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Resumen

La inteligencia artificial generativa emerge como herramienta transformadora en el marketing
digital, al redefinir la creacion de contenido, las interacciones con consumidores y la optimizacion
de estrategias. Mediante una revision sistematica basada en el protocolo PRISMA, este estudio
analizé publicaciones de Web of Science y Scopus (2020-2025), complementado con analisis
bibliométrico de 1,896 registros de Dimensions. Se aplicaron criterios de inclusion y exclusion
rigurosos; de 592 registros iniciales, 20 articulos cumplieron los criterios para analisis cualitativo.
Los resultados revelan que estas tecnologias aceleran la produccion de materiales personalizados,
mejoran experiencias mediante didlogos relevantes y automatizan operaciones, reduciendo costos
y tiempos. ChatGPT sobresale en generacion textual; DALL-E y Midjourney en imagenes; Sora
en videos realistas; Jasper y Copy.ai en marketing copy y SEO. El andlisis bibliométrico evidencia
concentracion geografica en economias desarrolladas y crecimiento exponencial de publicaciones
desde 2023. Sin embargo, surgen desafios: contenido inexacto (alucinaciones), sesgos en datos de
entrenamiento y riesgos éticos relacionados con privacidad y autenticidad percibida. La IA
generativa impulsa innovaciones en customizacion y eficiencia, pero plantea interrogantes sobre
el equilibrio entre avances tecnoldgicos y principios éticos sostenibles. Se destaca la necesidad de
supervision humana, regulaciones claras (GDPR, Al Act) y futuras investigaciones sobre
ingenieria de prompts, efectos en algoritmos SEO y gobernanza de datos sintéticos, para consolidar
esta tecnologia como pilar estratégico en el marketing digital. .

Palabras clave: inteligencia artificial, marketing, automatizacion, ética, proteccion de datos.

JEL: M31, M37, 033, L86, K24

Abstract

Generative artificial intelligence (generative Al) has emerged as a transformative tool in digital
marketing, redefining content creation, consumer interactions, and strategy optimization. Through
a systematic review based on the PRISMA protocol, this study analyzed publications from Web
of Science and Scopus (2020-2025), complemented by a bibliometric analysis of 1,896 records
from Dimensions. Rigorous inclusion and exclusion criteria were applied; from 592 initial records,
20 articles met the criteria for qualitative analysis. The findings reveal that these technologies
accelerate the production of personalized materials, enhance user experiences through contextually
relevant interactions, and automate operations, thereby reducing costs and time. ChatGPT excels
in text generation; DALL-E and Midjourney in image creation; Sora in realistic video synthesis;
and Jasper and Copy.ai in marketing copy and SEO. The bibliometric analysis highlights a
geographical concentration in developed economies and an exponential growth in publications
since 2023. However, significant challenges arise, including inaccurate content (hallucinations),
biases in training data, and ethical risks related to privacy and perceived authenticity. Generative
Al drives innovations in customization and operational efficiency, yet raises critical questions
about balancing technological advancement with sustainable ethical principles. The need for
human oversight, clear regulatory frameworks (GDPR, Al Act), and further research on prompt
engineering, SEO algorithm effects, and synthetic data governance is underscored, in order to
consolidate this technology as a strategic cornerstone of digital marketing.

Keywords: artificial intelligence, marketing, automation, ethics, data protection.
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Introduccion

En un mundo cada vez més conectado, la Inteligencia Artificial (IA) se ha convertido en
un pilar clave para transformar la manera en que las empresas interactian con sus audiencias. Esta
tecnologia, que combina algoritmos avanzados y analisis de datos, permite automatizar procesos,
anticipar comportamientos y personalizar experiencias a gran escala. De acuerdo con (Huang y
Rust, 2022; Souka et al., 2024) coinciden en que la IA no solo optimiza la eficiencia operativa,
sino que también redefine las estrategias comerciales y las dinamicas del mercado al ofrecer
soluciones precisas basadas en datos en tiempo real. Por su parte, (Joshi et al., 2025) sostienen que
la inteligencia artificial desempefia un rol estratégico al transformar la comunicacioén, mejorar la
toma de decisiones basada en datos y permitir una mayor comprension del comportamiento del
consumidor. Estos avances no solo reconfiguran el panorama del marketing digital moderno y
exigen a las organizaciones una adaptacion continua frente a un entorno tecnoldgico en constante
evolucion.

Dentro de este mismo marco, la inteligencia artificial generativa (IAG) sobresale por su
capacidad tnica de crear contenido original, desde textos y graficos hasta videos, a partir de
patrones aprendidos. Esta tecnologia, impulsada por modelos como ChatGPT o DALL-E2,
trasciende la automatizacion tradicional al ofrecer soluciones creativas adaptadas a necesidades
especificas. (Qazi, 2023; Kshetri et al., 2024) mencionan que la IAG esté revolucionando sectores
como el marketing, al permitir la generacion eficiente de contenidos personalizados y al
transformar los procesos creativos mediante un enfoque innovador. Por su parte (Hartmann et al.,
2024) enfatizan coémo la IAG permite producir contenido visual altamente atractivo y
emocionalmente resonante, lo que fortalece de forma significativa la conexion con el consumidor.
Ademas, (Lopez et al., 2025) concuerdan con que la IAG fomenta la innovacion estratégica en las
empresas al facilitar la personalizacién de soluciones de negocio y adaptarse a contextos de
mercado dinamicos. En este sentido, la TAG transforma los paradigmas de la creatividad,
consolidandose como una herramienta clave para que las marcas construyan narrativas auténticas
y emocionalmente relevantes que conecten con sus publicos.

