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RESUMEN

La Inteligencia Artificial (IA) se ha convertido en un catalizador esencial de la transformación digital en el Marketing, revolucionando procesos y estrategias en un entorno empresarial altamente dinámico y competitivo. Este artículo analiza cómo la IA está redefiniendo las prácticas comerciales en un mercado emergente como México. Se explora cómo las empresas integran esta tecnología para aumentar la eficiencia, para fomentar la innovación y para generar valor sostenible. Se presenta un marco teórico-práctico basado en dos modelos: (1) Modelo de Identificación y Creación de Valor, y (2) Ciclo de Marketing, dividido en tres etapas clave: Investigación, Estrategia y Acción. Este marco se ilustra con casos de éxito en tres empresas mexicanas de diferentes sectores: Arte Capital (Cacho-Elizondo & Casanueva, 2024), CEMEX (Castellanos & De la Colina, 2024) y Grupo Bimbo (Hidalgo et al., 2024).
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ABSTRACT

Artificial Intelligence (AI) has become an essential catalyst for digital transformation in Marketing, revolutionizing processes and strategies in a dynamic and competitive business environment. This article analyzed how AI redefined business practices in an emerging market such as Mexico. It explores how companies integrated this technology to increase efficiency, foster innovation, and generate sustainable value. A theoretical-practical framework is proposed based on two models: (1) The Value Identification and Creation Model, and (2) The Marketing Cycle, divided into three key stages: Research, Strategy, and Action. This framework is illustrated with successful cases from three Mexican companies in different sectors: Arte Capital (Cacho-Elizondo & Casanueva, 2024), CEMEX (Castellanos & De la Colina, 2024) y Grupo Bimbo (Hidalgo et al., 2024).
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1. Introducción

La inteligencia artificial (IA) está reconfigurando aceleradamente el panorama del marketing a nivel global. Se proyecta que el valor del mercado mundial de IA aplicada al comercio minorista alcanzará los 40.740 millones de dólares en 2030, con una tasa de crecimiento anual compuesta (TCAC) del 23,0 % entre 2025 y 2030 (Grand View Research, 2024). Esta expansión no solo obedece al avance de tecnologías emergentes, sino también a una creciente necesidad de transformar la relación entre empresas y consumidores en contextos altamente dinámicos y digitalizados.

En economías emergentes como la mexicana, la adopción de la IA adquiere una relevancia particular. Tal como advierten Nielsen et al. (2018), su análisis debe incorporar tanto dimensiones económicas como institucionales. En estos entornos, la inteligencia artificial tiene el potencial de catalizar mejoras significativas mediante soluciones adaptadas a condiciones estructurales complejas, tales como la desigualdad en el acceso a tecnología, la informalidad laboral o las limitaciones de infraestructura.

Los casos analizados en este artículo —Arte Capital, CEMEX y Grupo Bimbo— evidencian el potencial transformador de la inteligencia artificial en contextos comerciales diversos. Desde la profesionalización del sector cultural hasta la optimización de procesos industriales y la reactivación del comercio informal, estas experiencias ilustran cómo la IA puede contribuir a superar desafíos estructurales y a redefinir la función comercial en economías emergentes. En este escenario, el marketing contemporáneo se enfrenta a una oportunidad estratégica:

Integrar ética y responsablemente la inteligencia artificial, no como un recurso aislado, sino como un eje articulador en la creación de valor, la toma de decisiones y la construcción de relaciones significativas con los consumidores.

A fin de profundizar en esta transformación, el presente artículo adopta un enfoque conceptual-exploratorio, integrando un cuadro teórico y aplicaciones prácticas en empresas mexicanas. Huang y Rust (2024; 2021; 2020) clasificaron la literatura académica existente sobre la IA en el Marketing en cuatro áreas principales:

(1) Algoritmos técnicos de IA para resolver problemas específicos de Marketing

(2) Reacciones psicológicas de los clientes a la IA

(3) Efectos de la IA en el empleo y la sociedad

(4) Implicaciones gerenciales y estratégicas relacionadas con su implementación.

Si bien las tres primeras áreas han sido objeto de un análisis académico sostenido, la cuarta, relativa a las dimensiones estratégicas y de gestión de la IA en el Marketing, ha estado dominada en gran medida por enfoques provenientes del ámbito consultivo, con escasa producción académica rigurosa. Este estudio busca contribuir a superar esa brecha, examinando el impacto estratégico de la IA en los procesos comerciales desde una perspectiva empírica y contextualizada.

