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RESUMEN 

Este artículo tiene como objetivo analizar cómo la inteligencia artificial, la ciencia de datos y el 

análisis multicriterio transforman el marketing dirigido, mejorando la personalización y la toma de 

decisiones. La metodología consiste en una revisión sistemática documental de literatura científica 

en Scopus, Web of Science y Google Scholar, aplicando criterios de inclusión y exclusión basados 

en pertinencia, calidad y actualidad. Los resultados evidencian que estas tecnologías superan las 

limitaciones del marketing tradicional al integrar múltiples fuentes de datos y criterios, permitiendo 

segmentaciones más precisas y recomendaciones personalizadas. Se concluye que su adopción 

optimiza las campañas, incrementa la eficiencia y favorece estrategias sostenibles, incluso en 

pequeñas y medianas empresas. 

PALABRAS CLAVE: Marketing dirigido, Ciencia de datos, Inteligencia artificial, Análisis multicriterio 

para la toma de decisiones, Aprendizaje automático. 

ABSTRACT 

This article aims to analyze how artificial intelligence, data science, and multicriteria decision 

analysis transform targeted marketing by improving personalization and decision-making processes. 

The methodology consists of a systematic literature review using Scopus, Web of Science, and 

Google Scholar, applying inclusion and exclusion criteria based on relevance, quality, and timeliness. 

The results show that these technologies overcome the limitations of traditional marketing by 

integrating multiple data sources and criteria, enabling more accurate customer segmentation and 

personalized recommendations. It is concluded that their adoption optimizes marketing campaigns, 

increases efficiency, and supports sustainable strategies, even for small and medium-sized 

enterprises. 

KEYWORDS: targeted marketing, data science, artificial intelligence, multicriteria decision analysis, 

multicriteria decision analysis. 
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INTRODUCCIÓN 

Imagínese que navega por Netflix un viernes por la noche y la plataforma le sugiere una 

película diseñada especialmente para usted. O piense en la última vez que Amazon le 

recomendó un producto que no sabía que necesitaba pero que terminó agradeciéndole. 

Aunque usted no sepa cómo, estas experiencias personalizadas son intencionales y son el 

resultado de estrategias de marketing dirigidas que realizan las empresas que utilizan datos y 

herramientas avanzadas para hacer coincidir los productos apropiados con los clientes 

adecuados.  

En la economía digital actual, empresas como Amazon, Netflix y Spotify sobresalen debido 

a su amplia oferta de productos y su capacidad para personalizar las preferencias de los 

clientes. Este es uno de los factores de éxito de estas empresas. Por ejemplo, el motor de 

recomendaciones de Amazon genera hasta el 35 % de sus ingresos al analizar el 

comportamiento del cliente para sugerir productos relevantes (Linden et al., 2003; Ahmed et 

al., 2022). De manera similar, Netflix utiliza las preferencias de los usuarios para recomendar 

contenido, lo que reduce la pérdida de clientes y aumenta la participación (Gómez-Uribe y 

Hunt, 2015; Gonçalves et al., 2024). Estos ejemplos ponen de relieve la eficacia de las 

estrategias de marketing basadas en datos y potenciadas por herramientas y métodos de la 

inteligencia artificial (IA) que se adaptan a las necesidades de los consumidores en tiempo 

real.  

Lograr un marketing preciso es un desafío. En la actualidad, las empresas generan y tienen 

que lidiar con grandes cantidades de datos, como preferencias de los clientes, detalles de los 

productos e historiales de transacciones. Analizar y comprender esta información puede 

resultar difícil. Los métodos de marketing tradicionales, como la publicidad masiva, por lo 

regular no logran abordar las necesidades individuales de los clientes de manera eficaz. Como 

consecuencia, las empresas tienen dificultades para decidir qué productos promocionar a qué 

clientes. Esto conduce sin duda a la pérdida de oportunidades al tiempo que no se aprovechan 

los recursos de la empresa de manera eficiente (Lin et al., 2013; Yin et al., 2019).   