A su vez, la transformacion digital ha modificado sustancialmente las estrategias de
marketing, al exigir que las organizaciones respondan a un entorno dindmico donde la tecnologia
y el consumidor digital ocupan un papel central. Esta evolucion no se limita a la incorporacion de
herramientas tecnologicas avanzadas, como la IA o el andlisis de datos; también implica una nueva
forma de concebir la relacion con los clientes, quienes ahora poseen un poder inédito gracias a su
acceso constante a informacion, movilidad y conectividad. Ante este panorama, las empresas
deben alinear sus capacidades digitales como la personalizaciony la agilidad, con un mercado que
prioriza la inmediatez, mientras compiten por fidelizar en un escenario saturado de opciones
(Carneiro da Cunha y Torres Urdan, 2023; Dasi¢ et al., 2023). Aunque surgen oportunidades para
optimizar procesos y ampliar la presencia de marca, persisten desafios como la desigualdad en
adopcion tecnologica, la falta de capacitacion y la necesidad de marcos tedricos que orienten esta
integracion, lo que destaca la urgencia de investigaciones que analicen su impacto estratégico
(Kalesna, 2023; Shwawreh y Awamle, 2025).

Derivado de estos desafios, la integracion de tecnologias generativas en las estrategias
digitales representa un avance notable; no obstante, al mismo tiempo, plantea retos que demandan
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un andlisis exhaustivo de sus aplicaciones y restricciones. En efecto, las compaiias que emplean
estas herramientas para crear contenido personalizado y optimizar campafias deben balancear la
automatizacion con la autenticidad en la interaccion con los clientes. Como sefala (Grewal et al.,
2024) junto con (Osorio et al., 2025) la IAG permite desarrollar narrativas que conectan
emocionalmente, pero su efectividad depende del uso de datos de calidad y de una implementacion
bien estructurada. Asimismo, (Elgheit, 2025) sefiala que la ausencia de directrices éticas claras y
las carencias en competencias digitales obstaculizan su adopcidn efectiva. En consecuencia, estos
factores subrayan la necesidad de estudios que exploren cémo integrar la IAG de manera
sostenible, que garantice beneficios para organizaciones y usuarios.

A partir de este escenario, el marketing en linea enfrenta una presion creciente para
satisfacer las expectativas de un cliente digital empoderado, cuya influencia transforma las
dindmicas competitivas del mercado. En particular, los sistemas generativos ofrecen soluciones
para anticipar preferencias y personalizar experiencias; sin embargo, su implementacion exitosa
requiere superar barreras como la resistencia organizacional y la necesidad de infraestructura
tecnoldgica avanzada. Con base en lo que argumentan (Guha et al., 2024); (Giindiizyeli, 2024) las
tecnologias de A, incluida la TAG, potencian la segmentacion precisa y la automatizacion, aunque
su uso en marketing permanece en una fase exploratoria, limitado por la integracion con sistemas
existentes. De igual manera, (Lacarcel, 2022) resaltan que las disparidades en el acceso a estas
herramientas entre grandes y pequeias empresas amplifican las brechas competitivas, lo que exige
enfoques inclusivos. Por tanto, este contexto evidencia la necesidad de estudios que aborden estas
desigualdades y promuevan la adopcion estratégica de la IAG.

En este sentido, la importancia de analizar los sistemas generativos en las estrategias
digitales radica en su potencial para revolucionar la creacion de valor y fortalecer los vinculos con
los usuarios en un entorno altamente disputado. Especificamente, las organizaciones que logran
capitalizar la IAG optimizan recursos y construyen relaciones mas profundas al ofrecer contenidos
que reflejan las necesidades y emociones de sus audiencias. No obstante, (Dianti et al., 2024);
(Bormane y Blaus, 2024) advierten que la escasez de formacion en herramientas de A y la limitada
comprension de sus implicaciones éticas, como el uso responsable de datos, representan obstaculos
significativos. Ademads, (Elnaggar et al., 2025) subrayan que la répida evolucion de estas
tecnologias exige un aprendizaje continuo, lo que refuerza la importancia de revisiones
sistematicas que sinteticen el conocimiento actual. Asi pues, este estudio aspira a superar estas
limitaciones, ofreciendo una base tedrica robusta para el uso estratégico de la IAG.

