percepción positiva respecto a la marca.

La satisfacción es imprescindible en la cimentación de la lealtad y la 
recomendación, ya que los consumidores satisfechos son más propen-
sos a repetir compras y recomendar la marca a otros. Para Villacis et al. 
(2022), la satisfacción del cliente a través del marketing “tiene como ob-
jetivo proporcionar experiencias de consumo generando conceptos que 
inspiren al cliente a seguir comprándolo, establezcan el producto en la 
memoria del cliente y lo hagan único y memorable” (p. 255). 
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Los consumidores valoran la seguridad en sus interacciones con 

la empresa y esperan que sus experiencias sean personalizadas se-
gún sus preferencias y comportamientos pasados. Por lo que la leal-
tad conlleva a ser el resultado de una experiencia positiva continua, 
que proporciona al consumidor la capacidad para preferir y repetir 
compras con una marca. Los consumidores leales son más propen-
sos a comprar repetidamente, y actúan como embajadores de la mar-
ca. Rogel et al. (2022), indican que “Hacer que los clientes habituales 
compren es más fácil y económico que hacer que los nuevos clientes 
compren” (p. 202).

Para Murillo y Vizuete (2024), el marketing tiene un gran impacto 
en la percepción positiva de la empresa o producto, en los resultados 
de su investigación a nivel regional, señalan que el 70% de los clientes 
atienden el contenido divulgativo de una marca antes de su publicidad, 
permitiéndoles esto generar un interés previo, una expectativa que les 
incita a consumir la publicidad del producto o marca.

Desafíos éticos en el uso de IA

La IA ha llegado para quedarse en el mundo de los negocios, en las 
campañas publicitarias y en las estrategias de Marketing, pero, así como 
se han detallado sus beneficios, es conveniente recalcar las dificultades 
de la aplicación de la IA en todos estos campos. Salgado (2023), plantea 
problemas éticos y de privacidad que deben tenerse en cuenta para pro-
teger los datos de los clientes y establecer marcos jurídicos adecuados.  
El delicado equilibrio entre la manipulación del consumidor y la perso-
nalización del marketing es uno de los mayores obstáculos que deben 
superar las empresas al utilizar la IA en la publicidad y el marketing. 
Dado que los clientes utilizan procesos de persuasión y manipulación 
derivados de sus comportamientos anteriores para tomar decisiones.

Masbernat y Pasquino (2023) sostienen que la adopción de la IA 
puede suponer una pérdida de su libertad de elección. Además de las 
cuestiones éticas o de manipulación, las empresas también deben pen-
sar en las posibles infracciones legales cuando utilizan la IA para el 
marketing o la promoción. Sin embargo, la idea de que la IA provocará 
la pérdida de puestos de trabajo es otra cuestión a plantear, para el 
2025, podrían perderse 85 millones de puestos de trabajo en todo el 
mundo debido a la automatización y al avance de la inteligencia artifi-
cial (Foro Económico Mundial, 2020).
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Metodología

La presente investigación se desarrolló en quince empresas ubicadas 
en la zona Noreste de Guayaquil, sobre la Autopista Narcisa de Jesús, un 
sector que se ha desarrollado económicamente en los últimos años a una 
velocidad vertiginosa, con la creación permanente de paseos comerciales, 
negocios que ponen sucursales en la zona, e incluso la construcción de 
centros comerciales, para intentar satisfacer la necesidad de las miles de 
familias que residen en las inmediaciones de este sector inmobiliario que 
continua creciendo. La muestra es no estadística, realizándose la selección 
de empresas de manera intencional, buscando diversidad en los métodos 
y tecnologías aplicadas, dentro de los que encontramos el uso de IA en 
personalización de anuncios, análisis predictivo, chatbots, entre otros.

 Se escogieron estos locales comerciales al hacer una investigación de 
campo en los cuales se consultó con los administradores, quienes recono-
cieron que utilizan inteligencia artificial en sus estrategias publicitarias y 
de marketing. Estas empresas son parte de diversas industrias entre las 
que se encuentran empresas de tecnología, alimentación, retail, moda y 
entretenimiento. Estas empresas son del grupo de pequeñas y medianas 
empresas. No se tomaron en cuenta las grandes empresas debido a que 
sus estrategias de marketing y publicidad las realizan mayoritariamente 
a nivel nacional, por lo que se distorsionaría la información para la pre-
sente investigación.