En un mercado altamente competido y lleno de opciones, las empresas necesitan formas más 

inteligentes de llegar a su mercado objetivo. Por otro lado, no todas las empresas generan o 
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tienen acceso a grandes conjuntos de datos e IA avanzada como lo hacen los gigantes 

tecnológicos. Muchas pequeñas y medianas empresas (PYMEs) enfrentan desafíos con 

estrategias de marketing que no llegan a los clientes adecuados (Willetts et al. 2020; Hadad 

y Keren, 2022). Esto plantea una pregunta importante: ¿cómo pueden las empresas de todos 

los tamaños utilizar mejor los datos para mejorar el marketing dirigido?  

Las estrategias tradicionales de marketing, como la publicidad en medios masivos, 

promociones y ventas personales, dependen en gran medida de la segmentación demográfica, 

las campañas publicitarias amplias y la elaboración de perfiles básicos de clientes. Aunque 

estas estrategias fueron eficaces en su tiempo, hoy presentan varios desafíos:  

a) Una generalización excesiva, ya que muchas campañas consideran a los clientes 

como grupos homogéneos y no reconocen las preferencias individuales;  

b) una subutilización de los datos, puesto que se recopilan datos sobre transacciones, 

atributos de clientes y características de productos, pero rara vez se usan 

completamente para fundamentar decisiones (Huang et al., 2014); y  

c) un uso ineficiente de recursos, donde los presupuestos de marketing se gastan en 

mercados que no siempre son el objetivo, lo que resulta en bajas tasas de conversión 

y costos elevados (Lin et al., 2013; Yin et al., 2019).  

Las técnicas tradicionales no capturan la complejidad de los datos actuales. Por ello, el uso 

de big data y la analítica avanzada se ha vuelto crucial para identificar patrones ocultos y 

segmentar con mayor precisión (Wedel y Kannan, 2016). Se requieren estrategias de 

marketing dinámicas y personalizadas que vayan más allá de los modelos clásicos.  El 

marketing digital ha crecido exponencialmente, impulsado por cambios tecnológicos y en el 

comportamiento del consumidor (Kannan y Li, 2017). La personalización es fundamental 

para captar la atención y fidelizar clientes en mercados competitivos (Chandra et al., 2022). 

El análisis de decisiones multicriterio (MCDA por sus siglas en inglés Multicriteria Decision 

Analysis) puede ayudar en este proceso. MCDA es un marco de toma de decisiones 

cuantitativo que permite a las empresas evaluar múltiples factores simultáneamente (Roy, 

1996).   
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En el contexto del marketing, MCDA permite ordenar o clasificar clientes según la similitud 

de preferencias dentro de un grupo de consumidores respecto a la compra de un producto 

(estrategia orientada al producto); también permite identificar productos adecuados para 

grupos específicos de clientes (estrategia orientada al cliente) (Leyva y Reyna, 2025); e 

integrar múltiples criterios, como el historial de compras anteriores, las características del 

producto y las preferencias del cliente, en un único modelo de decisión (Huang, Zhong y Yao, 

2014).  

En un entorno empresarial competitivo y digitalizado, el marketing dirigido es una estrategia 

clave para personalizar la oferta y establecer una comunicación efectiva con los clientes. Sin 

embargo, las técnicas tradicionales muestran limitaciones para enfrentar la complejidad y 

diversidad de las preferencias actuales de los consumidores. El problema central es 

desarrollar enfoques que integren múltiples fuentes de datos y criterios, capaces de manejar 

la incertidumbre y dinamismo del comportamiento del consumidor.  

Este artículo presenta un estudio documental que analiza cómo las tecnologías emergentes 

pueden mejorar el marketing dirigido en empresas de todos los tamaños, con énfasis en 

pequeñas y medianas empresas, abordando la problemática de la segmentación tradicional y 

la gestión de datos en contextos competitivos.  

