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10.  
Inteligencia artificial generativa y marketing 

digital: Aplicaciones, retos y el papel de la 
ingeniería de los prompts

Introducción

El marketing digital se ha consolidado como un pilar fundamental en la estrategia empresarial 
del siglo XXI. La creciente digitalización impulsada por los consumidores y la proliferación 
de plataformas interactivas constituyen factores diferenciales en la dinámica tecnológica 
y empresarial (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022). Sin embargo, este escenario ha generado 
una saturación de contenidos, lo que obliga a las marcas a competir intensamente para 
captar la atención de audiencias cada vez más fragmentadas y exigentes (Davenport et al., 
2020). En este contexto, la innovación en las estrategias de marketing resulta indispensa-
ble y la inteligencia artificial (IA) generativa emerge como una herramienta disruptiva capaz 
de redefinir la creación de campañas, la personalización de mensajes y la optimización de 
recursos (Dwivedi et al., 2023).

Los modelos de IA generativa, como Generative pre-trained transformer 4 (GPT-4, 
por sus siglas en inglés) Claude y Gemini están transformando la concepción y ejecución 
de las estrategias de mercadotecnia digital en el ámbito empresarial (Rivas & Zhao, 2023). 
Estas tecnologías ofrecen una amplia gama de posibilidades, que incluyen la generación 
automatizada de copywriting, la segmentación avanzada de audiencias y la hiperpersona-
lización de contenido multimedia (Jarrahi et al., 2023). No obstante, su eficacia depende 
de la capacidad del profesional para diseñar prompts óptimos, precisos y alineados con 
los objetivos específicos de cada campaña. En este sentido, la ingeniería de prompts se 
posiciona como una disciplina esencial para determinar la calidad y relevancia de las res-
puestas generadas por los modelos (Liu et al., 2023).

La ingeniería de prompts consiste en la elaboración metódica de instrucciones que 
orientan a los modelos generativos hacia resultados efectivos, minimizan sesgos y alucina-
ciones, y aseguran coherencia con las necesidades específicas del marketing digital (White 
et al., 2023). Diversos estudios demuestran que variaciones mínimas en la redacción de 
los prompts pueden impactar significativamente en la efectividad de los resultados y, por 
ende, en el éxito de las campañas, lo que subraya la importancia de dominar esta técni-
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ca (Bender et al., 2021). Además, Raffel et al. (2023) señalan que cada modelo procesa y 
responde a los prompts de manera particular, por lo que resulta fundamental adoptar un 
enfoque diferencial que permita comprender sus especificidades y seleccionar el modelo 
más adecuado, según el contexto.

En este texto se presenta un análisis de la información existente sobre el uso de mo-
delos generativos de IA en el ámbito del marketing digital y su eficacia en la creación de 
contenidos, análisis predictivo de tendencias y automatización de interacciones con el cliente 
(Huang & Rust, 2021). Para lograr lo anterior, se tomaron en cuenta los vacíos existentes en 
esta temática, específicamente en sus capacidades y limitaciones en el ámbito del marketing 
digital (Davenport & Mittal, 2022). Este vacío presenta inconvenientes a las empresas que se 
plantean implementar y adoptar estas tecnologías a sus procesos y justifica ampliamente 
la revisión presentada para obtener los hallazgos más recientes en la literatura.

Método de investigación

Esta investigación adoptó un enfoque de revisión bibliográfica, basada en la recopilación y 
el análisis de 25 artículos académicos sobre la aplicación de modelos de IA generativa en 
el marketing digital. La búsqueda documental se realizó principalmente en Google Scholar. 
Las palabras clave utilizadas fueron “generative AI” AND “digital marketing” OR “prompt 
engineering” OR “IA generativa en marketing” AND “multimodal AI tools”. Además, se utilizó 
la herramienta Elicit para optimizar el proceso de selección y clasificación de documentos. 
Esta plataforma, permitió identificar estudios pertinentes y extraer de manera sistemática 
información clave, como objetivos, metodología, hallazgos y limitaciones reportadas en 
cada trabajo.