El articulo comienza presentando un marco conceptual para comprender el papel de la IA en el Marketing. Posteriormente, mediante un enfoque exploratorio con estudios de caso empresariales, se analizan tres empresas mexicanas que han integrado con éxito la IA en sus procesos comerciales, centrándonos específicamente en las etapas del ciclo de Marketing: Investigación de Mercados, Estrategia de Marketing y Acción Comercial. Finalmente, concluimos con una discusión y reflexiones finales sobre la evolución del papel de la IA en el Marketing.

2. Contexto de la Investigación y Metodología

2.1. Creación de Valor en los Procesos Comerciales

    Para analizar cómo la Inteligencia Artificial (IA) puede contribuir a la creación de valor en el ámbito del Marketing consideramos útil analizar dos modelos: a) Modelo de Identificación & Creación de Valor (desarrollado y usado a través de los años por el Claustro de Profesores del área de Comercialización de Harvard e IPADE Business School) y b) Modelo del Ciclo de Marketing de Tres Etapas (Huang & Rust, 2021).

a) Modelo de Identificación & Creación de Valor

Este modelo describe el proceso de creación de valor en el marketing a través de varias etapas clave, que pueden aplicarse también en el caso del uso de la IA:

Identificación: Implica el uso de técnicas de investigación de mercados como encuestas, entrevistas y análisis de datos para identificar necesidades y preferencias de los clientes. Mediante este proceso, las empresas obtienen información valiosa sobre su mercado objetivo, lo que les permite detectar oportunidades de valor potencial.

Creación: Una vez identificado el valor, el siguiente paso consiste en definir la segmentación del mercado, el público objetivo y el posicionamiento. Esto implica establecer segmentos de clientes específicos y adaptar las estrategias de la mezcla comercial o Marketing mix (Producto, Precio, Plaza/Distribución y Promoción/Comunicación) para atender eficazmente sus necesidades específicas.

Comunicación: En esta etapa es crucial construir el valor de marca, lo que requiere implementar un plan de comunicación integrado. Dicho plan asegura que el mensaje de la marca sea transmitido de forma coherente a través de múltiples canales, fortaleciendo así la identidad de marca y la relación con los clientes.

Entrega: Se enfoca en seleccionar y utilizar canales de distribución eficaces para entregar los productos o servicios a los clientes. La eficiencia y la accesibilidad de estos canales son claves para satisfacer las expectativas del cliente y mejorar su experiencia de consumo.

Extracción: La extracción de valor incluye capturar beneficios financieros mediante el valor de marca, estrategias de precios y descuentos.

Medición: Implica evaluar el éxito de las acciones de marketing utilizando indicadores clave de rendimiento (KPIs) como crecimiento en ventas, satisfacción del cliente y lealtad a la marca. En esta fase, las empresas implementan sistemas para obtener retroalimentación del cliente, lo que contribuye a refinar la estrategia Marketing y mejorar las ofertas de productos o servicios. El monitoreo de estos indicadores permite a las empresas valorar el impacto de sus estrategias de Marketing.

Sostenimiento: Consiste en analizar el impacto financiero de las actividades comerciales para asegurar que contribuyen positivamente a los objetivos generales del negocio. Esta etapa garantiza que los esfuerzos de marketing no solo sean efectivos, sino también sostenibles a largo plazo.

b. Modelo del Ciclo de Marketing de tres etapas

(Investigación-Estrategia-Acción)

    El Ciclo de Marketing de tres etapas es un proceso circular y estratégico que guía las actividades comerciales. Este modelo muestra cómo el Marketing es un ciclo continuo que implica investigación constante, formulación de estrategias y planes de ejecución, asegurando que las acciones comerciales sean relevantes (Huang & Rust, 2021). Este ciclo es dinámico e iterativo, lo que significa que los aprendizajes obtenidos en la etapa de implementación retroalimentan de nuevo a la investigación, permitiendo ajustar las estrategias a las condiciones cambiantes del mercado y a las preferencias de los clientes.

I. Investigación de Mercado

El ciclo Marketing comienza con la investigación de mercado, que incluye la recopilación y análisis de datos para entender el entorno del mercado, la posición de la empresa, los competidores y las preferencias del consumidor. Esta etapa es clave para identificar oportunidades, desafíos y tendencias que puedan influir en las decisiones estratégicas. Los métodos utilizados pueden incluir encuestas, focus groups, análisis de datos, estudios de segmentación, tendencias y benchmarking.