El estudio se realizó mediante un enfoque mixto, analizando méto-
dos cualitativos y cuantitativos, para abordar de manera integral la in-
fluencia de la IA en el marketing y la publicidad, y su correlación con la 
experiencia del consumidor. El enfoque cualitativo se realizó mediante 
la aplicación de técnicas de investigación como son las entrevistas se-
miestructuradas, que se aplicaron de manera presencial a los quince 
responsables de marketing y publicidad de las empresas seleccionadas, 
y los datos se analizaron mediante un enfoque temático. 

El enfoque cuantitativo se llevó a cabo mediante el diseño de una 
encuesta aplicada a 300 consumidores de las empresas seleccionadas a 
través de la muestra aleatoria simple, siendo estos de diferentes perfi-
les demográficos (edad, género, nivel socioeconómico) que interactúan 
con productos o servicios publicitados mediante inteligencia artificial. 
Los resultados se analizaron mediante un análisis estadístico descrip-
tivo, el instrumento utilizado fue encuestas, las cuales se difundieron 
mediante formatos digitales que garantizaban el anonimato y la confi-
dencialidad de los participantes.
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Resultados y discusión

La investigación se desarrolló durante octubre y noviembre del 
2024, realizando paralelamente las entrevistas a los quince represen-
tantes del área de marketing y publicidad, así como la encuesta a las 
300 personas mediante el formulario digital. No existió discriminación 
respecto al número de encuestas de los consumidores de los diferentes 
tipos de producto, priorizando un mínimo de al menos diez clientes 
participantes en la encuesta de cada una de las quince empresas selec-
cionadas para este análisis.

Una de las preguntas de la entrevista consideraba sobre la manera 
en cómo describiría cada entrevistado la implementación de la IA en 
las estrategias de marketing y publicidad, el 80% de los entrevistados 
describen la implementación de la inteligencia artificial como una parte 
integral de sus estrategias de marketing. La IA se utiliza principalmen-
te en publicidad programática, donde los algoritmos analizan los com-
portamientos de los usuarios para mostrar anuncios personalizados en 
tiempo real. 

Las empresas de sectores como el comercio electrónico y el entrete-
nimiento destacan que la IA también tiene un rol preponderante en la 
automatización de campañas y en la optimización de presupuestos pu-
blicitarios, permitiendo una asignación más eficiente de recursos. Las 
empresas han adoptado la IA principalmente para mejorar la persona-
lización de sus campañas, lo que resalta una tendencia hacia el uso de 
datos masivos para optimizar la experiencia del consumidor.

La entrevista requería de los administradores de marketing y pu-
blicidad de las quince empresas entrevistadas, indiquen sobre que he-
rramientas o plataformas basadas en IA utilizan para personalizar la 
experiencia del consumidor. En la figura 1, se observa sobre como las 
grandes compañías como Google Ads y Facebooks Ads, representan el 
70% del total de las respuestas. Mientras que herramientas como Sales-
force Einstein y Dynamic Yield, que ayudan a recomendar productos 
basados en el comportamiento del consumidor, representan un de 25% 
del mercado, y el otro 5% son herramientas como chatbots, utilizados 
principalmente en empresas de moda y retail.

Las herramientas de personalización más utilizadas por las empresas 
ecuatorianas según las herramientas indicadas responden a característi-
cas donde se combinan publicidad programática con recomendaciones 
automatizadas basadas en el comportamiento del usuario, destacando el 
enfoque en la automatización y la optimización continua de las campañas.
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 Pregunta 2: ¿Qué herramientas o plataformas basadas en IA utilizan para 

personalizar la experiencia del consumidor? 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 Nota: Datos obtenidos por los autores mediante entrevistas realizadas en octubre y 
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Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante entrevistas realizadas en oc-
tubre y noviembre del 2024.