Los criterios de inclusión se que se consideraron fueron: 1) Publicaciones académicas 
revisadas por pares entre 2020 y 2025; 2) Estudios que abordaron aplicaciones, ventajas, 
limitaciones o implicaciones éticas de la IA generativa en el marketing digital; 3) Trabajos 
en inglés o español con acceso al texto completo.

Tras la etapa del cribado, se seleccionaron 25 artículos que cumplieron con los criterios 
establecidos. Posteriormente, estos documentos se analizaron de forma comparativa para 
identificar patrones, tendencias y vacíos en la literatura actual.

10. IAG y marketing digital: Aplicaciones, retos y el papel 
de la ingeniería de los prompts
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Resultados

Inteligencia artíficial en marketing digital

La adopción de herramientas basadas en modelos de IA transformó de manera radical 
el ejercicio del marketing digital, ya que automatiza tareas tradicionalmente reservadas a 
equipos creativos, optimiza procesos estratégicos y permite la personalización de la expe-
riencia del cliente a gran escala. Entre las soluciones más destacadas se encuentra ChatGPT, 
cuya aplicación en entornos empresariales ha demostrado utilidad en diversos campos.

ChatGPT se destaca especialmente por la generación de contenido, la automatiza-
ción de respuestas y la optimización del search engine optimization (SEO) en diferentes 
plataformas (Faruk et al., 2025). Un caso representativo es la integración del generative 
pre-trained transformer (GPT) con sistemas de correo electrónico y servicios de atención al 
cliente, situación que contribuyó a la reducción de costos operativos y posibilita la mejora 
de la experiencia de usuario, al ofrecer respuestas instantáneas, recopilar datos de manera 
eficiente y efectuar ajustes en tiempo real.

En el ámbito del contenido del marketing, los modelos generativos como GPT, Mid-
journey y DALL-E permiten la creación de textos, imágenes y videos a partir de instrucciones 
precisas, lo que reduce los ciclos de ideación, planeación y aprobación de campañas. Estas 
tecnologías, además de incrementar la eficiencia en la producción de diversos contenidos, 
favorecen la personalización mediante la adaptación precisa del mensaje para cada segmen-
to específico. En consecuencia, propician un mayor engagement y fortalecen la conexión 
emocional con distintos perfiles de consumidores (Joshi et al., 2024).

Estudios de Gastmann y Bastos (2025) evidenciaron el impacto de la IA en el plano 
operativo. Esto, debido a la potencia en la planificación estratégica en redes sociales y 
marketing digital, ya que la incorporación de ChatGPT en la formulación de estrategias in-
crementa la productividad sin reemplazar el juicio profesional. De esta forma, se promueve 
un modelo colaborativo entre especialistas humanos y sistemas automatizados. Sin em-
bargo, la introducción de estas herramientas enfrenta ciertas resistencias, especialmente 
en decisiones estratégicas de alto nivel que exigen criterio ético y contextual.

Por otro lado, en el contexto organizacional, la implementación de IA ejerce efectos 
positivos directos sobre el desempeño del marketing digital y efectos mediados en dinámicas 
organizacionales y capacidades de análisis de big data. De acuerdo con Latifian (2024), la 
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IA mejora indicadores como el retorno sobre la inversión en marketing (ROMI, por sus siglas 
en inglés), la tasa de clics (CTR, por sus siglás en inglés) y el tráfico web. Adicionalmente, 
facilita procesos relacionados con el aprendizaje organizacional, la reconfiguración de re-
cursos y el análisis predictivo de grandes volúmenes de datos.

No obstante, el avance de estas tecnologías plantea desafíos éticos y sociales significa-
tivos, los cuales, generan preocupaciones relacionadas con la privacidad, el sesgo algorítmico 
y los derechos de autor. Reed et al. (2025) destacan que la ausencia de diversidad en los 
datos de entrenamiento y en los equipos de desarrollo puede intensificar la reproducción de 
estereotipos, lo que afecta la equidad en la comunicación comercial. Asimismo, el empleo 
de herramientas como DALL-E evidencia la presencia de sesgos de género y raciales, así 
como la subrepresentación sistemática de ciertos grupos en las imágenes generadas.

