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Resumen

La inteligencia artificial, la analitica de datos y el big data ganan terreno en casi todas las areas
del mundo empresarial. Sin embargo, todavia no es totalmente claro como estas herramientas estan
transformando las practicas del marketing y la publicidad. Tampoco hay una comprension profunda
del como estas herramientas se estan siendo utilizadas en las practicas de segmentacion. Por esta
razon, se realizé una revision sistematica de la literatura, en la cual se rastrearon 122 articulos
cientificos provenientes de las bases de datos Scopus, publicados entre 2018 y 2023. Se ha descubierto
que estas herramientas impactan principalmente sobre los procesos de mejora continua, pero no
aclaran como lo hacen en la estrategia empresarial. Asi mismo, los ejercicios de segmentacion se
construyen, principalmente, sobre la informacién comportamental de los clientes y consumidores,
ignorando otras variables como la segmentacion psicografica.
Palabras clave: Analitica de datos; Segmentacién; Big data; Inteligencia artificial; Marketing.
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Abstract

Artificial intelligence, data analytics and big data are gaining ground in almost all areas of the
business world. However, it is still not entirely clear how these tools are transforming marketing and
advertising practices. Nor is there a deep understanding of how these tools are being used in targeting
practices. For such reason, a systematic literature review was conducted in which 122 scientific
articles sourced from Scopus databases, published between 2018 and 2023, were tracked. It was found
that these tools mainly impact continuous improvement processes, but do not clarify how they do so
in business strategy. Likewise, segmentation exercises are mainly built on behavioural information of
customers and consumers, ignoring other variables such as psychographics.

Keywords: Data analytics; Segmentation; Big data; Artificial intelligence; Marketing.
Clasificacion JEL: M15; M31; 03.
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1. INTRODUCCION

Diversas industrias estadn siendo afectadas profundamente por el desarrollo de nuevos
modelos y procesos productivos, asi como por la adopcién de nuevas tecnologias disruptivas
que se creen transformaran la economia e, incluso, el sistema laboral (Li et al., 2024; Ibrahim
et al, 2024). Quiza sea la inteligencia artificial generativa una de las que mas atenciéon ha
recibido dltimamente en los medios de comunicacién de masas por su capacidad de generar
imagenes y textos de destacada calidad.

Sin embargo, la irrupcién de estas nuevas tecnologias va mucho mas alla de lo registrado
en estos medios, y hoy en dia estd causando un importante impacto en los negocios (Boy et al.,
2024) y en diversas actividades desarrolladas por las areas de marketing sin que se tenga muy
claro cudl es su magnitud. Tampoco se tiene perfectamente claro cémo la IA esta afectando a
los procesos de segmentacion de mercados en el ambito de los negocios y del marketing.

Por lo anterior, esta investigaciéon se plantea, por una parte, determinar cémo la IA, y
una de sus aplicaciones asociadas, la analitica de datos, estan produciendo transformaciones
en las practicas del marketing. Por otra parte, se pretende determinar las maneras en que
la analitica de datos esta siendo utilizada actualmente para desarrollar la segmentacion de
clientes. Finalmente, se procura establecer cudles son las variables mas utilizadas en los
ejercicios de segmentacion realizados con big data y la analitica de datos. Es decir, se pretende
establecer como las variables demograficas, psicograficas y geograficas son utilizadas en estos
ejercicios.

Para tal fin, se ha realizado una revisidon sistemdtica de literatura -RSL-, tal y como
lo propone Kitchenham (2004). La eleccion de esta metodologia se sustenta en que la
RSL permite una mayor fiabilidad en los resultados, ya que establece un proceso metodico
mucho mas claro que la revisién de literatura de caracter narrativo y, por tanto, permite su
reproductibilidad, tal y como lo exige el método cientifico.

Se ha descubierto que el impacto de estas nuevas tecnologias en las actividades de
marketing se concentra en la mejora de los procesos productivos y en la relaciéon con los
clientes o consumidores. Asi mismo, la segmentacién de clientes desarrollada a través de
big data y analitica de datos se concentra en la variable comportamental, ignorando la
psicografica, ello debido a la facilidad de obtencion de este tipo de datos y su factibilidad
para realizar predicciones de comportamientos y prondsticos de mercado.

2. REVISION DE LA LITERATURA

Desde que Klaus Schwab, presidente del Foro Econdémico Mundial, publicara su informe
The Fourh Industrial Revolution (2016) hace ya casi una década, el término cuarta revolucién
industrial o Industria 4.0 ha ganado importante notoriedad. En su obra, Schwab (2016)
sostiene que las grandes transformaciones tecnoldgicas de nuestra época se pueden
categorizar en fisicas, bioldgicas y digitales. Las fisicas incluyen desarrollos como los
automdviles autonomos, las impresoras 3D, la robdtica avanzada y los nuevos materiales.
Las biologicas incluyen la secuenciacion del genoma y la alteracion y creacion de nuevas
especies y, finalmente, las digitales permiten el surgimiento del Internet de las cosas -10T-, la
economia bajo demanda y algunos otros tdpicos donde se enmarcaria la IA y la inteligencia
artificial generativa, esta ultima, presentando un importante impacto en el arte, el disefio y la
publicidad (Mei & Pengju 2024), (Promsombut et al., 2024; Yin & Zhang, 2024).
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Herramientas como el big data, el machine learning y la analitica de datos también pueden
ser facilmente clasificadas entre las transformaciones digitales enunciadas por Schwab (2016)
y tienen un importante impacto en el ambito empresarial (Enholm, 2022). El big data, mas
alla de ser una herramienta en concreto, puede considerarse como una disciplina que recopila
datos heterogéneos, diversos, autbnomos y con relaciones complejas gracias a la adopcién de
nuevas tecnologias, tal y como lo propone Ledn (2023). Su rapida adopcién en los procesos
productivos actuales se fundamenta en la aparicién de nuevas tecnologias y el abaratamiento
de los costos como, por ejemplo, los servicios de datos en la nube.

