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Resumen. Este articulo analiza el impacto estratégico de la Inteligencia Artificial (IA) en el
marketing, con énfasis en su capacidad para mejorar la eficiencia operativa, fomentar la creatividad
y plantear nuevos desafios éticos. A partir de una revision de literatura especializada y estudios
recientes, se concluye que la IA no es solo una herramienta operativa, sino un recurso que redefine
el rol de los profesionales en comunicacion y mercadeo. La clave para su integracion exitosa es un
enfoque consciente, ético y estratégico.
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Abstract. This article analyzes the strategic impact of Artificial Intelligence (Al) in marketing,
with emphasis on its ability to improve operational efficiency, foster creativity and pose new ethical
challenges. Based on a review of specialized literature and recent studies, it is concluded that Al is
not only an operational tool, but a resource that redefines the role of marketing and communication
professionals. The key to its successful integration is a conscious, ethical and strategic approach.
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TEMA

Impacto de la Inteligencia Artificial en la
eficiencia, creatividad y ética del Marketing

Estratégico

1. INTRODUCCION

El marketing ha sido historicamente un
terreno de observacion, intuicion y conexion
emocional. Con la llegada de la Inteligencia
Artificial, ese terreno se ha ampliado
radicalmente: la IA permite analizar grandes
volimenes de datos, automatizar procesos
y personalizar experiencias a una escala
nunca vista. Pero con estos beneficios
surgen también nuevas preguntas: ;sigue
siendo el marketing un arte humano o se esta
convirtiendo en una ciencia algoritmica?
(Cudl es el rol de los profesionales en un
entorno donde la tecnologia puede escribir
textos, segmentar audiencias y analizar
comportamientos? Este articulo busca
responder a estas preguntas desde un enfoque
cientifico y estratégico, proponiendo que
el verdadero impacto de la IA no radica
unicamente en su capacidad operativa, sino
en su capacidad de transformar la forma en
que concebimos, disefiamos y ejecutamos las

estrategias de comunicacion.

2. CONTEXTO

Este estudio wutiliza una metodologia

exploratoria-descriptiva con  base en

analisis documental de fuentes secundarias.
Se seleccionaron y analizaron informes
de organismos internacionales, articulos
académicos y estudios de caso entre 2022
y 2024. Las fuentes principales incluyen
McKinsey, Statista, Gartner, IBM, Harvard
Business Review y Open Al. La seleccion de

fuentes respondio a tres criterios:

a) Relevancia para la tematica de marketing

y comunicacion estratégica.

b) Actualizaciéon (no mas de tres afos de

antigiiedad).

c) Enfoque aplicado a contextos reales

(empresas, marcas, organizaciones).

Se organiz6 la informacion en tres
dimensiones: eficiencia operativa, impulso a

la creatividad y desafios éticos.

3. DESARROLLO

Eficiencia operativa

De acuerdo con lo anterior, el 79% de las
empresas a nivel global han integrado
herramientas de IA en sus procesos de
marketing (McKinsey, 2024).

Se denota que las organizaciones que
utilizan IA para segmentacion predictiva y
automatizacion de contenido reportan un
aumento promedio del 20 al 30% en el retorno

sobre la inversion publicitaria (Statista, 2023).

En sectores como retail, educacion y



servicios, el uso de chatbots inteligentes ha
reducido hasta en un 40% los tiempos de

respuesta y soporte al cliente.
Creatividad aumentada

Herramientas como ChatGPT, Midjourney
y Jasper Al estdn siendo wusadas por
departamentos creativos para generar ideas,
construir storyboards y disefiar campanas

visuales.

El 62% de las agencias creativas que
implementaron IA reconocen que ha
incrementado su velocidad de produccién sin
afectar la calidad de sus campafias (Gartner,
2023).

Casos como Coca-Cola, Nike y Netflix
muestran como la IA puede co-crear con

humanos sin reemplazar su rol creativo.
Cuestiones éticas y sociales

A pesar de sus beneficios, la IA plantea
preocupaciones sobre transparencia, Sesgos

algoritmicos y pérdida de autenticidad.

Ademas, se reconoce que, el 43% de
los consumidores afirma desconfiar de
marcas que no revelan el uso de IA en sus
comunicaciones (HBR, 2023).

Organismos como la Comisién Europea han
establecido guias para el uso ético de 1A en
comunicacion, resaltando los principios
de transparencia, inclusion y supervision

humana (European Commission, 2022).

. Qué significa “eficiencia” en marketing?

La IA ha redefinido la eficiencia, no como
velocidad o reduccion de costos unicamente,
sino como capacidad de toma de decisiones
estratégicas basadas en evidencia real.
Automatizar tareas repetitivas libera tiempo
para analizar audiencias, ajustar discursos y

responder de manera mas agil al mercado.

4. CONCLUSIONES

Contrario a la idea de que la IA limita la
creatividad, los resultados muestran que
puede ser un catalizador creativo. La clave
estd en que los equipos usen la IA como punto
de partida y no como punto final. Es decir, que
lo generado sea una base para iterar, refinar y

conectar con proposito.

La confianza es el activo mas valioso en
la comunicaciéon. Cuando se usa IA sin
criterio, las marcas corren el riesgo de
sonar impersonales o desfasadas. Por eso,
los equipos deben tener una formacidon no
solo técnica, sino también ética y narrativa.
La supervision humana no es opcional, es

imprescindible.

La Inteligencia Artificial ha llegado para
quedarse. Pero su valor estratégico no
reside Unicamente en la automatizacién o
personalizacion, sino en su potencial para
redefinir el rol del profesional de marketing.
Mas alla de las herramientas, lo que importa

es quién las usa, con qué intencion y para qué



proposito.

Integrar TA en marketing estratégico no es
una cuestion técnica, sino cultural. Requiere
liderazgo, criterio ético, pensamiento critico y

una clara orientacion hacia el valor humano.

Si logramos esto, la IA no reemplazard la

inteligencia humana, la amplificara.
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