Ingeniería de prompts

La ingeniería de prompts, también denominada prompt engineering, constituye una 
técnica emergente enfocada en el diseño preciso de instrucciones para modelos de lenguaje 
de gran escala (LLMs, por sus siglas en inglés) como GPT-4, con el objetivo de obtener 
respuestas exactas, útiles y contextualizadas en diversas tareas especializadas. A diferen-
cia de los enfoques tradicionales que exigen entrenar modelos desde el inicio, el prompt 
engineering permite aprovechar las capacidades de modelos preentrenados mediante la 
optimización deliberada de las entradas textuales (Chang et al., 2025).

Este enfoque resulta particularmente valioso en áreas con acceso restringido a modelos 
personalizados. Por ejemplo, el campo biomédico, se ha demostrado que prompts estruc-
turados adecuadamente pueden orientar a modelos generales como GPT-4 para identificar 
relaciones entre proteínas en la literatura científica, logrando un F1-score de hasta 81.6% 
en tareas comúnmente reservadas a modelos especializados . El estudio reveló, a través 
del diseño de seis tipos de prompts, que la estructura y claridad de la instrucción afectan 
directamente la precisión del modelo (Chang et al., 2025).

Otro caso de aplicación surge en la automatización de revisiones sistemáticas. Trad 
et al. (2025) implementaron una estrategia de prompts para que GPT-4 asumiera el rol de 
investigador médico. Esta metodología permitió automatizar la etapa de cribado de artículos, 
mejorar la trazabilidad y reducir la variabilidad en las decisiones de inclusión o exclusión, 
aspectos esenciales en procesos rigurosos de revisión académica.
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De manera adicional, Huang y Rust (2021) emplearon técnicas de ingeniería de prompts 
en el sector financiero, diseñando instrucciones para que GPT-4 generara recomendaciones 
de inversión comprensibles incluso para usuarios sin formación técnica. Posteriormente, 
estas recomendaciones fueron optimizadas mediante algoritmos bioinspirados, lo que in-
tegró la IA generativa en sistemas complejos de toma de decisiones.

Desde una perspectiva teórica y educativa, Liu et al. (2025) subrayan que la ingeniería 
de prompts trasciende la dimensión técnica y constituye un componente fundamental de la 
alfabetización en IA generativa. Asimismo, en su modelo de alfabetización en IA generativa, 
describen a la ingeniería de prompts como una competencia estratégica que demanda me-
tacognición, creatividad y una comprensión profunda de la interacción humano-máquina. El 
dominio de esta habilidad transforma el uso de la IA de una relación pasiva a una colabora-
ción activa, impulsando la innovación y la productividad en diferentes contextos laborales.

En conjunto, estos estudios demuestran que el prompt engineering supera su papel 
de técnica auxiliar y se establece como una herramienta fundamental para democratizar el 
acceso y uso de la IA generativa. Además, facilita su aplicación en ámbitos especializados 
sin requerir formación técnica avanzada.

Análisis comparativo entre modelos de inteligencia artíficial

En el ámbito del marketing digital, la adopción de modelos deI IA generativa ha trans-
formado las estrategias de contenido, personalización y automatización. Entre los mode-
los más relevantes se encuentran GPT (OpenAI), Claude (Anthropic), DeepSeek y Gemini 
(Google), cada uno con características particulares que los hacen idóneos para distintas 
aplicaciones en este campo. A continuación, en este apartado se presenta un análisis com-
parativo fundamentado en investigaciones recientes, evaluando el rendimiento, la eficiencia 
y la aplicabilidad de estos modelos en estrategias de marketing.

Rendimiento en generación de contenido y personalización

La habilidad para crear textos persuasivos y adaptados a audiencias específicas 
resulta esencial en el contexto digital. GPT-4, gracias a su arquitectura Transformer avan-
zada, ha mostrado un desempeño superior en la redacción publicitaria y de blogs (Bubeck 
et al., 2023). No obstante, su tendencia a producir alucinaciones (información inventada) 
puede comprometer la credibilidad de las campañas. La plataforma Claude, se destaca 
en la generación de respuestas seguras y alineadas con principios éticos, lo cual resulta 
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ventajoso en aplicaciones de servicio al cliente automatizado (Ganguli et al., 2023). Por su 
parte, DeepSeek ofrece eficiencia computacional, lo que lo posiciona como alternativa viable 
para empresas con recursos limitados (Huang et al., 2024). Por su parte Gemini, incorpora 
un enfoque multimodal, lo que facilita la integración de texto e imágenes y contribuye a la 
producción de contenido visual para redes sociales (Team et al., 2023).