Otra pregunta de la entrevista trataba sobre los principales objetivos 
de las empresa al incorporar IA en sus estrategias de marketing, varios 
entrevistados indicaron que la IA les permite ofrecer anuncios más re-
levantes y reducir el desperdicio de recursos al dirigir sus campañas a 
audiencias más específicas, mejorando así la rentabilidad y la relación 
con el cliente.

Mejorar la segmentación de la audiencia, aumentar la eficacia de 
las campañas publicitarias y optimizar la experiencia del cliente fueron 
algunos de los principales objetivos declarados por los entrevistados. 
El uso de la IA en las campañas publicitarias pretende, mejorar la pre-
cisión y la eficacia, centrándose en la segmentación de la audiencia.

La pregunta respecto a la información sobre los beneficios que ha 
observado el entrevistado en la empresa desde la implementación de la 
IA en sus campañas publicitarias indicó que el 75% de los entrevistados 
destacaron un aumento en las tasas de conversión como uno de los ma-
yores beneficios, especialmente cuando utilizan IA para personalizar 
los anuncios. 

Ciertas empresas indicaron que la IA ha permitido reducir los cos-
tos incurridos en estrategias de adquisición de clientes y aumentar la 
fidelización. Solo un 10% mencionó que la IA tiene resultados limitados 
en cuanto a su efectividad, citando problemas de integración y errores 
en las recomendaciones como factores limitantes.

Figura 1. Herramientas o 
plataformas basadas en IA 
utilizan para personalizar la 
experiencia del consumidor
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Los resultados muestran que la mayoría de las empresas ha expe-

rimentado beneficios directos en términos de rentabilidad y eficiencia, 
bien sea en incremento en las ventas o en reducción de costos. A pesar 
de ello existen aún empresas que enfrentan dificultades en la integra-
ción técnica de las herramientas de IA en sus estrategias de Marketing 
o Publicidad.

La interrogante respecto a los tipos de datos o información que uti-
lizan las herramientas de IA para personalizar los anuncios y recomen-
daciones para los consumidores, indicaron que el 90% de las empresas 
utiliza datos como el comportamiento en línea, historial de compras y 
interacciones previas con la marca para personalizar los anuncios. En 
sectores como el comercio electrónico, se emplean también datos sobre 
preferencias de navegación y tiempo de permanencia en páginas espe-
cíficas para ofrecer recomendaciones relevantes.

El uso de datos masivos y detallados es esencial para la personali-
zación, las empresas se enfocan en recolectar datos sobre el comporta-
miento del consumidor para mejorar la personalización de los anuncios, 
esto pone de relieve la importancia de las estrategias de segmentación 
en el marketing digital.

Respecto a un incremento en la perspectiva de la experiencia del 
consumidor, el 80% de los responsables de marketing mencionaron que 
la IA mejora la experiencia del consumidor, especialmente en términos 
de relevancia de los anuncios y la personalización. Existen empresas 
que señalan que los consumidores más sensibles a la privacidad pue-
den percibir la IA como una invasión de su espacio personal. El 20% de 
los entrevistados indicaron que se encuentran en el proceso de optimi-
zar la experiencia y que la implementación de herramientas de IA debe 
perfeccionarse aún para ciertas industrias. 

Es conveniente resaltar que, aunque la mayoría de las empresas con-
sideran que la aplicación de herramientas de IA mejora la experiencia 
del consumidor, también existe una preocupación sobre lo que piensan 
los consumidores respecto a su privacidad y la intrusión de los anun-
cios en el uso de sus dispositivos electrónicos, y el tiempo que pierden 
al visualizar este tipo de anuncios cuando no los consideran interesan-
tes.

En la figura 2 se observan los principales desafíos que han enfrenta-
do en la implementación de IA en sus campañas publicitarias según los 
responsables de marketing y publicidad entrevistados.

Existen empresas que aseveran que la IA no ofrece resultados con-
fiables, esto requiere de un monitoreo constante y ajustes en las campa-
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ñas publicitarias. A su vez, los problemas de capacitación e integración 
tecnológica para los empleados siguen siendo barreras a considerar, 
por lo que las empresas necesitan invertir en formación del personal 
involucrado y una planificación estratégica para superar estos obstá-
culos.
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Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante entrevistas realizadas en oc-
tubre y noviembre del 2024.