El presente artículo tiene como objetivo principal el análisis de cómo la combinación de 

inteligencia artificial, ciencia de datos y análisis multicriterio transforma y optimiza las 

estrategias de marketing dirigido. En este marco, se identifican los beneficios y limitaciones 

de las técnicas tradicionales de marketing para captar preferencias individuales de los 

clientes; se describe el papel de tecnologías emergentes como la inteligencia artificial y el 

análisis multicriterio en la mejora de la personalización y la toma de decisiones; se evalúa el 

potencial de adopción de estas herramientas en empresas de diversos tamaños, con énfasis 

en las PYMES; y se propone un marco conceptual y práctico que integre múltiples fuentes 

de datos y criterios para fortalecer las campañas de marketing dirigido.  

Con estos objetivos, el estudio pretende aportar una visión actualizada y aplicable sobre las 

tendencias y desafíos del marketing personalizado en el contexto digital. 
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1. METODOLOGÍA 

Para la elaboración de este artículo de divulgación se realizó una revisión sistemática 

documental centrada en marketing dirigido, inteligencia artificial, ciencia de datos y análisis 

multicriterio. La búsqueda se efectuó en las bases de datos Scopus, Web of Science y Google 

Scholar, utilizando palabras clave relacionadas con los temas centrales del estudio.  

El proceso de cribado de los productos de investigación se desarrolló en tres fases: (Fase 1) 

evaluación inicial por título y resumen para eliminar trabajos irrelevantes; (Fase 2) aplicación 

de criterios de inclusión, como la pertinencia temática, el rigor metodológico y la actualidad 

(publicaciones preferentemente de los últimos 10 años); y (Fase 3) lectura completa de los 

documentos seleccionados.  

Además, se consideraron criterios adicionales: se incluyeron trabajos en inglés, artículos 

revisados por pares, y estudios enfocados en aplicaciones al marketing personalizado. Se 

excluyeron documentos duplicados, de baja calidad o con escasa relevancia práctica. 

Finalmente, se analizaron y sintetizaron los contenidos seleccionados, enfocándose en 

aportar una visión clara y actualizada del estado del arte y las aplicaciones prácticas en 

marketing dirigido.  

Este procedimiento garantiza la transparencia, validez y reproducibilidad del análisis 

presentado en el artículo. 

2. EL MARKETING DIRIGIDO Y LAS PREFERENCIAS DE LOS CLIENTES 

El marketing dirigido es una estrategia basada en datos que permite a las empresas 

personalizar sus esfuerzos de marketing para segmentos específicos utilizando características 

como demografía, comportamiento y preferencias del cliente (Huang y Lee, 2021). En lugar 

de aplicar un enfoque único para todo el público, el marketing dirigido personaliza los 

anuncios, las promociones y las recomendaciones de productos para mejorar la participación 

de los clientes y las tasas de conversión. Por ejemplo, Facebook Ads permite a los anunciantes 

personalizar campañas según edad, ubicación, intereses y comportamiento en línea. Así 

mismo Amazon utiliza datos de transacciones e historial de navegación para recomendar 

productos relevantes a cada cliente (Ahmed et al., 2022). Estas estrategias conducen a un 

mayor retorno de inversión al enfocar los recursos en el público con mayor intensión de 
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compra.  

Las técnicas clave en marketing dirigido incluyen la segmentación de clientes, que consiste 

en dividir a los consumidores en grupos con características comunes; las recomendaciones 

personalizadas, que aprovechan los datos disponibles para sugerir productos o servicios 

adaptados a usuarios individuales; y el análisis predictivo, que utiliza datos históricos para 

anticipar comportamientos futuros del consumidor. Al aplicar estas estrategias, las empresas 

mejoran la experiencia de compra, fomentan la lealtad a la marca y aumentan la eficiencia 

de las ventas (Namvar et al., 2017). 