Por su parte, el machine learning o aprendizaje de maquina seria una de las ramas
de la inteligencia artificial que se centra en el desarrollo de algoritmos y técnicas que les
permiten a los sistemas aprender y mejorar a partir de la experiencia, sin ser programados
explicitamente para cada tarea. Birim et al. (2022) lo definen como un conjunto de algoritmos
que imita la inteligencia humana sin necesidad de interpretar e ingresar reglas manualmente.

Asi las cosas, la analitica de datos consistiria, segin Menco-Tovar et al. (2022), en la
utilizacion de la informacion producida por diversos tipos de organizacién “...con el propdsito
de extraer conocimientos que ayuden a los implicados a tomar mejores decisiones a corto,
mediano y largo plazo..””. Es decir, mientras el big data gestiona y procesa grandes volimenes
de datos, la analitica se enfoca en su analisis e interpretacién, razén por la cual en la literatura
cientifica es comun hallar estos dos conceptos interrelacionados.

Son notables los avances que en los dltimos afios el big data y la analitica de datos han
producido en diversos campos, donde se destacan la medicina y epidemiologia, especialmente
con ocasion de la pandemia del COVID-19, tal y como da cuenta el trabajo de Alghamdi et
al. (2024) y la revisién sistemdtica de Mardones et al. (2024). Sin embargo, el big data ha
encontrado aplicacién en otras areas y el marketing y la publicidad no ha sido lejanas a esta.
Por ejemplo, desde hace ya casi una década Serrano-Cobos (2016) describia como el big
data y otros conceptos y herramientas impactarian el marketing en internet y las actividades
de comunicacion y, por otra parte, el trabajo de Selva-Ruiz y Caro-Castafio (2016) ya daban
cuenta de como Google, de manera temprana, ya testeaba los datos para producir campafias
creativas.

Sin embargo, parece ser que los ejercicios de segmentacién han ganado espacio en el
marketing tradicional. Esta segmentaciéon puede entenderse como el proceso por el cual
se agrupan los consumidores de un producto o servicio o de una compania de acuerdo a
sus caracteristicas. Por lo general, las variables sobre las cuales se hace la segmentacion
son demograficas, geograficas, psicograficas y comportamentales. Todas ellas trabajadas
ampliamente por Kotler y Keller en Direccién de Marketing (2012) y posteriormente
abordadas por Awate y Sharma (2023), Pitka y Bucko (2023), Griva et al., (2022) y Gajanova
etal, (2019).

3. MATERIALES Y METODOS

La revision sistematica de literatura, tal y como la propone Kitchenham (2004) y mas
tarde Kitchenham et al., (2008), ha sido la metodologia utilizada para el desarrollo de esta
investigacion. Se ha acudido a la propuesta de estos autores porque, si bien esta procede de
la ingenieria, permite ser aplicada en otras areas del conocimiento y garantiza una fiabilidad
mayor que las revisiones de literatura de caracter narrativo.

Esta metodologia exige la formulaciéon de preguntas de investigaciéon que, en este caso,
son las siguientes: Primero, ;Como la inteligencia artificial y el analisis de datos estan
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transformando las practicas del marketing aplicadas a los negocios? Segundo, ;Cémo la
analitica de datos, por medio de las técnicas de aprendizaje de maquina, mineria de
datos y del big data, estd siendo utilizada para desarrollar segmentaciones de clientes y
segmentaciones de consumidor en el marketing? Y, tercero, ;Cémo son utilizadas las variables
psicograficas, demograficas, geograficas y conductuales para desarrollar segmentaciones de
clientes y consumidores, en relacion con el analisis de datos?

Para responder a estas preguntas, se acudi6 al repositorio de la base de datos Scopus y se
rastrearon articulos cientificos desde el 2018 hasta 2023.

La primera pregunta, ;Como la inteligencia artificial y el andlisis de datos estan
transformando las practicas del marketing aplicado a los negocios?, fue abordada a través de
las palabras clave “Marketing” y “transformation” en combinacién con “artificial intelligence” o
“data analyticis” y las ecuaciones de buisqueda se encuentran a continuacion.

TITLE-ABS-KEY ( "Marketing" AND "transformation” AND "artificial intelligence" ) AND
PUBYEAR > 2017 AND PUBYEAR < 2024 AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE, "ar"))

TITLE-ABS-KEY ( "Marketing” AND "transformation” AND "data analytics" ) AND
PUBYEAR > 2017 AND PUBYEAR < 2024 AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE, "ar"))

La base de datos Scopus garantizé la calidad académica de los articulos. A pesar de ello,
se establecieron tres criterios de exclusion ligados a criterios de inclusion, tal y como aparece
enunciado en la tabla 1.

Tabla 1. Criterios de inclusidn y exclusion de la pregunta uno

Criterios de inclusién Criterios de exclusion
El articulo describe las transformaciones que El articulo no indicé como se llevan a cabo las transformaciones en el
estas herramientas producen en las practicas del | ambito del marketing gracias a la Inteligencia artificial o a la Analitica de
marketing. datos.

El articulo abordo las transformaciones que se | El articulo no se enfocé en el marketing comercial sino, por el contrario,

producen en el mercado enfocado en los negocios. en otros tipos de marketing como el social, por ejemplo.
El articulo describe ejemplos concretos de la El articulo se centré exclusivamente en asuntos técnicos como
transformacién y presenta estudios de caso para | metodologias informaticas o desarrollo de softwares y/o prototipos para
sustentarla. el interior de los procesos del marketing.

En relacién con la segunda pregunta, se utilizaron las palabras claves “Customer
segmentation” o “Consumer segmentation” en combinacién con “marketing” y "data analytics"
o "machine learning” o "Big data" y la ecuacién de busqueda fue la siguiente:

TITLE-ABS-KEY ( "Customer segmentation” OR "Consumer segmentation” AND
"marketing" AND "data analytics”" OR "machine learning" OR "Big data" ) AND PUBYEAR >
2017 AND PUBYEAR < 2024 AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE, "ar"))

Los criterios de inclusién y exclusién aparecen relacionados en la Tabla 2.