II. Estrategia de Marketing

Con base en los hallazgos de la investigación, se desarrollan las estrategias Marketing. Esto implica definir segmentos de mercado y posicionamiento, así como establecer estrategias para la mezcla comercial. El objetivo es crear una propuesta de valor atractiva que conecte y resuene con el mercado meta identificado.

III. Acción Comercial e Implementación

En esta etapa se ejecutan las estrategias comerciales (Producto – Precio – Distribución - Comunicación). Adicionalmente, dicha etapa contempla la medición y evaluación de la efectividad de las acciones comerciales para mantener y mejorar el valor creado a lo largo del tiempo. Para ello, se utilizan tableros de control con KPIs como crecimiento en ventas, tasas de adquisición y retención de clientes, así como índices del retorno de inversión (ROI).

2.2. Vinculando la Creación de Valor y el Ciclo de Marketing

El Modelo de Identificación y Creación de Valor se vincula eficazmente con el Ciclo de Marketing de Tres Etapas (Investigación - Estrategia - Acción), formando un marco cohesivo que ilustra cómo se genera y se sostiene el valor a lo largo del proceso comercial.

Etapa 1: Investigación de Mercado e Identificación del Valor

La primera etapa del modelo de creación de valor se corresponde con la fase de investigación del ciclo de Marketing. En esta fase, las empresas realizan una investigación de mercado para identificar necesidades, preferencias y oportunidades. Esta investigación es fundamental para desarrollar una propuesta de valor clara y efectiva.

Etapa 2: Estrategia de Marketing & Creación del Valor

La segunda etapa vincula la creación del valor con el desarrollo de la estrategia de Marketing. Dicha etapa incluye definir estrategias de segmentación, targeting y posicionamiento (STP), así como diseñar las estrategias del marketing mix (Producto, Precio, Distribución y Comunicación). Al alinear el modelo STP con la mezcla comercial, las empresas pueden satisfacer mejor las necesidades de su mercado objetivo.

Etapa 3: Acción Comercial & Entrega-Sostenimiento del Valor

La última etapa del modelo de creación de valor se alinea con la fase de acción comercial. En esta etapa se implementan, evalúan y sostienen las estrategias comerciales. Esta parte del proceso asegura que la propuesta de valor llegue al cliente de manera eficaz, y que las acciones sean monitoreadas continuamente para su mejora y adaptación a los objetivos del negocio. Al integrar el Modelo de Creación de Valor con el Ciclo de Marketing, las empresas pueden adoptar un enfoque integral que no solo identifique y genere valor, sino que también garantice su entrega efectiva y su sostenibilidad.

2.3. Metodología

Basándonos en el Ciclo de Marketing de las Tres Etapas Clave (Investigación-Estrategia-Acción), seguimos la propuesta de Ambrosini et al. (2010), que sugiere utilizar estudios de casos empresariales como método de investigación, especialmente cuando se abordan temas actuales y los marcos teóricos aún están en desarrollo (Lapoule & Lynch, 2018).

La metodología empleada en el desarrollo de este artículo se fundamenta en el estudio de casos seleccionados con base en criterios de innovación, adopción activa de inteligencia artificial (IA) y representatividad sectorial. La información de los casos analizados se recabó a partir de diversas fuentes, combinando tanto información primaria como secundaria. Para la información primaria, se realizaron entrevistas en profundidad con dueños y directivos de las empresas, así como encuestas a distintos actores relevantes. Respecto a las fuentes secundarias, se revisaron informes internos de las compañías, documentos corporativos, material disponible en sus sitios web oficiales y noticias publicadas en medios especializados. Esta estrategia permitió triangular la información y asegurar una visión más completa y confiable.

Los tres casos analizados —Arte Capital (Cacho-Elizondo & Casanueva, 2024), CEMEX (Castellanos & de la Colina, 2024) y Grupo Bimbo (Hidalgo et al., 2024) — permiten ilustrar la aplicación de herramientas de IA a lo largo de diversas fases del proceso comercial, que van desde la generación de insights hasta la ejecución de campañas de comunicación y el diseño de estrategias orientadas a la creación de valor.