Dada esta relevancia, el proposito de esta investigacion es llevar a cabo una revision
sistematica de la literatura sobre la aplicacion de la inteligencia artificial generativa en estrategias
de marketing digital, identificando tendencias, usos practicos, desafios y oportunidades. En
concreto, el estudio responde a dos preguntas: ;Cudles son las principales aplicaciones de la IAG
en la personalizacidon y automatizacion de campafias digitales?, ;Como contribuye la IAG a la
innovacion en marketing y qué restricciones técnicas, €ticas y organizacionales enfrenta? Ademas,
sistematiza los hallazgos en categorias tematicas para estructurar el conocimiento existente.
Conforme indican (Timimi et al., 2025); (Potwora et al., 2024) el estudio se centra en publicaciones
recientes que aborden el impacto de la IAG en el marketing, las cuales destacan su potencial para
generar contenido relevante y fomentar la competitividad. De manera complementaria, (Islam et
al., 2024) resaltan la importancia de una sintesis rigurosa que oriente a académicos y profesionales.
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En suma, al delimitar el analisis a la literatura cientifica, esta investigacion pretende proporcionar
una guia informada para la adopcién estratégica de la IAG en el ambito del marketing digital.

Metodologia

El desarrollo de esta investigacion se sustentd en un alcance descriptivo con modalidad
bibliografica, integrando el andlisis bibliométrico como componente central del estudio. Esta
aproximacion metodologica permitid caracterizar de manera sistematica el estado actual del
conocimiento sobre inteligencia artificial generativa en marketing digital, identificando patrones,
tendencias y relaciones presentes en la literatura especializada.

En este contexto, de acuerdo con (Moher et al., 2009; Medina y Martinez, 2020), el
protocolo PRISMA constituye una herramienta fundamental para asegurar la transparencia y rigor
en revisiones sistematicas, ya que organiza de manera estructurada cada fase del proceso
investigativo: desde la localizacion y seleccion de estudios hasta su examen y sintesis final. Por
esta razon, el estudio adopté esta metodologia para realizar una revision sistematica de la
produccion académica sobre inteligencia artificial generativa en el ambito del marketing digital,
procediendo a implementar criterios de inclusion y exclusion previamente establecidos.

Complementariamente, el disefio de investigacion se configuré como no experimental-
transversal, lo que permitié observar el fendmeno de estudio en su contexto natural sin
manipulacidn de variables, en consonancia con los planteamientos de (Sampieri et al., 2014) para
investigaciones basadas en andlisis documental. Cabe sefialar que esta eleccion metodologica
resultd pertinente para describir el estado actual de la investigacion, mediante la utilizacion como
marco temporal de la literatura mas reciente.

Estrategia de bisqueda y seleccion de la literatura

Se disefio un plan de busqueda meticuloso, alineado con el objetivo central de la
investigacion: examinar el papel de la inteligencia artificial generativa en las estrategias de
marketing digital. Para ello, se trabajo con dos bases de datos ampliamente reconocidas por su
cobertura y calidad académica: Web of Science (WOS) y Scopus. La exploracion bibliografica se
realizé mediante la combinacion de términos clave usando el operador booleano (AND), lo que
permiti6 delimitar resultados que estuvieran directamente relacionados con el tema de estudio. En
particular, se utilizaron tres combinaciones principales de palabras clave:

- “Generative AI” AND “Digital Marketing”
“Generative AI” AND “Marketing Strategies”
“Generative AI” AND “Digital Marketing Strategies”
Con el propdsito de asegurar la actualidad y pertinencia de los documentos seleccionados,
se aplicaron filtros especificos que consideraron publicaciones entre 2020 y 2025, articulos en

idioma inglés, y documentos clasificados como investigaciones originales o revisiones
sistematicas.
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Criterios de inclusion y exclusion

Una vez recopilados los resultados iniciales, se establecieron criterios para afinar la
seleccion. Se incluyeron aquellos estudios que abordaran el uso de herramientas como [A
generativa como (ChatGPT, DALL-E, MidJourney, entre otras) aplicadas a estrategias de
marketing digital. Entre los enfoques valorados estuvieron: la creacion de contenido automatizado,
la personalizacion de campaiias, el analisis predictivo del comportamiento del consumidor y la
automatizacion en la atencion al cliente mediante chatbots. En contraste, se excluyeron trabajos
que, aunque trataban sobre la inteligencia artificial en marketing, no hacian referencia explicita a
tecnologias generativas. También quedaron fuera los estudios centrados en otras dreas como (salud
o finanzas), los documentos anteriores a 2020, sin revision por pares, los que no estaban
disponibles en texto completo y aquellos en otros idiomas distintos al inglés.

Figura 1
Diagrama de Flujo PRISMA
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De un total de 592 registros identificados entre WOS y Scopus, se eliminaron 537 por
duplicados o irrelevancia. Tras evaluar 45 articulos a texto completo, se excluyeron 25 por no
enfocarse en IA generativa, metodologia no empirica y la falta de acceso siendo estas n= 25.
Finalmente, 20 cumplieron los criterios para el analisis.

