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Usos alternativos de la
inteligencia artificial en marketing:
más allá de la automatización y la personalización

Resumen

La inteligencia artificial (IA) ha trans-
formado el marketing, especialmen-
te en áreas como la automatización 
de campañas, la segmentación de 
audiencias y la automatización de 
las tareas. Sin embargo, su poten-

cial aún no ha sido completamente 
explorado. El presente artículo explora y 

analiza los usos alternativos de la IA en merca-
dotecnia, más allá de las aplicaciones convenciona-

les, y plantea cómo estas innovaciones pueden trans-
formar estrategias y redefinir la relación entre marcas y consumidores. 
La IA posee un potencial transformador que mejora las aplicaciones 
convencionales, aunque su implementación requiere marcos éticos, ca-
pacitación profesional y adaptación. 

1. Contexto global de la inteligencia artificial y 
el marketing.  

Hoy en día, la inteligencia artificial (IA) está presente en muchas áreas 
de la vida cotidiana. En el marketing, su uso de ha popularizado en 
tareas como la creación de publicaciones automatizadas, la recomenda-
ción de productos en línea o la atención al cliente mediante chatbots. 
Sin embargo, detrás de estas aplicaciones conocidas, existen un mun-
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do de posibilidades que apenas se empiezan a descubrir como señala 
Luján (2023) “Estamos pasando de usar IA para hacer mejor lo que ha 
hacíamos, a descubrir todo lo que podríamos hacer de manera radical-
mente distinta” (p.15).   

Este artículo busca ir más allá de lo convencional para adentrarse 
en usos poco conocidos de la inteligencia artificial en marketing. Se 
trata de aplicaciones menos conocidas, pero con un gran potencial para 
cambiar la forma en que las empresas se relacionan con sus clientes, 
diseñar sus productos y planear sus estrategias. Explorar como la IA 
puede ayudar a predecir crisis, simular comportamientos de consumi-
dores, medir emociones mediante la neurociencia y crear experiencias 
digitales inmersivas. También reflexionar sobre los retos que enfrentan 
las empresas, especialmente las más pequeñas, para adoptar estas herra-
mientas de manera ética y efectiva. 

2. Impacto de los usos alternativos de la IA en 
el marketing y las empresas. 

La inteligencia artificial ha evolucionada de ser una herramienta de 
apoyo a convertirse en un aliado estratégico para el área del marketing. 
Mientras que antes se usaban para automatizar tareas repetitivas, hoy 
puede simular escenarios complejos, anticipar tendencias y persona-
lizar experiencias de manera profunda e innovadora. Antonio (2021) 
identifica una clara transición “Los efectos iniciales se centraron en la 
automatización de tareas repetitivas… mientras los efectos de segunda 
generación impactan la toma de decisiones estratégicas, la innovación 
de productos y la reformulación de modelos de negocio” (p.28). 

Una de las aplicaciones más sorprendentes es la IA en su combina-
ción con la neurociencia mediante el análisis de señales biométricas 
como el movimiento ocular, las expresiones faciales o la frecuencia car-
diaca, la IA puede predecir cómo reaccionan las personas ante un anun-
cio o un producto; esto permite a las empresas probar si sus campañas 
con mayor precisión antes de lanzarlas al público, asegurando que el 
mensaje sea bien recibido. Arrellano y Danilo (2024) destacan que esta 
capacidad “permite anticipar necesidades y deseos del consumidor con 
una precisión, modificando la experiencia del usuario en plataformas 
digitales” (p.192).  
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La simulación de consumidores digitales también es posible, imagi-
nar crear consumidores virtuales que actúen como personas reales. Con 
la IA, es posible. Estas identidades digitales permiten probar estrategias 
de marketing en entornos controlados, sin arriesgar recursos ni imagen. 
Por ejemplo, una marca de bebida puede simular el lanzamiento de 
un nuevo sabor en diferentes ciudades virtuales, cada una con gustos y 
comportamientos distintos, para ajustar su estrategia antes de la venta 
real como participó Gartner (2022), estas réplicas virtuales de consumi-
dores permiten a las marcas realizar ensayos en entonos controlados.  
No obstante, ninguna empresa está libre de enfrentar una crisis. La IA puede 
ayudar a prevenirlas o manejarlas mejor mediante la simulación de escena-
rios basados en datos históricos y tendencias actuales. Así, no solo se antici-
pan posibles problemas, sino que se diseñan respuestas rápidas y efectivas, 
protegiendo la reputación de la marca.  

¿Qué tal un diseño de experiencias inmersivas? La combinación de 
la IA con la realidad aumentada o virtual está revolucionando la forma 

en que los clientes interactúan con los productos. Por ejem-
plo, una tienda en línea puede ofrecer probadores virtuales 
donde la IA sugiere outfits según su estilo, su historial de 
compras e incluso el estado de ánimo del usuario. Esto hace 
que la experiencia de compra sea más personal y memora-

ble.  
Pero cada vez es más común ver influencers 

digitales creados con inteligencia artificial don-
de interactúan con la audiencia, promocionan 
productos y generar contenido las 24hrs del día. 
Aunque aún hay debates sobre su autenticidad, 
representan una nueva forma de publicitar, no 
obstante, uno de los mayores retos es que estas 
tecnologías están reservadas para grandes em-
presas, el suso de plataformas en a nube y he-
rramientas accesibles, las pequeñas y medianas 

empresas también pueden 
integrar la IA en sus estrate-

gias. El verdadero desa-
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fío no es solo técnico, sino también ético, el cómo usar estas herramien-
tas sin invadir la privacidad o perder la conexión humana con el cliente 
como advierte Cáceres 

(2023), es necesario “explorar los límites de la persuasión ética en 
la era digital” (p.51) y proponer un equilibrio entre la innovación y el 
respeto al individuo.  

  

Conclusión

La inteligencia artificial está redefiniendo lo que es posible en el mar-
keting más allá de automatizar tareas, está abriendo puertas a aplica-
ciones creativas y estratégicas que antes parecían ciencia ficción, desde 
la simulación de mercados hasta la medición de emociones, la IA ofre-
ce herramientas para tomar decisiones más informadas, innovadoras y 
cercas al consumidor. Sin embargo, su adopción debe ir acompañada 
de una reflexión profunda sobre los aspectos éticos, la privacidad y la 
necesidad de mantener el toque humano en la comunicación.   

El futuro del marketing no se trata de reemplazar a las personas, 
sino de potenciar su creatividad con la tecnología. Las empresas que 
aprendan a integrar la IA de manera responsable y visionaria será las 
que marquen la pauta en la nueva era digital.   
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