Según los datos de la entrevista, los indicadores clave de rendi-
miento que son utilizados para medir el impacto de las campañas 
publicitarias basadas en IA de Ecuador son: tasas de conversión, cos-
to por adquisición y retorno sobre la inversión. También se utiliza el 
engagement de los usuarios con los anuncios y el nivel de satisfacción 
del cliente. Las empresas se enfocan principalmente en indicadores 
de rendimiento económico y en la efectividad de la campaña, lo que 
refleja la prioridad de medir la rentabilidad de las inversiones en IA 
para juzgar la eficiencia del uso de estas en las campañas de marke-
ting y publicidad.

En lo referente a transparencia en el uso de la IA, el 85% de los entre-
vistados destacó la transparencia como crucial para generar confianza 
con los consumidores. Los responsables de marketing de las empresas 
mencionaron que proporcionan información clara sobre el uso de sus 
datos personales y ofrecen opciones para gestionar las preferencias de 
privacidad.

Figura 2. Desafíos o problemas 
que enfrentaron en la 

implementación de IA en sus 
campañas publicitarias
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Finalmente, respecto al futuro de la IA en el marketing y la publici-

dad, el 75% de los entrevistados prevé un aumento del uso de la IA en 
el marketing, especialmente en áreas como la automación y el análisis 
predictivo. Las expectativas incluyen el uso de realidad aumentada y 
tecnologías de voz para mejorar la interacción con los consumidores. 
Existe una fuerte tendencia hacia la automatización y la mejora de la 
personalización, lo que indica que las empresas buscarán mejorar aún 
más la eficiencia y la interactividad de la IA con los consumidores en 
sus estrategias de marketing.

En general, los resultados de las entrevistas demuestran que las 
empresas están adoptando la inteligencia artificial principalmente 
para optimizar la personalización de los anuncios y mejorar la efi-
ciencia de sus campañas publicitarias. Sin embargo, también enfren-
tan desafíos, como la falta de personal capacitado y la integración de 
nuevas tecnologías. A pesar de estos desafíos, los beneficios percibi-
dos incluyen un aumento de captación de clientes y una mejora en la 
experiencia del consumidor. Para fomentar la confianza de los consu-
midores en las marcas, es esencial la transparencia en el uso de la AI 
y la gestión de la privacidad.

La encuesta realizada a los consumidores se estructuró en tres sec-
ciones: Datos Demográficos, Experiencia con Publicidad Basada en 
IA; y, Opinión sobre la Publicidad Basada en IA. 

La encuesta solicitaba información de la edad de los encuestados, 
la misma que estaba distribuida en cinco rangos, cabe puntualizar 
que una de las limitaciones presentadas en el cuestionario, era que los 
encuestados debían ser mayores de edad. Las personas entre los 18 y 
34 años aglomeran el 64% del total de personas encuestadas. Mientras 
que las personas del grupo de edad de 45 a 54, y del grupo de más de 
55 años, solo representan un 17%.

La encuesta consultó respecto al género de los encuestados, el 51% 
indicaron ser de género femenino, el 4% no quiso auto identificarse 
y el 45% como masculino. Respecto al nivel de educación de los en-
cuestados, las personas con un título de tercer nivel son el grupo más 
representativo con un 74%, mientras que los bachilleres representan 
el 4%.

La última pregunta de la sección de datos demográficos requería 
información respecto a la periodicidad de compras en línea. En la fi-
gura 3 se presentan los niveles de frecuencia de compra en línea por 
parte de los encuestados.
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Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante encuestas realizadas en 
octubre y noviembre del 2024.

Las opciones de con frecuencia y ocasionalmente representan un 
82% de los encuestados, manteniéndose aun un 3% de encuestados (9 
personas), que no han realizado compras en línea.