Complementariamente, se procesaron 1.896 registros adicionales obtenidos de la base
Dimensions, destinados al analisis bibliométrico. Dichos datos fueron depurados y categorizados
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mediante R Studio, lo que permitié examinar patrones de colaboracion cientifica, productividad
por autores, distribucion geografica, evolucion temporal y redes de citacion. Este abordaje
complementario proporciond una vision macro de la dinamica investigativa en torno a la 1A
generativa aplicada al marketing digital, fortaleciendo la validez y el alcance de los hallazgos.

Resultados y Discusion

La revision sistematica de literatura realizada en este estudio se centrd en explorar como la
inteligencia artificial generativa (IA generativa) estd transformando las estrategias de marketing
digital, con énfasis en sus aplicaciones, beneficios, limitaciones y desafios éticos. Los resultados
se organizan en torno a cuatro ejes principales: aplicaciones practicas de la [A generativa, impacto
en la experiencia del cliente, limitaciones técnicas y éticas, y oportunidades para futuras
investigaciones. A continuacion, se presentan los hallazgos més relevantes, respaldados por las
evidencias de los estudios revisados, complementados con el analisis bibliométrico de 1869
articulos que revela patrones globales en distribucion geografica, evolucion temporal, fuentes
académicas, autores relevantes, documentos citados, redes de colaboracion y un anélisis
comparativo de las principales herramientas disponibles en el mercado.

Aplicaciones practicas de la inteligencia artificial generativa

En primer lugar, la A generativa ha demostrado ser una herramienta poderosa para
transformar los procesos creativos y operativos en el ambito del marketing digital. De acuerdo con
(Haleem et al., 2022), plataformas como ChatGPT destacan por su versatilidad, ya que permiten
generar contenido textual, visual y auditivo que optimiza procesos en sectores como la educacion,
los negocios y la atencion al cliente. Esta capacidad reduce significativamente los costos y tiempos
asociados con la creacion de campanas publicitarias. El andlisis de las herramientas disponibles
revela un ecosistema diversificado de soluciones de IA generativa aplicadas al marketing.
ChatGPT se posiciona como la herramienta mas versatil para generacion de texto, didlogos
personalizados y analisis predictivo, aunque presenta limitaciones como alucinaciones y sesgos en
datos. Por su parte, DALL-E y Midjourney han revolucionado la creacion de imagenes y disefios
estilizados, respectivamente, aunque con restricciones en resolucion y requisitos de suscripcion.
Recientemente, Sora emerge como herramienta prometedora para produccion de videos realistas,
mientras que Jasper y Copy.ai se especializan en escritura de marketing copy y textos persuasivos,
optimizando workflows de contenido.

Por su parte, (Wahid et al., 2023) enfatizan que herramientas como Midjourney facilitan
el acceso a soluciones creativas para pequeias y medianas empresas (PYMES), democratizando
la produccién de contenido de alta calidad. (Abdelkader, 2023) profundiza en como ChatGPT
mejora la personalizaciéon de mensajes, lo que permite a las marcas conectar de manera mas
efectiva con sus audiencias. En la misma linea, (Islam et al., 2024) proponen el marco MARK-
GEN, basado en modelos como Redes Generativas Antagénicas (GANs) y modelos de difusion,
para crear contenido visual innovador, como videos dindmicos (FashionFlow) y experiencias de
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prueba virtual de ropa (SVTON), que enriquecen la interaccion con los consumidores en el
comercio electronico. (Holmstrom y Carroll, 2024) afiaden que la integracion de la IA generativa
en sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM) impulsa innovaciones disruptivas en
industrias como la moda y los bienes de consumo.

Asimismo, (Grewal et al., 2025; Kumar et al., 2025) recalcan casos de empresas como
Coca-Cola y Unilever, que han utilizado la TA generativa para co-crear productos y anuncios
publicitarios, evidenciando su capacidad para transformar las dindmicas competitivas y fomentar
la creatividad en el mercado global. Para ilustrar esta diversidad de herramientas, la Tabla 1 ofrece
una comparativa que resume sus capacidades principales, limitaciones y aplicaciones especificas
en marketing, destacando cémo plataformas como DALL-E y Sora complementan a ChatGPT al
enfocarse en contenido visual y video, respectivamente, aunque todas comparten desafios comunes
como sesgos y dependencia de prompts bien disefiados.

Impacto en la experiencia del consumidor

En cuanto al impacto en la experiencia del consumidor, los estudios revisados resaltan que
la TA generativa mejora significativamente la interaccion y la satisfaccion de los usuarios.
(Abdelkader, 2023) encontro, en una muestra de 394 clientes, que el uso de ChatGPT en marketing
digital incrementa la percepcion de valor a través de mensajes personalizados, influenciados por
factores como la edad, el nivel educativo y la familiaridad con la tecnologia. (Aldous et al., 2024)
complementan esta idea al demostrar que el contenido generado por GPT-4 para redes sociales,
particularmente en Facebook, supera al creado por humanos en métricas clave como claridad, tono
y engagement, medido en términos de /ikes, comentarios y compartidos.