Sin embargo, muchas empresas, especialmente las micro, pequeñas y medianas empresas 

(MIPYMES), enfrentan desafíos con métodos de segmentación que no capturan la 

complejidad del comportamiento del cliente. Las limitaciones incluyen: 

a) Segmentación simplificada. Los métodos tradicionales agrupan consumidores en 

categorías amplias como edad, género o nivel de ingresos, ignorando factores 

conductuales o psicológicos lo que resulta en campañas menos efectivas (Huang et 

al., 2014). Por ejemplo, dos clientes de la misma edad y nivel de ingresos pueden 

tener diferentes preferencias según su estilo de vida, intereses e interacciones en línea. 

Modelos avanzados, como uno basado en MCDA, ofrecen una comprensión más 

profunda de estas diferencias. 

b) Dependencia excesiva del historial de compras. Técnicas como el filtrado 

colaborativo (Wenming et al., 2017) utilizan datos históricos para predecir el 

comportamiento de los consumidores, pero no reflejan las preferencias cambiantes de 

los consumidores ni se adaptan a las nuevas tendencias (Alfaifi, 2024). Por ejemplo, 

un cliente que cambia de estilo de vida puede no ser correctamente atendido por 

modelos estáticos. 

c) Ineficiencias en la asignación de recursos. Muchas campañas distribuyen presupuesto 

de forma dispersa, enfocándose en un público amplio en lugar de clientes con alta 

probabilidad de compra (Yin et al., 2019). 

Sin análisis avanzado, las empresas corren riesgos como dirigirse a clientes no interesados, 
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subestimar nichos de mercado con alta intensión de compra y perder oportunidades de venta 

cruzada o adicional. 

Para superar estos desafíos, el crecimiento del big data y la inteligencia artificial ha permitido 

a las empresas emplear ciencia de datos, aprendizaje de datos y análisis multicriterio para 

mejorar la precisión y eficiencia en la toma de decisiones de marketing (Davenport et al., 

2020). 

Estas tecnologías ofrecen modelado predictivo para entender mejor al cliente, utilizando 

herramientas como regresión logística, árboles de decisión y aprendizaje profundo para 

anticipar la interacción con campañas (Gómez-Uribe y Hunt, 2015; Yoganarasimhan, 2020; 

Wang et al., 2025); también ofrecen personalización mediante sistemas de recomendación, 

que emplean filtrado colaborativo y métodos basados en contenido para sugerir productos 

adaptados a las preferencias del usuario (Adomavicius y Tuzhilin, 2005; Adomavicius et al., 

2018; Wang et al., 2025), como lo hacen plataformas como Spotify y Netflix para aumentar 

el compromiso; y finalmente, ofrecen técnicas de MCDA que permiten evaluar múltiples 

criterios simultáneamente, facilitando la identificación de clientes de alto valor y la oferta de 

productos relevantes mediante el uso de lógica difusa y técnicas de clasificación (Roy, 1996). 

El MCDA facilita la comparación sistemática entre clientes y productos, considerando 

atributos del cliente (edad, preferencias, historial), características del producto (precio, 

calidad, reputación) y datos transaccionales (frecuencia de compra, asociaciones). Esto 

permite priorizar clientes o productos para campañas específicas y mejorar el marketing 

personalizado (Zhao et al., 2019). 

3. UN MARCO ESTRUCTURADO DE MARKETING QUE COMBINA CLIENTES, PRODUCTOS Y 
TRANSACCIONES 

Las empresas modernas deben adoptar estrategias basadas en datos para optimizar sus 

esfuerzos de marketing dirigido. Existen dos enfoques principales: el marketing orientado al 

cliente, que recomienda los productos más adecuados para grupos específicos de clientes, y 

el marketing orientado al producto, que identifica a los clientes más apropiados para un 

conjunto particular de productos (Leyva y Reyna, 2025).  

El marketing orientado al cliente se basa en el análisis de preferencias, comportamientos y 
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datos sociodemográficos para personalizar las recomendaciones (Adomavicius y Tuzhilin, 

2005; Gómez-Uribe y Hunt, 2015; Wang et al., 2025; Leyva y Reyna, 2025). Este enfoque 

incluye recomendaciones personalizadas a través de sistemas que sugieren productos 

relevantes con base en el análisis de datos individuales; segmentación basada en el 

comportamiento, que permite refinar las sugerencias mediante el historial de compras, 

navegación y retroalimentación de los clientes; y adaptación dinámica, mediante 

actualizaciones en tiempo real que ajustan las recomendaciones a las preferencias cambiantes 

de los usuarios. 