Automatización y eficiencia en campañas publicitarias

La escalabilidad representa un factor fundamental en el marketing digital. En este 
sentido, GPT-4 es utilizada ampliamente para la automatización de correos electrónicos y 
chatbots, aunque su alto costo computacional puede limitar la adopción por parte de pe-
queñas empresas. Claude por su parte, optimiza recursos mediante técnicas de ajuste fino 
y retroalimentación humana (RLHF, por sus siglas en inglés), lo que incrementa la relevancia 
de las respuestas en campañas interactivas (Ganguli et al., 2023).

DeepSeek emplea técnicas de compresión de modelos sin pérdida significativa de 
rendimiento, lo que lo hace atractivo para aplicaciones en tiempo real, como análisis de 
sentimientos en redes sociales (Huang et al., 2024). Asimismo, Gemini, al integrar capaci-
dades multimodales, permite una segmentación más avanzada en publicidad programática, 
combinando análisis de texto e imágenes para mayor precisión (Team et al., 2023).

Aplicaciones prácticas y limitaciones en marketing

A continuación se presentan algunas aplicaciones identificadas en marketing digital 
a partir de la revisión:

GPT-4: Recomendado para la generación masiva de contenido y procesos de au-
tomatización. Su aplicación requiere supervisión constante para minimizar el riesgo de 
información inexacta.

Claude: Resulta idóneo para interacciones con usuarios en las que la seguridad y la 
ética representan prioridades, como en el caso de la atención al cliente.

DeepSeek: Constituye una alternativa eficaz para empresas con infraestructura tec-
nológica limitada que buscan rapidez en el procesamiento de datos.

Gemini: Destaca como la mejor opción para campañas visuales y publicidad dinámica 
en plataformas como Instagram y TikTok, gracias a su enfoque multimodal.
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Discusión 
Los hallazgos evidencian que la adopción de herramientas de IA en el desarrollo de estrate-
gias de marketing digital provocan una transformación sustantiva en los procesos creativos, 
operativos y estratégicos. En primer lugar, la integración de modelos generativos como 
GPT y plataformas como ChatGPT posibilitan la automatización de tareas de generación de 
contenido y respuestas, la optimización del SEO y la personalización de la experiencia del 
cliente en gran escala. Esta integración no sustituye la toma de decisiones humanas, sino 
que la potencia a través de un modelo colaborativo (Faruk et al., 2025; Gastmann & Bastos, 
2025). Dicho enfoque reafirma la importancia del juicio ético y contextual del profesional en 
marketing, aún con el uso avanzado de la IA.

En el contexto del marketing de contenidos, el empleo de modelos multimodales (ca-
paces de procesar texto, imagen y video) acortan significativamente los ciclos de ideación y 
aprobación de campañas, facilitan una segmentación altamente personalizada y aumentan 
los niveles de engagement (Joshi e al., 2024). Sin embargo, esta eficiencia implica ciertos 
riesgos: las alucinaciones generadas por los modelos, es decir, la información inexacta o 
inventada, pueden afectar la confianza del público si no se aplican mecanismos idóneos 
de supervisión y verificación.

Por otra parte, la ingeniería de prompts se posiciona como un área clave para maximi-
zar el rendimiento de modelos preentrenados sin recurrir a procesos costosos de ajuste fino. 
Estudios en otros campos demuestran que la calidad estructural y semántica de los prompts 
determina de manera directa la precisión de las respuestas (Chang et al., 2025; Trad et al., 
2025) En el ámbito del marketing digital, esto requiere desarrollar marcos metodológicos 
para el diseño de prompts orientados a alcanzar objetivos específicos como propuestas de 
valor ajustadas a distintos segmentos y el establecimiento de criterios robustos de control 
de calidad (Liu et al., 2023).