La segunda sección de la encuesta trataba sobre la experiencia con 
Publicidad Basada en IA, la cual constó de cuatro preguntas. Respecto 
a con qué frecuencia recibe anuncios personalizados mientras navega 
por internet o usa redes sociales. La figura 4 representa los porcentajes 
indicados por los encuestados.
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Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante encuestas realizadas en 
octubre y noviembre del 2024.
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La investigación demuestra que el 4% de los encuestados no recibe 

anuncios publicitarios mientras navega por internet o usa redes socia-
les. Esto debido a su poco uso de internet o redes sociales, así como a las 
configuraciones que mantengan en sus dispositivos para no visualizar 
este tipo de anuncios. Por el contrario, el 90% de encuestados expresa 
que siempre, frecuente u ocasionalmente recibe estos anuncios publici-
tarios mientras utiliza sus dispositivos tecnológicos.

La percepción de los consumidores respecto a la relevancia de los 
anuncios recibidos, está expuesta en la figura 5.
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Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante encuestas realizadas en oc-
tubre y noviembre del 2024.

La alternativa de muy relevantes a los anuncios no fue la prime-
ra opción de los consumidores, mientras que quienes consideran a los 
anuncios recibidos respecto a su comportamiento en línea, solo como 
algo relevantes, representan un 48%. Los encuestados que indicaron 
que los anuncios no eran muy relevantes, o a su vez, que no eran rele-
vantes en absoluto, o que no estaban seguros, representan un 27% del 
total de encuestados, cifra bastante representativa, y que va ligado a lo 
que buscan las empresas de personalizar los anuncios para realizarlos 
más motivantes a los consumidores.

Los encuestados expresaron su opinión respecto al progreso de la 
práctica de compra en línea, con base a los anuncios personalizados, los 
encuestados en un 70% indican que los anuncios personalizados han 

Figura 5. Relevancia 
de los anuncios que 
ve basados en su 
comportamiento en 
línea
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mejorado su experiencia de compra en línea moderadamente o en gran 
forma, el 30% indican que poco o nada ha mejorado su experiencia de 
compra en línea con base a la recepción de los anuncios personalizados.

La figura seis representa la frecuencia con que los encuestados inte-
ractúan con los anuncios personalizados,
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Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante encuestas realizadas en 
octubre y noviembre del 2024.

El 51% de los encuestados indica que siempre o frecuentemente in-
teractúa con los anuncios publicitarios, esto permite ser optimistas a las 
empresas respecto a la efectividad de la IA en el Marketing y publici-
dad, mientras que el 17% establece que rara vez o nunca, interactúa con 
este tipo de anuncios.

En la pregunta respecto a la mejora de la experiencia de compra 
respecto a los anuncios con inteligencia artificial, versus los anuncios 
tradicionales, el 50% de los encuestados indicó que si mejora un poco 
los anuncios personalizados la experiencia de compra, un 18% indicó 
que lo mejora en gran medida, mientras que el 21% expresó que la ex-
periencia no mejora con los anuncios personalizados. Respecto a esta 
interrogante, el 7% expresó que prefieren los anuncios tradicionales, sin 
la intervención de la IA.

La figura 7 presenta los resultados de los consumidores que se pre-
ocupan un poco o mucho sobre el uso de su información, el mayor por-
centaje lo representan el 75%, quienes sienten reserva respecto al uso de 

Figura 6. Interacción 
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sus datos personales al acceder a anuncios de marketing digital. Mien-
tras un 22% manifiesta que no le preocupa el uso de su información.
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Fuente: Datos obtenidos por los autores mediante encuestas realizadas en 
octubre y noviembre del 2024.

En cuanto a cómo perciben los consumidores que la publicidad ba-
sada en IA influye en sus decisiones de compra. La figura 8 muestra 
que el 89% de los consumidores percibe que la IA influye de alguna 
manera en sus decisiones de compra, mientras que el 11% restante se 
divide en 5% personas que consideran que no influyen en sus decisio-
nes de compra, y el 6% restante no está seguro sobre esta pregunta.

Los resultados de la encuesta indican que los consumidores mayori-
tariamente perciben el uso de la IA en la publicidad y marketing de las 
empresas como un hecho normal y que les puede beneficiar en el proce-
so de compra. Es bajo el porcentaje de consumidores que estima que la 
IA no lo beneficia o que lo perjudica en su experiencia de consumidor.