Por otro lado, el marketing orientado a productos se centra en identificar los clientes 

potenciales para un producto específico. Esto es esencial para los lanzamientos de productos, 

las promociones y la previsión de la demanda. Las empresas deben combinar perfiles de 

clientes, perfiles de productos y datos de transacciones para ejecutar una estrategia de 

marketing dirigida basada en datos. Un perfil de cliente incluye características sociales, 

económicas, demográficas, intereses y comportamiento de compra (Huang et al., 2014). Su 

conocimiento permite clasificar a los clientes según variables como edad, ingresos, 

ubicación, estilo de vida y preferencias; predecir su comportamiento de compra futuro 

mediante el análisis de datos históricos de transacciones; y desarrollar estrategias 

personalizadas dirigidas a segmentos específicos del mercado. 

Cada producto también posee atributos que afectan las preferencias de los clientes, tales 

como rango de precios, reputación de la marca, características técnicas y opiniones de 

clientes. Los datos transaccionales, que reflejan la interacción real entre clientes y productos, 

proporcionan información vital, incluyendo el historial de compras, que permite identificar 

tendencias de consumo; el comportamiento de navegación, que revela el interés del cliente 

previo a la compra; y los datos de flujo de clics, que facilitan la optimización de 

recomendaciones y mejoran la experiencia en línea. 

4. RESULTADOS 

La revisión de la literatura permitió identificar que las técnicas tradicionales de marketing 

dirigido, basadas en segmentaciones demográficas o socioeconómicas, resultan insuficientes 

para captar con precisión las preferencias individuales de los consumidores. Estas estrategias 

tienden a generalizar los perfiles y no consideran la diversidad de comportamientos, 
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emociones o contextos de compra, lo que deriva en campañas menos efectivas. Diversos 

estudios muestran que esta limitación se traduce en una baja personalización de mensajes, 

pérdida de oportunidades de fidelización y menor retorno de inversión en campañas masivas. 

En contraste, las tecnologías emergentes como la IA, la ciencia de datos y el MCDA ofrecen 

un nuevo enfoque para mejorar la personalización y la toma de decisiones en marketing. 

Estas herramientas permiten integrar múltiples fuentes de información y criterios relevantes 

(comportamiento, historial, atributos del producto) en modelos predictivos más eficientes. 

La IA y el MCDA han demostrado su utilidad tanto en grandes empresas como en PYMES, 

facilitando decisiones estratégicas más ajustadas a las preferencias reales del cliente, gracias 

a soluciones accesibles que reducen las barreras técnicas y económicas para su adopción 

(Hadad y Keren, 2022). 

Como resultado de este análisis, se propone un marco conceptual de marketing dirigido que 

conjuga perfiles de cliente, atributos de productos y datos transaccionales mediante el uso de 

IA y MCDA. Este enfoque integrador permite optimizar campañas a partir de criterios más 

representativos, fortalecer la segmentación dinámica, y tomar decisiones más informadas en 

escenarios complejos. Su implementación contribuiría a que las empresas, especialmente las 

pequeñas y medianas, logren estrategias de marketing más efectivas, personalizadas y 

sostenibles (Zhao et al., 2019). 

5. DISCUSIÓN 

La transformación del marketing dirigido mediante la integración de inteligencia artificial, 

ciencia de datos y análisis multicriterio representa un cambio paradigmático en la forma en 

que las empresas entienden y se relacionan con sus consumidores. Este avance no solo 

permite personalizar experiencias en tiempo real, sino que también redefine los criterios de 

segmentación, rompiendo con esquemas tradicionales basados únicamente en variables 

sociodemográficas. La revisión evidencia que el enfoque multicriterio y los algoritmos de 

aprendizaje automático posibilitan una toma de decisiones más contextual y adaptativa, 

especialmente útil en entornos altamente competitivos y cambiantes. 