Tabla 2. Criterios de inclusidon y exclusion de la pregunta 1

Criterios de inclusion Criterios de exclusion

El articulo indica como se usa el andlisis de datos | El articulo no indica cémo el andlisis de datos para segmentaciones se
en el marketing. usa en el marketing.

El articulo se centra en el marketing aplicado a | El articulo no se enfocé en el marketing comercial sino, por el contrario,
alguna area especifica de los negocios. abordd temas como el politico o social, por solo citar unos ejemplos.
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Criterios de inclusion Criterios de exclusion

El articulo abordd el papel de la segmentacion de

El articulo menciona la segmentacién de clientes, pero no profundizoé en
publicos en las empresas.

este tema, sino que se centra en otro aspecto del marketing.

Por otra parte, para responder a la tercera pregunta, ;Como son utilizadas las variables
psicograficas, demograficas, geograficas y conductuales para desarrollar segmentaciones de
clientes y consumidores, en relacion con el analisis de datos y el big data?, se incluyeron
las palabras claves “Customer segmentation” o “Consumer segmentation” en combinacion con
“variables” y la ecuacion de busqueda fue la siguiente:

TITLE-ABS-KEY ( "Customer segmentation” OR "Consumer segmentation” AND
"variables” ) AND PUBYEAR > 2017 AND PUBYEAR < 2024 AND ( LIMIT-TO ( DOCTYPE ,
"ar’))

Los criterios de inclusion y exclusion de esta segunda pregunta se relacionan en la tabla 3.

Tabla 2. Criterios de inclusidon y exclusion de la pregunta 2

Criterios de inclusion Criterios de exclusion

Abordan variables que podrian clasificarse desde el

. s L . fes Las variables mencionadas en el articulo no se ajustan a las
punto de vista demografico, geografico, psicografico o e < . .
utilizadas en la segmentacion de clientes o consumidores.
conductual.
. . Estudios que no estan ligados al ambito comercial, sino a otros
Estudios enfocados al mundo de los negocios. d 5 ’

como el politico o el social.

El articulo aborda la segmentacién de publicos sobre

No se abordaron consumidores humanos individuales, sino que
consumidores humanos, es decir, a través del B2C.

sementaron familias, empresas, edificios, etc.

Fuente: elaboracién propia.
El periodo de busqueda abarcé desde 2018 hasta 2023 y si bien no se restringi6 el idioma,

todos los resultados arrojados fueron en inglés y espafiol, excepto algunos pocos articulos en

otros idiomas como el persa y chino, los cuales fueron descartados, tal y como se evidencia en
la Figura 1.

Figura 1. Modelo Prisma para la Revision Sistematica de Literatura

Pregunta 1 Pregunta 2 Pregunta 3
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4. RESULTADOS

La seccion Resultados presenta las principales aportaciones del estudio de forma
clara, concisa y légica. Este apartado debera resumir objetivamente los resultados de la
investigaciéon, acompafiados, si fuese necesario, de andlisis estadisticos, figuras, tablas y
graficos para mejorar la comprension y validez de las conclusiones.

4.1. {Como la analitica de datos y la inteligencia artificial estan
transformando las practicas del marketing aplicado a los negocios?

Las investigaciones dan cuenta de la profunda transformacién que sufre el marketing
en los negocios, la cual se fundamenta en diversos factores, entre los que se destacan la
exacerbacion de la competencia empresarial y el surgimiento de nuevas tecnologias que
conllevan al desarrollo de procesos de transformacion digital provenientes de la digitalizacion
misma de la sociedad (Malchyk et al,, 2022). Todo esto no solo transforma el proceso y
permite la adopcién de estas nuevas tecnologias, como la inteligencia artificial, sino que
estas, a su vez, parecen propiciar un redisefio en la estructura misma de las organizaciones
dedicadas a esta actividad (Wamba-Taguimdje et al., 2020).

Se evidencia la existencia de dos elementos claves sobre los cuales gira esta
transformacion: por una parte, el cliente y, por otra, la eficiencia en los procesos. Esta tltima
claramente puede enmarcarse en lo que se conoce como el proceso de mejora continua, tan
popular en el ambito de la ingenieria. Esta bisqueda de la eficiencia propicia, entonces,
la simplificaciéon y la aceleraciéon de los procesos en aseguradoras (Eckert et al., 2022),
el aumento en la eficacia de los canales de distribucién gracias a la implementaciéon de
mediciones que contrastan la inversion con los beneficios producidos (Kulkov, 2021), el
ahorro de tiempo en las actividades propias del marketing, el aumento en las capacidades
de toma de decisiones en el tejido empresarial (Palanivelu & Vasanthi, 2020; Nuccio &
Bertacchini, 2022) y, finalmente, claridad en torno a la eficiencia de la inversién publicitaria a
través de su medicion (Doanh et al. 2023).

Ahora bien, la eficiencia se solapa con el que es el elemento principal sobre el cual
gira esta transformacion: el cliente. Las investigaciones que lo sostienen son abundantes y,
a su vez, pueden catalogarse en dos grandes areas: por una parte, aquellas centradas en
comprender el comportamiento del consumidor y, por otra, aquellas focalizadas en desarrollar
nuevos mecanismos para sorprenderlo.

Algunos de los estudios centrados en el comportamiento del cliente, utilizan técnicas
tradicionales como encuestas, entrevistas o grupos focales. Sin embargo, la analitica de datos
y el big data ganan terreno entre investigadores académicos y, especialmente, en la industria
misma, gracias al aumento de las capacidades de las nuevas tecnologias que las soportan
(Nasiopoulos et al. 2015) pues permiten estudiar, entre otros tdépicos, huellas digitales
(Dremel et al,, 2020) y cestas de compra (Almaslamani et al., 2020).