El análisis comparativo entre los modelos GPT, Claude, DeepSeek y Gemini demuestra 
que no existe una solución universal. Esto,debido a que cada uno aporta ventajas y limita-
ciones particulares (Bubeck et al., 2023; Huang et al., 2024). Por ejemplo, GPT-4 sobresale 
por su versatilidad en copywriting masivo, Claude se distingue por mayor alineación ética y 
seguridad, DeepSeek por eficiencia computacional y Gemini por sus capacidades multimo-
dales. Por lo anterior, las organizaciones deben seleccionar la herramienta más apropiada 
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según la infraestructura disponible, los objetivos de la campaña y los recursos; además, 
resulta pertinente considerar combinaciones híbridas según las necesidades del proyecto.

La implementación de la IA en marketing digital enfrenta desafíos éticos y sociales 
relevantes. Aspectos como la privacidad de los datos, el sesgo algorítmico y la propie-
dad intelectual requieren marcos regulatorios sólidos y sistemas robustos de gobernanza 
(Reed et al., 2025). La escasa diversidad en los datos de entrenamiento y en los equipos 
de desarrollo puede potenciar estereotipos y perpetuar desigualdades en la comunicación 
comercial, lo que subraya la importancia de realizar auditorías frecuentes y estrategias de 
mitigación de sesgos.

Algunas Implicaciones prácticas y futuras líneas de investigación deben ir encaminadas 
en maximizar los beneficios de la IA en marketing digital, por lo que, las organizaciones deben:

1. Desarrollar competencias internas en ingeniería de prompts y gobernanza de IA, 
de tal forma, que los equipos de marketing comprendan el potencial y los riesgos 
asociados a los modelos generativos.

2. Implementar sistemas de supervisión y auditoría que integren métricas de desem-
peño tradicional con indicadores de equidad y transparencia.

3. Promover la colaboración interdisciplinaria entre especialistas en marketing, cien-
tíficos de datos y expertos en ética, orientada al diseño de campañas centradas en 
el usuario.

5. Conclusiones

La incorporación de modelos generativos en el marketing digital ha demostrado su capaci-
dad para potenciar la labor humana, facilitando la colaboración efectiva entre profesionales 
y sistemas de IA. Este proceso, respaldado principalmente por la ingeniería de prompts, 
optimiza la creación de contenido, la personalización y la automatización de procesos, 
siempre y cuando se mantenga el juicio ético y contextual del especialista en marketing.

Por otro lado, herramientas como GPT-4, Gemini y DALL-E han reducido considera-
blemente los tiempos de ideación y aprobación de campañas, y han permitido segmenta-
ciones altamente precisas, traduciéndose en mayores tasas de conversión y mejor retorno 
de inversión.
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La elección de la tecnología más adecuada debe responder a los objetivos específicos 
de la campaña y a las capacidades organizacionales, pues cada modelo cuenta con ventajas 
y desventajas particulares. Por ejemplo GPT-4 tiene la desventaja de generar masivamente 
copywriting. Mientras que, DeepSeek aporta eficiencia computacional y Gemini se orienta 
a la producción de contenido visual integrado. El rápido avance de estas soluciones plan-
tea retos significativos en áreas como la privacidad, el sesgo algorítmico y la propiedad 
intelectual, lo que incrementa la urgencia de establecer marcos de gobernanza y auditoría 
permanentes que aseguren equidad y transparencia.

De cara al futuro, las organizaciones deberían invertir en la formación interna de sus 
equipos en ingeniería de prompts y gobernanza de IA. Asimismo, implementar sistemas de 
supervisión que integren métricas de eficiencia junto con indicadores de calidad y equidad, 
y fomentar la colaboración interdisciplinaria entre especialistas en marketing, científicos de 
datos y expertos en ética.

Investigaciones futuras deberían explorar metodologías mixtas, que incluyan la vali-
dación automática de prompts y que evalúen el impacto de las campañas basadas en IA 
sobre la percepción y lealtad del consumidor, así como el efecto de la regulación emergente 
en el desarrollo tecnológico.

En síntesis, la IA generativa redefine las posibilidades del marketing digital y exige un 
enfoque responsable, ético y colaborativo para maximizar sus beneficios y mitigar sus riesgos.
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