Este descubrimiento acota que los mensajes generados por A son especialmente efectivos
cuando los consumidores no perciben su origen automatizado, lo que subraya la importancia de la
autenticidad percibida. (Lee et al., 2024) refuerzan esta observacion, indicando que los mensajes
personalizados generados por GPT-4, disefiados con prompts estructurados, son mas persuasivos
al evitar un lenguaje invasivo. (Pedersen y Ritter, 2024) introducen el concepto de "autenticidad
digital", indica que los chatbots avanzados y los datos sintéticos generados por IA son percibidos
como genuinos, fortaleciendo la conexion emocional con los consumidores. (Kumar et al., 2025)
afiaden que los chatbots basados en IA generativa no solo gestionan interacciones emocionales,
sino que también optimizan la segmentacion y el posicionamiento al identificar patrones latentes
en los datos, lo que permite a las marcas ofrecer experiencias mas relevantes y personalizadas.
Limitaciones técnicas y desafios éticos

A pesar de estos avances, los estudios también identifican limitaciones técnicas y desafios
éticos que deben abordarse para garantizar un uso responsable de la IA generativa. (Haleem et al.,
2022) advierten sobre las "alucinaciones", es decir, la generacion de contenido incorrecto o
incoherente, especialmente en tareas que requieren razonamiento légico o causal. (Wahid et al.,
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2023) sefalan riesgos relacionados con la propiedad intelectual y la posible penalizacién de
contenido generado por IA en algoritmos de optimizacidon para motores de busqueda (SEO).

Ademas, (Saura et al., 2024) destacan preocupaciones éticas vinculadas a la privacidad, en
linea con regulaciones como el Reglamento General de Proteccion de Datos (GDPR), mientras
que (Duivenvoorde, 2025) analiza como normativas como el Al Act de la Union Europea buscan
mitigar riesgos asociados con deepfakes y practicas publicitarias engafiosas. (Motoki et al., 2025)
enfatizan la necesidad de supervision humana para evitar sesgos culturales o politicos presentes en
los datos de entrenamiento, un punto también abordado por (Bahaw et al., 2025), quienes sefnalan
el riesgo de homogenizacidn creativa que podria erosionar la originalidad en el marketing digital.
(Hermann y Puntoni, 2025) proponen el marco ASSURANCE, que promueve principios como la
autonomia, la representatividad y la no discriminacion para abordar estos desafios. Por su parte,
(Surbakti, 2025) subraya la importancia de politicas publicas que fomenten la adopcion
responsable de la IA generativa, especialmente en PYMES, para equilibrar la innovacion con la
responsabilidad social.

Oportunidades para futuras investigaciones

Por ultimo, los articulos revisados abren un amplio abanico de oportunidades para
investigaciones futuras que permitan maximizar el potencial de la IA generativa en el marketing
digital. (Wahid et al., 2023) sugieren explorar como la TA generativa impacta los algoritmos de
SEO y las dinamicas de las plataformas digitales, mientras que (Holmstrom y Carroll, 2024)
proponen investigar la ingenieria de prompts como una herramienta clave para optimizar los
resultados de los modelos de IA. (Saura et al.,, 2024) abogan por estudiar como disefiar
advertencias efectivas para el contenido generado por IA, asi como su impacto en la confianza del
consumidor.

(Lee et al.,, 2024) destacan la necesidad de analizar la efectividad de mensajes
personalizados en contextos culturales diversos, un punto también abordado por (Pedersen y Ritter,
2024), quienes proponen explorar la gestion de la autenticidad digital en el marketing B2B.
(Grewal et al., 2025) sugieren investigar el uso de datos sintéticos en la investigacion de mercados
y sus implicaciones regulatorias, mientras que (Bahaw et al., 2025) junto con (Surbakti, 2025)
hacen hincapié en evaluar el impacto de la A generativa en la sostenibilidad empresarial,
utilizando marcos como la Triple Bottom Line (TBL). (Motoki et al., 2025; Cillo y Rubera, 2025)
proponen lineas de investigacion centradas en mitigar sesgos y potenciar la creatividad en los
outputs de IA, asegurando que esta tecnologia fomente la innovacién sin comprometer la
originalidad o la diversidad de las ideas.

Dicho de otra manera, los resultados de esta revision sistematica confirman que la IA
generativa esta redefiniendo el panorama del marketing digital al ofrecer herramientas avanzadas
que optimizan la creacion de contenido, potencian la personalizacion y enriquecen la experiencia
del consumidor. No obstante, su implementacion debe ir acompafiada de estrategias que aborden
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las limitaciones técnicas, como las alucinaciones, y los desafios éticos, como la privacidad y los
sesgos en los datos de entrenamiento. Las oportunidades identificadas para futuras investigaciones
resaltan la importancia de alinear el desarrollo tecnoldgico con regulaciones claras y principios
éticos solidos, garantizando que la IA generativa se consolide como una herramienta sostenible,
innovadora y responsable para las estrategias de marketing digital.