Entre los estudios que centran la mirada en el comportamiento del consumidor, destaca
el de Nesterenko et al. (2023), que describe con claridad como el marketing se ha venido
transformando para adaptarse a estos cambios, los cuales provocan una notable disminucién
de la efectividad de los enfoques tradicionales masivos. Por ejemplo, su pesquisa determina
que los consumidores entre 18 y 34 afios son notablemente sensibles a la publicidad en linea y
al marketing directo, mientras presentan cierta apatia a los mensajes en vallas o promociones
en el punto de compra. Aunque estos dos ultimos medios funcionan relativamente bien para
los consumidores mayores, el trabajo recalca que las vallas pierden cada vez mas importancia
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y efectividad en el marketing. Por otra parte, constata que las campafias en redes sociales son
especialmente efectivas y populares, porque pueden segmentar facilmente diversos publicos,
y la interaccidon, hoy en dia, es muy bien recibida por usuarios y empresas.

Por otra parte, cada vez es mas comun acudir al analisis de los datos arrojados por
articulos conectados través del internet de las cosas -loT-. Asi, por ejemplo, el estudio de
Dremel et al. (2020) describe cémo las mayores empresas automotrices del mundo estan
acudiendo a rastrear en tiempo real los datos ofrecidos por los vehiculos, lo cual posibilita
ofrecerle al usuario mantenimientos preventivos o mejoras en su vehiculo.

En definitiva, los ejercicios de segmentacion de clientes, la prediccion de sus
comportamientos y el desarrollo de pronosticos de mercado resultan ser elementos
notablemente atractivos del uso de la analitica de datos y la inteligencia artificial en el
marketing, adicionales a los que se enmarcarian en el proceso de mejora continua. Por todo
esto, abundan los articulos donde los investigadores proponen, evallian y contrastan nuevas
metodologias para hacer estas segmentaciones y predicciones, especialmente en las revistas
académicas de las areas tecnolégicas. Los trabajos de Fernandez-Rovira et al. (2021) y Kulkov
(2021), abordan los pronoésticos de mercado e, incluso Kulkov (2021) descubre que en las
empresas farmacéuticas europeas esta es la funcion mas demanda para las herramientas de
inteligencia artificial por arte de los CEO de estas compaifiias.

Tal y como se afirmo lineas arriba, el esfuerzo académico y empresarial para comprender
el comportamiento del cliente o consumidor, se complementa con el que busca desarrollar
nuevos mecanismos para sorprenderlo. Encontramos iniciativas de varios tipos, pero destacan
las enmarcadas en el CRM, tal y como puede apreciarse en los trabajos de Dremel et al. (2020),
Verma et al. (2021), Almaslamani et al. (2020), Hu y Basiglio (2023) o Nuccio y Bertacchini
(2022), por solo citar unos pocos ejemplos.

La investigacién de Manser et al. (2021) se centra en las plataformas automatizadas con
que los usuarios de bancos pueden acceder a sus servicios. En su estudio se destaca que los
consumidores abordados valoran mas que la interaccién se haga con seres humanos que con
dispositivos electronicos sustentados en la inteligencia artificial. Sin embargo, en el sector de
la moda, la investigacion de Silva y Bonetti (2021) lleg6 a la conclusién de que existe cierta
propensién de las personas a interactuar con avatares o seres humanos digitales, siempre y
cuando estos tengan un aspecto realista. Asi mismo, se descubri6 que la forma de interaccion
preferida es a través de la voz y, contrario a lo que podria esperarse, la propension a esta
interaccién esta mas influida por la regién geografica en donde se instala el consumidor que
por la edad.

Las iniciativas para hacer que las interfases o dispositivos sustentados por inteligencia
artificial sean mas accesibles a los consumidores son relativamente abundantes. Por ejemplo,
Lee y Li (2023), en su estudio sobre los chatbots, exploraron cudles son las interfaces que
permiten una mejor interaccién con los clientes y que, a la larga, mejoran la lealtad de estos
con la marca. Los descubrimientos de Verma et al. (2021) coinciden con los avances de Lee y
Li (2023), pues sostienen que los avances en el procesamiento del lenguaje natural a través de
la IA mejoran la experiencia con el cliente.

En un sentido similar, Caruelle et al. (2022), indagan en la computacién afectiva y retratan
los avances que se hacen con la IA, la cual cada vez puede comprender mejor las emociones
humanas. Asi las cosas, con un adecuado entrenamiento estos pueden ser mas efectivos a la
hora de establecer una relacién con los consumidores y también como apoyo al personal de
atencion al cliente.

Finalmente, en cuanto al uso de la analitica de datos y de las herramientas de inteligencia
artificial centradas en fortalecer la relaciéon con los clientes, cabe destacar la posibilidad de
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desarrollar nuevos productos (Medhat & Bayomy, 2023) y personalizar la pauta publicitaria.
Por una parte, Nuccio y Bertacchini (2022) sostienen que la analitica estd transformando
el negocio en el dmbito cultural, pues esta propicia nuevas acciones como la creaciéon de
membresias, la fidelizacién de clientes o el envio de publicidad digital, donde esto ultimo se
hace de manera cada vez mas personalizada (Doanh et al., 2023).

Por su parte, Chintalapati y Pandey (2022) sostienen que el andlisis de sentimientos
gana cada vez mas interés en el ambito del marketing digital, pues ello permite, a su vez,
comprender cdmo construir fuertes vinculos emocionales entre personas y maquinas.

Ahora bien, si bien es notable el avance de estas herramientas, existen fuertes barreras
para su implementacién masiva y con éxito en el ambito empresarial. Por ello, diversas
investigaciones sobre el tema fijan su mirada en grandes empresas o sectores industriales ya
consolidados como, por ejemplo, los trabajos de Hu y Basiglio (2023) y el de Al-Shawakfa
y Alsghaier (2018), que estudian, por una parte, el impacto de la analitica de datos en el
sector automotriz y por otra, el impacto de las campafias publicitarias en redes sociales
desarrolladas por Southwest, Ford Motors y Pepsi, a través de la analitica de datos.

Sin embargo, cuando se indaga por este asunto en empresas pequeilas, se evidencian
dificultades de diversos tipos, aunque se destaca la falta de recursos como sugieren Dam et al.
(2019) y Eckert et al. (2022). En el sector farmacéutico, Kulkov (2021) llega a la conclusién
de que las empresas pequeiias corren mayores riesgos en el momento en que involucran la
inteligencia artificial en los procesos de innovacidn, que incluyen las dreas de marketing.