Limitaciones del estudio 

El estudio podría haber utilizado una muestra no representativa del 
universo de consumidores, como participantes mayoritariamente jóve-
nes o pertenecientes a áreas urbanas, dejando de lado a otros grupos 
demográficos. Esto tendría el potencial de limitar los resultados del es-
tudio, debido a que las percepciones y experiencias de la IA en el mar-

Figura 7. Preocupación 
de los consumidores 
sobre que las 
empresas utilicen 
sus datos personales 
para personalizar los 
anuncios
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keting pueden variar significativamente según la edad, nivel educativo, 
ubicación geográfica, o nivel socioeconómico. 

La experiencia del consumidor y el impacto de la IA son conceptos 
subjetivos que pueden ser complicados de medir con precisión. Las he-
rramientas de medición utilizadas como son el análisis de encuestas y 
entrevistas, habrían sido insuficientes para capturar toda la profundi-
dad y diversidad de estas experiencias. 

Dado el rápido avance de las herramientas tecnológicas de IA, los 
hallazgos podrían haber quedado obsoletos en un corto período de 
tiempo. Las aplicaciones y capacidades de la IA en marketing evolu-
cionan rápidamente, los resultados podrían no reflejar el estado actual 
de la IA en marketing y su impacto en los consumidores si las tecnolo-
gías estudiadas ya han sido reemplazadas o evolucionado hacia nuevos 
usos.

Aunque estas limitaciones son inevitables en cierto grado, se mi-
nimizó el impacto utilizando una muestra amplia, sin interferencia 
respecto a edad, formación académica o nivel social. Se utilizaron en-
foques cualitativos y cuantitativos para captar la información de la ma-
nera más amplia posible. 

Figura 8. Percepción 
de los consumidores 

sobre como creen que 
la publicidad basada 
en IA influye en sus 

decisiones de compra
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Conclusiones

Los consumidores reciben actualmente una cantidad grande de 
anuncios de diferentes fuentes, estos anuncios se los encuentra en lu-
gares específicos que uno acceda a buscar información sobre algún 
producto y en anuncios publicitarios en lugares como redes sociales, 
páginas de búsqueda de internet, lugares de entretenimiento, entre 
otros. Un alto porcentaje de los consumidores afirma recibir anuncios 
personalizados con frecuencia, y la mayoría de ellos encuentra que es-
tos anuncios son relevantes para ellos. Esto concuerda con Ibañez et al. 
(2024), quienes aducen que las enormes ventajas en términos de capaci-
dad de procesamiento y eficiencia, la IA se ha convertido en una fuerza 
disruptiva en muchas facetas de la vida cotidiana, este alto nivel de 
interacción sugiere que la IA en la publicidad está logrando un impacto 
significativo, al personalizar la experiencia de compra y aumentar la 
eficiencia de las campañas publicitarias.

La mayoría de los consumidores aseveran que los anuncios per-
sonalizados mejoran su experiencia de compra en línea. La perso-
nalización basada en IA está siendo recibida de manera positiva por 
los consumidores, al facilitar la decisión de compra y hacerla más 
intuitiva. Es importante, entonces, considerar que existe un 75% de 
los consumidores que están preocupados por la recopilación de da-
tos personales para personalizar los anuncios. Lo que coincide con lo 
expresado por Salgado (2023), quien indica que la aplicación de la IA 
plantea problemas éticos y de privacidad que deben tenerse en cuenta 
para proteger los datos de los clientes y establecer marcos jurídicos 
adecuados. Esto es un punto crítico para las empresas que implemen-
tan IA en marketing, ya que deben balancear la personalización con el 
respeto a la privacidad del consumidor. 

A excepción de un mayor control sobre las preferencias publicitarias 
y la incorporación de tecnología interactiva como la realidad aumenta-
da, los consumidores parecen receptivos a futuras mejoras. Los clientes 
responden favorablemente a la IA en la publicidad, sobre todo cuando 
se trata de relevancia y personalización. Pero es importante conside-
rar que las empresas deben continuar optimizando la experiencia del 
consumidor, garantizando la transparencia y el respeto a la privacidad 
para mantener la confianza del público. Las innovaciones futuras que 
surjan a partir del uso de la IA, como la interactividad y el control mejo-
rado por parte de los usuarios, son esperadas con interés para mejorar 
experiencia del consumidor.
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