Tabla 1

Principales contribuciones de la literatura analizada en la revision sistematica sobre la
inteligencia artificial generativa en estrategias de marketing digital

Autor Muestra Metodologia Resultado

(Haleemetal.,, No aplica Revision ChatGPT genera contenido textual, visual

2022) narrativa y auditivo, pero con riesgos de
alucinaciones y sesgos.

(Abdelkader, 394 clientes Encuesta ChatGPT mejora la percepcion de valor

2023) con mensajes personalizados, influida por
edad y familiaridad tecnologica.

(Wabhid et al., No aplica Revision IA generativa democratiza creacion de

2023) sistematica contenido para PYMES, pero plantea
riesgos en SEO y propiedad intelectual.

(Gupta et al., Casos de Analisis de La IA generativa optimiza la segmentacion

2024) estudio casos de audiencias mediante
datos sintéticos.

(Rana et al., Empresas de  Estudio La IA generativa mejora la eficiencia en

2024) retail cualitativo campafias publicitarias personalizadas.

(Lee et al., Usuarios de Experimento  Mensajes con GPT-4 son mas persuasivos

2024) redes con prompts estructurados

sociales

(Pedersen y Empresas Analisis La autenticidad digital mejora la

Ritter, 2024) B2B conceptual percepcion de los chatbots y datos
sintéticos.

(Holmstromy  No aplica Revision La IA generativa impulsa innovaciones

Carroll, 2024) tedrica en CRM para moda y bienes de consumo

(Saura et al., Datos de Analisis de Preocupaciones de privacidad en 1A

2024) usuarios datos generativa requieren cumplimiento con
GDPR.

(Islam et al., Plataformas Propuesta de  MARK-GEN genera contenido visual para

2024) ecommerce marco comercio electrénico.

(Aldous et al.,  Publicaciones  Anaélisis Contenido de GPT-4 supera al humano

2024) de comparativo  en claridad y engagement en redes sociales.

Facebook
(Abou, 2025) Consumidores Encuesta La IA generativa mejora la satisfaccion

del cliente en interacciones automatizadas.
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Autor Muestra Metodologia Resultado

(Bahawetal., No Revision de Riesgo de homogenizacion creativa y

2025) especificada  literatura sesgos éticos en contenido generado por
IA.

(Motoki etal., No Analisis Las alucinaciones de IA limitan su

2025) especificada critico fiabilidad en tareas de razonamiento
logico.

(Cilloy No Revision Supervision humana es clave para mitigar

Rubera, 2025)  especificada  teorica sesgos culturales en [A generativa.

(Hermann y No Propuestade  El marco ASSURANCE promueve

Puntoni, 2025)  especificada marco autonomia y no discriminacion en [A
generativa.

(Kumar et al.,  Empresas Estudio de Chatbots con IA generativa optimizan

2025) globales casos segmentacion emocional y
posicionamiento.

(Grewal D.et  Empresas Analisis de La IA generativa permite co-crear

al., 2025) como casos productos y anuncios, transformando

Coca-Cola mercados.

(Duivenvoorde, No Analisis El AI Act de la UE mitiga riesgos de

2025) especificada regulatorio deepfakes y publicidad engaiosa.

Surbakti PYMES Estudio Politicas publicas son esenciales para la

(2025) cualitativo adopcion responsable de IA en PYMES.

Nota. La tabla sintetiza los principales hallazgos de los estudios revisados sobre el uso de la inteligencia
artificial generativa en marketing digital, organizados cronologicamente por afio de publicacién.
Elaboracion propia.

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2

Comparativa de herramientas de inteligencia artificial generativa en marketing digital

Herramienta Capacidades Limitaciones Aplicaciones en

Principales Marketing
Generacion de texto, L Creacion de copys
- Alucinaciones, sesgos L
didlogos . publicitarios, chatbots
ChatGPT . ... en datos, dependencia . :
personalizados, analisis para servicio al cliente,
- de prompts o, .
predictivo personalizacion de emails
Creacion de imagenes a T . .
DALL-E partir de texto, edicién Resolucion limitada, Disefio de visuales para

costos por uso, riesgos  redes sociales, banners

visual
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Herramienta Capacidades

Principales

Limitaciones

Aplicaciones en
Marketing

Generacion de

de contenido
inapropiado

Requiere suscripcion,
resultados variables por

publicitarios, conceptos
creativos

Contenido visual para
campanas, mood boards,

Midjourney  imdagenes y disefos prompts ambiguos,no . . ., .
o . inspiracion creativa en
estilizados para usos comerciales .
) . . branding
directos sin licencia
Acceso limitado (beta),
., . alto consumo Videos dinamicos para
Produccion de videos . . .
! computacional, anuncios, storytelling
Sora realistas desde . . .
o potencial para inmersivo, pruebas
descripciones textuales .
deepfakes virtuales de productos
. . . . Generacion de blogs
Escritura de marketing  Plantillas predefinidas .. &5,
o, . S descripciones de
Jasper copy, optimizacion limitan originalidad, .
"y productos, estrategias de
SEO suscripcion costosa . .
contenido automatizadas
. Sesgos en tonos
Creacion rapida de &
! culturales, menos Ad copy para PPC,
. textos persuasivos, . . ..
Copy.ai o profundidad en temas headlines, variaciones
variaciones de . ,
complejos A/B para testing

contenido

Nota. Se presenta una comparacion de herramientas de inteligencia artificial generativa aplicadas
al marketing digital, considerando sus principales capacidades, limitaciones y aplicaciones
practicas. La informacion fue recopilada en base a los 20 articulos previamente analizados.
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 2