Los trabajos de Xie y He (2022) y de Chamboko-Mpotaringa y Tichaawa (2021) centran
su mirada en el ambito del turismo realizado por pequefias empresas. Ambas investigaciones
llegan a conclusiones similares en cuanto a este tema, aunque los primeros advierten que
cuando existe apoyo gubernamental, la adopcién de estas nuevas tecnologias se usa casi
exclusivamente para recopilar datos de los clientes, mas no para desarrollar estrategias de
marketing. Por su parte, los ultimos observan que la gestién en redes sociales y el uso de
chatbots son las principales iniciativas asumidas cuando la adopcién de la IA y de las nuevas
tecnologias no es muy pronunciada.

Finalmente, diversos autores proponen escenarios desde la prospectiva. Nalbant y Aydin
(2023) sugieren que uno de los grandes avances se situard en la profunda relacién que se
establecera entre la IA y la ciencia de datos, lo que desembocara en una mayor satisfaccién en
la experiencia de cliente. La investigacién de mercados aumentara su precisiéon pues la calidad
de los datos mejorara gracias a la posibilidad de integrarlos de manera mas adecuada entre
las diferentes fuentes de informacién. Asi, no solo aumentara la demanda por cientificos de
datos, sino por los profesionales del marketing que dominen este campo, pues el manejo de
datos sera una ventaja competitiva (Hair et al. 2018). No es casualidad entonces que Varzaru
et al. (2022) sostengan que los profesionales del marketing deberan tener desarrolladas
sus habilidades analiticas, de resolucién de problemas y de comunicacién con stakeholders
internos y externos, pues ellas son determinantes en un mundo en donde se eliminaran las
tareas repetitivas.

Tobaccowala y Jon (2018), por su parte, destacan los cambios que experimenta la
industria publicitaria y advierten que el aumento en las capacidades empresariales para
obtener los datos del cliente y desarrollar estrategias de marketing apoyadas en estos datos,
desemboca en la pérdida de valor del agente publicitario. Ello se suma a que la relacion
que una empresa construye con su cliente ya no se centra exclusivamente en el discurso
publicitario, sino en el conocimiento del cliente que permite entregar mejores productos en el
momento preciso.
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4.2 {Como la analitica de datos, por medio de las técnicas de
aprendizaje de maquina, de mineria de datos y del big data,

esta siendo utilizada para desarrollar segmentaciones de clientes
y segmentaciones de consumidores en el marketing?

La posibilidad de obtener, almacenar y procesar grandes volimenes de datos, gracias a
la popularizacion de las actividades en linea, ha sido uno de los factores que ha impulsado
de manera determinante la segmentacién de mercados con nuevas herramientas analiticas
(Patankar et al., 2021). Esto permite aumentar el rendimiento en los negocios y producir asi
mayores ingresos (Kaur et al,, 2020). Entre estas actividades en linea, se destaca el auge del
comercio electrénico, el cual ha impulsado a las empresas a adoptar estas nuevas tecnologias
con el objetivo de desarrollar segmentaciones de consumidor mucho mas precisas (Awate &
Sharma, 2023).

Tal y como se desprende de la pregunta anterior, la popularidad de herramientas
informaticas como big data, machine learning y data analyticis se sustenta en su capacidad
de manejar grandes volumenes de datos y con ellos posibilitar predicciones en los
comportamientos a través de procedimientos ya bien conocidos como regresiones lineales o
logisticas. Sin embargo, la diferencia entre los métodos tradicionales radica, precisamente, en
las grandes cantidades de datos que maneja. Por este motivo, Nilashi et al. (2021) sostienen
que entre mas grande sea el conjunto de datos para analizar mejor se pueden segmentar a
los clientes y predecir sus preferencias. De esta manera, los datos que se obtienen y procesan
provienen de las bases de datos de compafiias o de aquellos que se pueden recabar en
internet.

Se destacan los trabajos realizados sobre el modelo de Recencia, Frecuencia y Valor,
conocido como RFM por sus siglas en inglés, el cual categoriza a los clientes de acuerdo
con su importancia para el negocio, determinado por lo reciente que fue su dltima compra,
la frecuencia con que adquiere productos y el valor total al que ascienden sus compras.
Dicho modelo es considerado como una de las herramientas mas utiles para los ejercicios
de segmentacion, pues permite determinar con claridad como es el comportamiento del
consumidor, en términos de compra, tanto en actividades en linea como en tiendas fisicas.

Sobre el particular, destacan, por ejemplo, los trabajos de Zhang et al. (2020), quienes
proponen mejorar las puntuaciones del modelo RFM, para hacerlo mas eficiente y que
permita predecir los comportamientos de compra de los clientes. Por su parte, Ho et al.
(2023), combinan este modelo con variables demograficas, transformando el modelo en
RFMD mejorando las posibilidades de orientar la estrategia de marketing. Ello se logra a
través de la aplicacidon de los algoritmos K-meas y K-Prototype. Smaili y Hachimi (2023),
también proponen un modelo RFM-D, pero esta vez no adicionan variables demograficas,
sino una de comportamiento llamada “Diversidad”, la cual hace alusiéon a la variedad de
productos adquiridos por el cliente. Los autores sostienen que dicha apuesta permite predecir
el comportamiento del cliente de una manera mas precisa.

Por otro lado, los trabajos de De Marco et al. (2021), Rachman et al. (2021) y Mensouri et
al. (2022), siguen caminos similares pues también proponen algunas mejoras al modelo RFM
combinandolo con nuevas variables o intentando mejorar las maneras en que este es aplicado
a través de la experimentacion con diversos tipos de algoritmos.