Sin embargo, los estudios analizados también evidencian retos significativos. Uno de los más 

importantes es la brecha de adopción entre grandes corporaciones y PYMES. Mientras que 
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las primeras cuentan con infraestructura y personal especializado, las segundas enfrentan 

barreras técnicas y económicas. A pesar del creciente acceso a plataformas de inteligencia 

artificial en la nube y soluciones de bajo código, la apropiación efectiva de estas herramientas 

requiere habilidades analíticas, alfabetización digital y un marco ético sólido. La falta de una 

visión estratégica o de gobernanza de datos limita el impacto de estas tecnologías, lo que 

implica la necesidad de acompañamiento técnico y educativo. 

Otro aspecto crítico que emerge de la literatura es la dimensión ética. A medida que las 

decisiones de marketing se automatizan, se amplifican preocupaciones sobre privacidad, 

transparencia y sesgo algorítmico. El diseño de sistemas de recomendación o segmentación 

debe considerar principios de equidad, responsabilidad y respeto a los derechos del 

consumidor. La discusión académica en torno a la ética del marketing basado en datos aún 

es incipiente, por lo que se sugiere una agenda de investigación futura enfocada en marcos 

normativos y de gobernanza que garanticen la confianza y sostenibilidad de estas prácticas. 

De esta manera, el debate sobre el marketing dirigido trasciende lo técnico y se inserta en un 

diálogo más amplio sobre los valores que guían la innovación empresarial en la era digital. 

6. APLICACIONES PRÁCTICAS Y CASOS DE ESTUDIO EN MARKETING DIRIGIDO 

Para ilustrar la aplicabilidad y el impacto de la integración de inteligencia artificial, ciencia 

de datos y análisis multicriterio en marketing dirigido, a continuación, se presentan casos de 

estudio representativos que evidencian el éxito de estas tecnologías en diversos contextos 

empresariales. 

Caso 1: Personalización y recomendación en plataformas digitales 

Empresas como Amazon y Netflix han revolucionado el comercio electrónico y el 

entretenimiento mediante sistemas avanzados de recomendación basados en inteligencia 

artificial. Amazon utiliza algoritmos que analizan el comportamiento de compra y 

preferencias individuales para ofrecer productos personalizados, generando hasta el 35 % de 

sus ingresos a través de recomendaciones (Linden et al., 2003; Ahmed et al., 2022). Netflix, 

por su parte, emplea aprendizaje automático para anticipar gustos y sugerir contenido 

relevante, mejorando significativamente la retención de usuarios (Gómez-Uribe y Hunt, 

2015). 
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Caso 2: Segmentación avanzada en la industria minorista 

El uso de análisis multicriterio ha permitido a minoristas optimizar la segmentación de 

clientes al combinar variables demográficas, comportamiento de compra y datos 

contextuales. Por ejemplo, grandes cadenas de supermercados han implementado modelos 

multicriterio que integran datos de fidelización, hábitos de consumo y respuestas a campañas 

publicitarias para diseñar promociones personalizadas, aumentando la eficacia comercial y 

la satisfacción del cliente (Wedel y Kannan, 2016). 

Caso 3: Aplicación en pequeñas y medianas empresas (PYMES) 

Las PYMES, tradicionalmente limitadas por recursos tecnológicos, están adoptando 

soluciones basadas en inteligencia artificial y análisis de datos accesibles a través de 

plataformas en la nube. Estas herramientas permiten gestionar campañas de marketing 

dirigidas con mayor precisión, identificando segmentos rentables y mejorando la eficiencia 

del gasto publicitario (Hadad y Keren, 2022). 