Distribucion geografica de la produccion cientifica por paises
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Nota. La figura muestra un mapa mundial con burbujas de colores proporcionales a la frecuencia
de publicaciones por pais, destacando regiones como América del Norte, Europa, Asia y Oceania.
Fuente: Elaboracion propia

Se evidencia una marcada concentracion en economias desarrolladas, con Estados Unidos
como lider destacado, mostrando una brecha de 329 publicaciones frente al menor contribuyente,
Alemania, lo que subraya disparidades en recursos y acceso a tecnologias de TA. Esta diferencia
resalta la dominancia de regiones con Aubs académicos y financiamiento, mientras la ausencia de
participacion de areas como Africa y América del Sur sefiala una brecha significativa en la
diversidad geografica; en conclusion, el patron sugiere un campo sesgado hacia contextos
occidentales y emergentes asiaticos, abriendo oportunidades para colaboraciones inclusivas que
equilibren perspectivas globales y fortalezcan aplicaciones éticas y sostenibles en marketing
digital.
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Figura 3

Evolucion temporal de la produccion cientifica en inteligencia artificial generativa para
estrategias de marketing digital (2020-2025)
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Fuente: Elaboracion propia realizado con Microsoft Excel.

La produccion cientifica revela un crecimiento exponencial, con un incremento moderado
de 28 articulos entre 2020 y 2022, seguido de un salto drastico de 153 articulos en 2023 y aumentos
subsiguientes que acumulan una diferencia de 777 articulos entre ese afio y 2025, lo que resalta
una brecha clara entre la adopcion inicial lenta y la explosion posterior impulsada por avances
como ChatGPT. Esta tendencia subraya un interés académico acelerado en aplicaciones practicas
para personalizacion y eficiencia operativa, aunque advierte sobre una posible saturacion futura si
no se abordan lagunas éticas y regulatorias, consolidando la IA generativa como un campo maduro
para innovaciones estratégicas en ecosistemas digitales.

Figura 4
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Nota: La figura presenta un grafico de barras horizontal que ilustra el nimero de documentos
publicados en las fuentes académicas mas relevantes, ordenadas de mayor a menor contribucion.
Fuente: Elaboracion propia realizado con Microsoft Excel.

La distribucion revela una concentraciéon notable en un pequefio grupo de revistas
especializadas en negocios y consumo, donde las tres principales Journal of Business Research,
Journal of Retailing and Consumer Services y Sustainability acumulan cerca del 40% de las
publicaciones, contrastando con las inferiores como Journal of Consumer Behaviour e
International Journal of Research in Marketing, lo que evidencia una brecha de hasta 36
documentos entre el top y el bottom. Esta desigualdad resalta una dominancia editorial en titulos
orientados a investigacion aplicada y sostenibilidad, posiblemente influida por el enfoque
interdisciplinario del tema, mientras que fuentes mas nichadas en economia o contabilidad
muestran menor participacion; en consecuencia, el panorama editorial sugiere una madurez
incipiente en el campo, con oportunidades para diversificar la difusion hacia revistas tecnologicas
y regionales para enriquecer el debate sobre ética y aplicaciones practicas de la IA generativa.

Figura §
Autores mas relevantes en la investigacion
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Fuente: Elaboracion propia realizado con Microsoft Excel

La distribucion de productividad muestra una clara hegemonia de autores destacados frente
a otros, evidenciando una brecha de 7 articulos entre el lider y el menor contribuyente, lo que
sugiere una concentracion de esfuerzo en figuras clave. Esta diferencia resalta una tendencia hacia
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redes colaborativas dominadas por apellidos de origen asiatico (e.g., Wang, Li, Chen, Zhang),
posiblemente reflejo de centros de investigacion regionales activos en Asia, mientras que la menor
participacion de otros contextos geograficos apunta a una brecha en la diversidad autorial. Lo que
sugiere que el campo parece estar madurando alrededor de estos lideres que impulsan innovaciones
en personalizacion y ética, abriendo oportunidades para fomentar colaboraciones globales que
equilibren la representacion y fortalezcan el impacto interdisciplinario de la IA generativa en
marketing digital.