También se afirma con relativa frecuencia que la segmentacién a través de la analitica
contribuye a descubrir cudles son los segmentos que mas ingresos pueden generarle a
las empresas y, adicionalmente, se puede predecir quiénes estan en riesgo de perderse. El
Valor de vida del cliente, -CLV, por sus siglas en inglés- es el indicador a través del cual se

Revista Galega de Economia, 34(3) (2025). ISSN-e: 2255-5951

10 https://doi.org/10.15304/rge.34.3.10108


https://doi.org/10.15304/rge.34.3.10108

Inteligencia artificial, analitica de datos y big data en el marketing y las segmentaciones de cliente y consumidor. Revision sistematica de
literatura

mide esta caracteristica que permite, en ultima instancia, enfocar los esfuerzos de marketing
en los clientes mas importantes para la compafia. De Marco et al. (2021) resaltan, por
ejemplo, que la empresa debe construir una sélida relacién con sus clientes y la segmentacion
desarrollada a través de las herramientas de inteligencia artificial les facilitan el trabajo a los
gerentes, pues estos se pueden enfocar mas facilmente en la planificacién de las estrategias de
marketing. En el mismo sentido, Alghamdi (2023) sostiene que, el andlisis de datos también
permite comprender mejor la satisfaccion del cliente, lo que optimiza la toma de decisiones,
conduciendo al planteamiento de estrategias mas efectivas centradas en los clientes.

El trabajo de Kaur et al. (2020) estudia como las nuevas tecnologias impulsaran los
negocios en las tiendas minoristas en un futuro cercano y, por supuesto, indaga por el uso
del big data en las practicas de segmentacion. En este punto las autoras advierten que el
analisis de redes sociales ganara importancia en el marketing, pues sobre estos datos es
posible realizar ejercicios de segmentacion, ademdas de desarrollar andlisis de sentimientos
y rastreo de tendencias. Asi mismo, y seglin lo expresado, sera posible reducir las tasas
de abandono de los clientes a través del modelo CLV y, al mismo tiempo, ofrecer también
productos personalizados.

El trabajo de Kaur et al. (2020) se relaciona con el de Nilashi et al. (2021) porque
ambos coinciden en afirmar que, hoy dia, los consumidores confian mas en las opiniones
desinteresadas de otros usuarios de internet, que en lo que enuncian las campafas
publicitarias. Por esta razon, el boca a boca digital (e-WOM, por sus siglas en inglés), cobra
una fuerza relevante que juega a favor o en contra de las empresas. De esta manera, Nilashi
et al. (2021) estudian como este fendmeno afecta a los hoteles ecolégicos en la plataforma
TripAdvisor y, con base en esto, desarrollan un modelo hibrido de algoritmos para hacer
segmentaciones mas precisas.

En relacién con lo anterior, es posible apreciar que, adicional a las resefias en linea,
los patrones de navegacion en sitios web se han convertido en una importante fuente de
informacién para hacer ejercicios de segmentacién. Esta informacién se obtiene a través
de diversas metodologias entre las que se cuentan el web scraping o los mecanismos de
Interfaz de programacion de Aplicaciones -AP]I, por sus siglas en inglés-. Sobre esto podemos
resaltar los trabajos de Ahani et al. (2019) y Alghamdi (2023) quienes hacen ejercicios de
segmentacion en hoteles y restaurantes a través de las resefias en TripAdvisor.

Joung y Kim (2023) se centran en consumidores con necesidades insatisfechas para,
posteriormente, determinar cémo los diferentes segmentos de consumidor valoran las
multiples caracteristicas de los productos. Todo ello con el fin de que las segmentaciones
les permitan idear nuevos conceptos de productos que tienen implicaciones directas para los
gerentes de disefio y de desarrollo de productos.

En sintesis, puede apreciarse, que casi la totalidad de las investigaciones que indagan por
la manera en que el marketing aplica el andlisis de data se centran en desarrollar o mejorar
modelos y metodologias concretas. Por ello, no es extrafio que la mayoria de los estudios sean
publicados en revistas que se enmarcan en las areas de la ingenieria, la ciencia de datos o big
data. Basta con comprobar que, de los 32 articulos analizados, 23 pertenecen a estas areas.
Sin embargo, ello no quiere decir que los articulos publicados en revistas de otras disciplinas
acudan a propuestas diferentes.

Finalmente, hay que destacar que muy pocas de las investigaciones se han dedicado
a rastrear, a través de estudios de caso, como las organizaciones estdn incorporando las
nuevas practicas fundamentadas en la analitica de datos y como ello va en aumento de las
capacidades empresariales.
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4.3 ¢Cuales son las variables mas relevantes para segmentar clientes
y consumidores en el ambito de los negocios?

Coincidiendo con los postulados de Kotler y Keller (2012), diversos autores sostienen que
las cuatro variables primordiales para desarrollar segmentaciones de clientes o consumidores
son demograficas, geograficas, psicograficas y comportamentales (Awate & Sharma, 2023;
Pitka & Bucko, 2023).

La revision sistematica de la literatura claramente evidencié que las variables
demograficas y comportamentales son las mas usadas para desarrollar segmentaciones de
consumidor con analitica de datos y big data, destacando especialmente en esta ultima
herramienta, pues sobre ella se ha desarrollado el modelo RFM, el cual pareciera seguir
siendo el mas popular para utilizar en la segmentacion. Abbasimehr y Bahrini (2022), Barus
et al. (2023), Carrasco et al. (2019), Martinez et al. (2021), Rizkyanto y Gaol (2023), Stormi
et al. (2020), Zhang et al. (2020) y Zhao et al. (2021) son los autores que han desarrollado
sus iniciativas de segmentacion con este modelo. Sin embargo, algunos de ellos centran sus
trabajos en proponer mejoras desde la perspectiva estadistica e informatica.

Por otra parte, Ho et al. (2023) y Khodabandehlou (2019) han adaptado el modelo RFM
agregandole otros elementos de analisis como, por ejemplo, en el primer caso, combinandolo
con variables demograficas y transformandolo en el modelo RFMD. En el segundo caso,
incluyendo la “longitud”, es decir, el tiempo que un cliente ha estado activo desde la primera
compra, midiendo asi su lealtad. Todo ello, con el objetivo de mejorar el ejercicio de
segmentacion. Aun asi, las variables sobre las cuales se desarrollan estas propuestas son,
fundamentalmente, las comportamentales.