Caso 4: Marketing dirigido en el sector financiero 

Instituciones financieras están utilizando inteligencia artificial y análisis multicriterio para 

mejorar la segmentación de clientes y personalizar ofertas de productos como préstamos y 

seguros. Por ejemplo, bancos que aplican modelos predictivos basados en aprendizaje 

automático logran identificar clientes con mayor probabilidad de adquirir ciertos productos 

financieros, optimizando campañas y reduciendo riesgos crediticios (Ngai et al., 2009). 

Además, la integración de múltiples criterios permite evaluar el perfil del cliente en diferentes 

dimensiones para decisiones más precisas. 

Caso 5: Optimización de campañas en el sector turismo 

En el sector turístico, agencias y plataformas online emplean sistemas basados en IA y 

análisis multicriterio para recomendar destinos, alojamientos y actividades adaptadas a las 

preferencias individuales de los viajeros. Por ejemplo, Expedia utiliza algoritmos de 

personalización que combinan historial de búsquedas, valoraciones y contexto temporal para 

ofrecer recomendaciones relevantes y aumentar la conversión (Theodorakopoulos y 

Theodoropoulou, 2024)). Estos sistemas permiten diseñar campañas dirigidas más efectivas 
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y mejorar la experiencia del usuario. 

Caso 6: Marketing dirigido en el sector salud y bienestar 

Empresas del sector salud están aprovechando la inteligencia artificial y el análisis 

multicriterio para segmentar pacientes y personalizar campañas de promoción de hábitos 

saludables, productos farmacéuticos y servicios médicos. Un ejemplo es el uso de 

plataformas digitales que analizan datos demográficos, comportamientos y condiciones 

médicas para enviar mensajes personalizados que incrementan la adherencia a tratamientos 

y mejoran resultados clínicos (Denecke et al., 2015). Este enfoque contribuye a una 

comunicación más efectiva y centrada en el paciente. 

PROSPECTIVA 

A medida que las empresas adoptan la transformación digital, el marketing basado en datos 

se vuelve cada vez más sofisticado debido a los avances en la ciencia de datos, la inteligencia 

artificial, y el análisis multicriterio para la toma de decisiones. Estas tecnologías permiten a 

las organizaciones optimizar el marketing dirigido, personalizar las experiencias de los 

clientes y mejorar los procesos de toma de decisiones (Wang et al., 2025, Leyva y Reyna, 

2025). Sin embargo, también, se deben abordar los desafíos relacionados, entre otros, con las 

consideraciones éticas, la privacidad de los datos y el sesgo algorítmico para garantizar la 

equidad y la confianza en las estrategias de marketing basadas en datos. El uso creciente de 

datos personales para personalizar experiencias plantea retos éticos relacionados con la 

privacidad y la confianza del consumidor, aspectos que son esenciales para mantener 

relaciones comerciales sostenibles (Tadajewski y Brownlie, 2008; Martin y Murphy, 2017;). 

Por ejemplo, los métodos tradicionales de segmentación de clientes por lo regular dependen 

de categorías sociodemográficas estáticas, pero, en contrasentido, las técnicas de 

segmentación impulsadas por la ciencia de datos y la IA permiten una segmentación dinámica 

en tiempo real basada en el comportamiento del cliente, el análisis de sentimientos y el 

análisis predictivo (Linden et al., 2003, Hadad y Keren, 2022). El aprendizaje automático 

mejora el marketing dirigido al: 

a) Analizar datos de clientes a gran escala para revelar patrones ocultos.  
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b) Automatizar la clasificación de productos o clientes a través de modelos impulsados 

por IA.  

c) Mejorar los motores de recomendación mediante la integración de factores 

multicriterio, como la intención del cliente, la interacción y la preferencia de 

productos. 