Figura 6
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Fuente: Elaboracion propia realizado con Microsoft Excel

La comparacién de citaciones revela una dominancia marcada de publicaciones recientes
en revistas de gestion y marketing, donde el lider de (Dwivedi Y.K., 2023) con 2729 citaciones
supera ampliamente a obras como la de (Ma L., 2021) con 435, evidenciando una brecha de hasta
2594 citaciones entre el top y las inferiores, lo que sugiere un impacto acelerado de estudios sobre
adopciodn y desafios éticos en IA generativa. Esta desigualdad resalta una concentracion en temas
interdisciplinarios como informacidn y servicio, posiblemente influida por el auge post-pandemia
de tecnologias digitales, mientras que documentos mas antiguos muestran menor resonancia; en
conclusion, el panorama citacional indica un campo en rapida evolucion, con lideres que guian el
discurso sobre innovacion estratégica, lo que abre brechas para investigaciones emergentes en
regulaciones y diversidad temadtica para fortalecer la sostenibilidad académica.
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Figura 7

Red de colaboracion entre autores en la investigacion
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Nota. La figura presenta una red de nodos conectados por lineas, donde cada nodo representa un
autor con tamafios proporcionales a su productividad, agrupados en clusters de colores que indican
comunidades colaborativas.

Fuente: Elaboracion propia realizado con Rstudio

La comparacion de clusters revela una densidad mayor en el grupo rojo centrado en autores
como "wang y" y "chen y" con multiples conexiones estrechas, contrastando con nodos mas
periféricos como "grewal d" en verde o "kim j" en marréon que muestran enlaces mas tenues,
identificando una brecha en la centralidad donde figuras como "dwivedi yk" actian como puentes
entre comunidades, reflejando colaboraciones interdisciplinarias en temas éticos y técnicos. Esta
asimetria resalta una tendencia a redes cerradas por origen geografico o tematico, con clusters
aislados que sugieren limitadas interacciones globales; en conclusion, la estructura indica un
campo fragmentado con lideres que impulsan innovaciones clave, pero subraya la necesidad de
fomentar conexiones mas amplias para superar brechas en diversidad y enriquecer el avance
colectivo en aplicaciones estratégicas de IA generativa. Entrega los resultados de manera
organizada a partir de los objetivos especificos, problemas planteados, hipdtesis, etc.; las tablas y
figuras son pertinentes y estdn claramente representados; entrega comentarios o cuestionamientos
a las tablas y figuras; el texto no repite informacion entregada en los cuadros y figuras.

Conclusiones

La presente investigacion ha demostrado sistematicamente el impacto transformador de la
inteligencia artificial generativa en las estrategias de marketing digital. Los hallazgos confirman
que esta tecnologia redefine fundamentalmente los paradigmas de creacion de contenido,
personalizacion de experiencias y optimizacidon operativa, que permiten a las organizaciones
desarrollar campafas mas efectivas y eficientes. El andlisis de 20 articulos seleccionados mediante
el protocolo PRISMA, complementado con el examen bibliométrico de 1896 publicaciones, revela
un campo de investigacion en rapida evolucion con aplicaciones practicas significativas.
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Los resultados identifican que la IA generativa facilita la produccion de materiales
personalizados a escala, mejora la interaccion con los consumidores mediante didlogos
contextualmente relevantes y reduce sustancialmente los costos y tiempos de ejecucion de
campafas. Particularmente significativo resulta el hallazgo de que el contenido generado por
modelos como GPT-4 puede superar al creado por humanos en métricas de claridad, tono y
engagement, siempre que se mantenga la percepcion de autenticidad. La integracion en sistemas
CRM vy la capacidad para crear experiencias inmersivas en sectores como moda y comercio
electronico representan avances notables en la evolucion del marketing digital. Sin embargo, esta
investigacion también identifica limitaciones criticas que requieren atencion. Las "alucinaciones"
o generacion de contenido inexacto, los sesgos en datos de entrenamiento y los desafios éticos
relacionados con privacidad y propiedad intelectual emergen como barreras significativas para la
adopcidn generalizada. El andlisis bibliométrico corrobora estas preocupaciones, mostrando un
predominio de perspectivas técnicas sobre consideraciones éticas en la literatura actual.

Las limitaciones de este estudio incluyen su enfoque en literatura indexada en bases de
datos especificas y el periodo temporal acotado (2020-2025). Ademas, la rapida evolucion del
campo implica que nuevos desarrollos pueden emerger posteriormente a la finalizacion de esta
revision. Para investigaciones futuras, se identifican tres direcciones principales: el desarrollo de
frameworks éticos robustos para la implementacion responsable de IA generativa, particularmente
en PYMES; la investigacion sobre ingenieria de prompts y su impacto en la efectividad del
contenido generado; y el estudio de los efectos a largo plazo en algoritmos de SEO y dindmicas de
plataformas digitales. Asimismo, el analisis bibliométrico sugiere la necesidad de ampliar la
diversidad geografica de las investigaciones, actualmente concentrada en economias desarrolladas.

En conclusion, la TA generativa representa una oportunidad sin precedentes para
revolucionar las estrategias de marketing digital, pero su implementacion exitosa requiere un
equilibrio cuidadoso entre innovacion tecnologica y principios éticos. Esta investigacion
proporciona una base solida para futuros estudios que busquen maximizar el potencial de estas
herramientas mientras mitigan sus riesgos, contribuyendo al desarrollo de un ecosistema de
marketing digital mas efectivo, inclusivo y responsable.
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