Esta variable también resulta ser primordial en los trabajos realizados por Alt y Ibolya
(2021), Cui y Jin (2023), Dalla Pozza et al. (2018), Fernandez-Duran y Gregorio-Dominguez
(2021) y Vijayalakshmi et al. (2020). En este caso, la “longitud” es utilizada con especial
acuidad a través de big data por su facilidad de obtencién a través de las transacciones
en sitios web que acuden al procesamiento analitico en linea OLAP- y alli se destaca
especialmente el sector financiero por su intensidad para acudir a este tipo de analisis.

Adicionalmente, se considera clave la variable comportamental porque, a partir de esta, se
pueden hacer predicciones de comportamiento a través del big data y la ciencia de datos. Por
ello, varios de los trabajos aqui resefiados se enfocan en hacer segmentaciones con el objetivo
ultimo de poder predecir los comportamientos de dichos segmentos.

Por su parte, las variables psicograficas también pueden ser usadas en la analitica de
datos, sin embargo, estas deben ser obtenidas mediante herramientas tradicionales como las
encuestas o los grupos focales, principalmente. Si bien la literatura no lo especifica, puede
inferirse que ello se debe a la dificultad de las herramientas automatizadas actuales para
obtener esta informacion y, quiza, la resistencia de los clientes a entregarla facilmente.

Por ello, los trabajos que acuden a la variable psicografica como los de Asante-Addo y
Weible (2020), Bauerova et al. (2023), Bringye et al. (2021), Bryta (2021), Gaitan y Pérez
(2021), Hartoyo et al. (2023), Jaeger et al. (2019), Jaiswal et al. (2021), Janda et al. (2021),
Kovacs et al. (2021), Larson y Farac (2019), Maciejewski et al. (2019), Meyerding et al.
(2019), Miranda-de la Lama et al. (2019), Ngoh y Groening (2022), Nitzko y Gertheiss (2023),
Pavli¢ et al. (2020), Ropuszynska-Surma y Weglarz (2018), Schaefer et al. (2018), Schneider
y Zielke (2020) y Wannemuehler et al. (2023), ineludiblemente tuvieron que recurrir a
encuestas, entrevistas o, incluso, el analisis etnografico para obtener datos enmarcados en
esta variable.
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Hay cierto consenso en considerar que las variables conductuales estdn determinadas por
las psicograficas. Sin embargo, no todas las investigaciones aqui rastreadas llegan a la misma
conclusiéon. Con respecto a esta cuestion en la cual el estilo de vida y los valores determinan
las conductas de comportamiento o compra de los clientes, es posible concluir que depende de
la categoria y que no en todos los casos esta relacion se evidencia claramente, tal y como ya lo
habian advertido Gajanova et al. (2019).

A propoésito de este estudio, las autoras indagan por la relacién entre las variables
psicograficas y demograficas con la lealtad de marca. Su estudio, realizado con los clientes
de una empresa dedicada al B2C de telecomunicaciones en la Republica Eslovaca, llega a
la conclusién de que los clientes mas leales con la marca se pueden segmentar claramente
desde la perspectiva psicografica. Hay una dependencia estadistica entre los segmentos
desarrollados por la empresa y el nivel de fidelidad de marca, por lo que esta puede
desarrollar con mas efectividad sus estrategias de CRM en los diferentes segmentos
establecidos.

Schaefer et al. (2018), en su trabajo sobre la segmentacién de los consumidores de vino
en Polonia, concluyen que el comportamiento exploratorio de los clientes para consumir
nuevos tipos de vino estd condicionado no por las variables demogréaficas, sino por las
psicograficas. Asi, en Polonia, las personas que tienen un fuerte deseo por la creatividad,
la diversidn y las emociones en sus vidas estan motivadas para explorar el consumo de nuevos
vinos.

A una conclusién similar llegan Larson y Farac (2019) al estudiar la segmentaciéon de
clientes en los productos ecolégicos en Estados Unidos. Los autores sostienen que muchos
estudios que indagan en el mismo tema centran su mirada sobre las variables demogréficas,
sin embargo, su investigaciéon concluye que esta variable es insuficiente para explicar las
actitudes y el comportamiento de los compradores. Por el contrario, han determinado que la
preferencia por este tipo de productos esta relacionada con la variable psicografica, es decir,
por sus valores y estilo de vida.

De manera analoga, Schneider y Zielke (2020) concluyen que las variables psicograficas
y demograficas incidian en el comportamiento estudiado: el Showrooming, el cual consiste en
buscar y comprobar las cualidades de un producto en una tienda fisica para, posteriormente,
adquirirlo a través de transacciones en linea.

Pese a lo anterior, Jaeger y Roigard et al. (2019) llegan a una conclusién no coincidente.
En su estudio del comportamiento alimentario y, mas exactamente, la disposicién de
los individuos a considerar apropiado comer cierto tipo de alimentos en determinadas
franjas horarias, descubren que las variables psicograficas no explican determinados
comportamientos.

Finalmente, las variables geograficas cobran relevancia en los estudios de aquellos
negocios alejados a los canales digitales. Es decir, de aquellos que tienen canales de
distribucién fisicos como venta de minoristas o banca, aunque ningin estudio destaca la
relevancia de esta variable.

En conclusién, la mayoria de los estudios de analitica de datos enfatizan la variable
comportamental como la mas relevante.

5. DISCUSION

En su popular articulo What is strategy?, Michael Porter (1996) planteaba la estrategia
como un ejercicio empresarial que procuraba la diferenciaciéon a través de la seleccion
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deliberada de actividades unicas que desembocaran en una posiciéon inimitable por parte
de los competidores. Tal exigencia no se reduce a un asunto discursivo, como a veces suele
creerse en la publicidad, sino a que la organizacién se estructure y desarrolle sus procesos de
una manera disruptiva, imposible de imitar para cualquier competidor, estableciendo asi una
posicion tnica en el mercado.