Los modelos de IA impulsados por el aprendizaje por refuerzo pueden adaptar continuamente 

las estrategias de marketing aprendiendo de las interacciones con los clientes. Esto es 

particularmente útil en varias áreas, entre otros en la automatización de pruebas A/B, donde 

la IA impulsada por sistemas prueban múltiples variaciones de marketing y optimizan 

automáticamente las estrategias de mejor rendimiento; también es útil en las estrategias de 

precios dinámicos, en las que los algoritmos de aprendizaje automático ajustan los precios 

en tiempo real en función de las fluctuaciones de la demanda, la disposición de los clientes a 

pagar y los precios de la competencia; y por último, pero no menos importante, estos modelos 

son útiles en la segmentación conductual predictiva, donde los algoritmos analizan el 

comportamiento de navegación y predicen la intención del cliente, lo que permite a las 

empresas intervenir en el momento adecuado con ofertas personalizadas.  

Al integrar la IA con MCDA, las empresas podrán mejorar la personalización y mejorar la 

eficiencia general del marketing. Históricamente, las grandes corporaciones con importantes 

recursos financieros son las que únicamente tenían acceso exclusivo al análisis de big data y 

al marketing impulsado por IA. Sin embargo, los servicios de IA basados en la nube y las 

herramientas de análisis de datos que se pueden conseguir sin mayor problema en el mercado 

han hecho que el marketing impulsado por datos sea más accesible para las PYMES.  

Las ventajas clave para las PYMES incluyen: 

a) Herramientas de IA asequibles como Google Analytics, Azure ML y servicios de IA 

de Amazon Web Services (AWS) que proporcionan modelos de ML prediseñados para 

la optimización del marketing.  

b) Plataformas sin código y poco código que permiten a las empresas aprovechar el 

aprendizaje automático sin necesidad de habilidades técnicas avanzadas.   
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c) Sistemas de toma de decisiones automatizados que reducen la dependencia del 

análisis manual, lo que permite a las PYMES centrarse en la estrategia y la 

ejecución. 

A diferencia de los gigantes tecnológicos que dependen de amplios conjuntos de datos, las 

PYMES pueden utilizar eficazmente los modelos de MCDA impulsado por IA con muestras 

de datos más pequeñas. Por ejemplo: 

a) Los modelos multicriterio basados en puntuaciones de comportamiento pueden 

identificar clientes de alto valor incluso con un historial de transacciones limitado 

(Leyva y Reyna, 2025).  

b) Las recomendaciones de productos se pueden refinar utilizando relaciones de 

preferencia difusa, lo que las hace más relevantes incluso con una base de clientes 

más pequeña.  

c) Los chatbots automatizados y las herramientas de servicio al cliente impulsadas por 

IA permiten a las PYMES ofrecer interacciones personalizadas sin la necesidad de 

grandes equipos de marketing. 

Al utilizar MCDA junto con estrategias de marketing mejoradas con IA, las PYMES podrán 

competir eficazmente con empresas más grandes, mejorar la segmentación de clientes y 

aumentar las tasas de conversión con recursos limitados.  

A pesar de los avances tecnológicos, la adopción en las PYMES requiere estrategias 

accesibles y responsables, que consideren aspectos éticos y técnicos para maximizar 

beneficios y minimizar riesgos. 

CONCLUSIÓN 

Este artículo destaca cómo la inteligencia artificial, la ciencia de datos y el análisis 

multicriterio están transformando el marketing dirigido, permitiendo una mayor 

personalización y eficacia en la interacción con los clientes. Estas tecnologías permiten 

superar las limitaciones de los métodos tradicionales, al integrar múltiples variables y 

gestionar la incertidumbre en la toma de decisiones, lo que resulta en una segmentación más 

precisa y recomendaciones adaptadas a las necesidades individuales. 
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Además, se destaca que estas herramientas no son exclusivas de grandes organizaciones, sino 

que también están al alcance de pequeñas y medianas empresas, lo que facilita la 

democratización del marketing basado en datos. La adopción de estas innovaciones 

contribuye a optimizar las campañas, incrementar la satisfacción del cliente y mejorar los 

resultados comerciales de forma sostenible. 

En síntesis, la integración de estas tecnologías representa un avance significativo para el 

marketing dirigido, tanto desde una perspectiva teórica como práctica, con un impacto 

positivo en la eficiencia y eficacia de las estrategias comerciales contemporáneas. 
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