En oposiciéon a lo anterior, podrian ubicarse los esfuerzos de mejora continua que
resultan ser facilmente imitables por parte de los competidores. Es posible apreciar que
los adelantos en inteligencia artificial, big data y la analitica de datos pueden enmarcarse,
principalmente, en este &mbito de la mejora continua. A pesar de las brechas entre grandes y
pequefias empresas, las nuevas tecnologias que soportan estas herramientas son cada vez mas
asequibles, tal y como lo demuestran multiples investigaciones aqui citadas.

En este sentido, surge una pregunta sin responder, cdmo utilizar estas herramientas en
pro de construir una posicién dnica, inimitable, en el mercado. Sin embargo, ninguna de las
investigaciones abordadas aqui profundizé sobre este tema.

Ahora, cuando se indaga sobre los ejercicios de segmentacién, resulta notorio que casi
la totalidad de las investigaciones aqui analizadas coinciden en proponer actualizaciones o
mejoras a los modelos que se usan para hacer esta tarea, aunque poco o nada se aborda en la
manera de implementarlos en la organizacién o, como se ha insistido, en la manera de ligarlos
a los esfuerzos estratégicos de la organizacidn.

Por otra parte, es facil apreciar que las técnicas de segmentacién se enfocan cada vez
con mas acuidad en la variable comportamental. Es plausible concluir que esta insistencia
se sustenta en dos razones principales, por una parte, se deriva en la disponibilidad de
los datos y la facilidad de obtencién para muchas empresas e investigadores y, por otra,
por la posibilidad que esta ofrece de hacer ejercicios de prediccion de comportamiento de
consumidor.

No obstante, Tobaccowala y Jon (2018) sostienen que las formas de segmentacién estan
transformandose rapidamente en lo que ellos denominan “reagregacion”, lo cual consiste en
ubicar a los consumidores que ya demuestran interés en el producto o servicio que ofrece la
compaiiia. Segun los autores, atrds quedarian las viejas formas de segmentacién que agrupan
a los consumidores por diversos rasgos que, hoy dia, la empresa no necesita utilizar.

Lo anterior siembra dudas, a nuestro juicio relevante: ;como construir relaciones con
los consumidores que vayan mas alld de lo transaccional? y, en un sentido similar, ;c6mo
construir relaciones de largo plazo con el consumidor? Y, tal vez ain mas importante, ;es
relevante en la actualidad construir esas relaciones?

Estas son cuestiones interesantes que esta investigacion no pretendi6 responder, pero
que surgen gracias al andlisis de los resultados y que seria interesante abordar en futuras
investigaciones.

6. CONCLUSIONES

La eficiencia de procesos y la relacién con los clientes parecen ser los ejes principales
sobre los cuales giran las mas destacadas transformaciones que la inteligencia artificial, la
analitica de datos y el big data propician en el marketing hoy dia. Si bien es posible establecer
estas dos categorias, es necesario recalcar que estas se encuentran interrelacionadas entre si,
por lo que multiples transformaciones en el ambito del marketing cabrian en ambas.

La eficiencia se materializa a través de la simplificaciéon y aceleraciéon de los procesos
que desembocan en el ahorro de tiempos y recursos y, al mismo tiempo, en el aumento
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de las capacidades de toma de decisiéon. También se evidencia una mejora en la eficacia
de los canales de marketing y comunicacién a través de su monitoreo en tiempo real. La
relacion con el cliente se logra, primero, a través del conocimiento de este y, luego, con
el desarrollo o mejora de las acciones de CRM. En esto ultimo, se destacan los estudios
que procuran establecer nuevas herramientas y metodologias mas eficaces para mejorar el
lenguaje entre los clientes y dispositivos automatizados como, por ejemplo, chatbots o seres
humanos digitales.

Sin embargo, el proceso de apropiacién de herramientas como el big data y la 1A en
el sector productivo y sus departamentos de marketing, tienen importantes dificultades
especialmente por los altos costos econémicos que ello implica. Por ello, puede apreciarse
una importante brecha entre las grandes multinacionales y las PYMES, donde estas ultimas,
por lo general, acuden a los chatbots o la gestiéon de redes sociales como los primeros pasos
para integrar la IA en el ambito del marketing.

Junto a los procesos de mejora continua, la segmentacién de clientes y, con ello, la
prediccion de comportamientos y desarrollo de prondsticos de mercado son actividades
ampliamente deseadas en el ambito empresarial. Ello propicia un aumento en la demanda
de cientificos de datos y profesionales de diversas dareas, incluyendo el marketing, con
capacidades de andlisis e interpretaciéon de datos.

Los ejercicios de segmentacion desarrollados a través del big data y analitica de datos
acuden, de manera casi inmutable, a la utilizacién de la variable comportamental, pues es esta
sobre la cual se pueden hacer apuestas de prediccién del comportamiento. No obstante, puede
apreciarse que otras variables como la demografica o geografica, resultan complementarias
en algunos casos. La variable psicografica poco, o nada, es abordada en los estudios de
segmentacion que acuden al big data y analitica de datos. Pareciera ser que ello se debe a
que, por el momento, no se han podido desarrollar modelos que permitan determinar cémo
la variable psicografica influye en la comportamental en la mayoria de los procesos que son
registrados por los datos recopilados y analizados a través el big data y la analitica de datos.
A ello se suma la dificultad que tienen estas herramientas para obtener datos de caracter
psicografico.

Lo anterior nos permite afirmar que la segmentacion de clientes y consumidores esta
transformdndose de manera importante el dia de hoy, sin embargo, las investigaciones
abordadas en este estudio, si bien algunas mencionan la palabra estrategia y recalcan la
importancia de estas herramientas para impulsar la estrategia empresarial, no abordan el
tema con suficiencia. En este sentido, consideramos que existe una brecha que puede ser
explotada en futuras investigaciones. Mas si estas abordan estudios de caso de pequefias y
medianas empresas que vayan mas alla de los casos mas exitosos que abundan en la literatura.
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