3. Sección principal: Aplicación de la Inteligencia Artificial en el Ciclo de Marketing

Los casos de estudio se estructuraron conforme a las tres etapas del Ciclo de Marketing: 1) Investigación de Mercado, 2) Estrategia de Marketing y 3) Acción Comercial. Cada caso corresponde a una fase distinta de este proceso y fue analizado siguiendo una estructura homogénea que contempla el perfil de la empresa, su propuesta de valor, el problema identificado, la solución implementada mediante inteligencia artificial (IA) y el impacto generado. El análisis conjunto de estos casos permite ilustrar cómo la IA ha sido utilizada para enfrentar desafíos estratégicos en empresas mexicanas pertenecientes a distintos sectores.

Etapa 1: Investigación de Mercado

Caso: Arte Capital (www.artecapital.com.mx)

Perfil de la Empresa: Arte Capital es un actor emergente y pequeño del mercado del arte mexicano, fue registrado como marca el 8 de octubre de 2021 y lanzado al público en junio del 2022. Posicionado como un movimiento artístico y cultural, Arte Capital reúne diversos actores de las artes visuales y plásticas. La empresa opera como un ecosistema de arte contemporáneo que ofrece tanto una plataforma web como una feria de arte anual. Su misión es revolucionar la promoción del arte contemporáneo mediante un ecosistema de servicios que abarca desde la gestión profesional del arte hasta la integración de la tecnología en el arte.

Propuesta de Valor: Los servicios de Arte Capital están dirigidos a diferentes segmentos del mercado, con un enfoque principal en individuos y empresas que valoran el arte como expresión cultural y como inversión a largo plazo. La empresa ha identificado cuatro mercados meta principales:

Artistas: cuentan con plataformas para vender sus obras, generar contenido y aumentar su visibilidad.
Patrocinadores: participan como fuente de financiamiento necesaria para realizar la feria anual.
Público: incluye usuarios del sitio web, asistentes a la feria y compradores de obras a través de la plataforma, con el objetivo de fomentar su conversión en coleccionistas.
Inversionistas y Coleccionistas: los primeros compran arte como inversión financiera; los segundos, por pasión y aprecio artístico.

Problema identificado: Los fundadores de Arte Capital identificaron la necesidad de contar con una herramienta que permitiera gestionar la gran cantidad de información relacionada con artistas emergentes y consolidados presentes en su ecosistema (plataforma y feria). Esta herramienta debía permitirles crear ofertas más personalizadas en función de los perfiles de los clientes, atrayendo así más patrocinadores para financiar las innovaciones tecnológicas que aumentarían la relevancia y atractivo de las futuras ferias.

Solución Marketing basada en IA: La plataforma VADB1 funciona sobre un modelo de relaciones de contenido que organiza información sobre prácticas artísticas, relacionales y discursivas tanto institucionales como autónomas, utilizando los conceptos de Escenas Locales y Gestión Autónoma del Arte. Una de sus características más destacadas es su sistema abierto y colaborativo que reúne y conecta información especializada sobre arte contemporáneo en América Latina. VADB facilita la creación de una red colaborativa que funciona como base de conocimiento sobre el arte contemporáneo, apoyando tanto actividades de investigación como iniciativas educativas.

La plataforma proporciona información sobre las interacciones entre artistas, obras, personas, eventos, organizaciones y publicaciones, revelando cómo estos elementos se articulan dentro de una determinada escena artística (véase Figura 1 para una representación gráfica). Este enfoque, además, posibilita el desarrollo de estrategias colectivas orientadas a fortalecer la visibilidad, historización, preservación y reconocimiento de experiencias alternativas en el ámbito artístico. Al cuestionar las lógicas dominantes del sector tradicional, VADB propone un sistema de información democratizado que promueve nuevas formas de socialización del arte, humaniza las relaciones y facilita un mayor acercamiento entre el arte y las personas.


Figura 1
Mapa de la Red Colaborativa de Artistas de la 1ª Feria Internacional Arte Capital
(elaborado usando la aplicación de Inteligencia Artificial VADB)
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Para acceder en tiempo real y con mayor nivel de detalle al mapa interactivo de la 1ra Feria de Arte Capital y su red de artistas, presentado en la Figura 1, se invita al lector a escanear el siguiente código QR:

[image: ]

Fuente: VADB. (2023) International Fair Arte Capital. www.vadb.org


Etapa 2: Estrategia de Marketing

Caso: CEMEX (www.cemexmexico.com/go)

Perfil de la Empresa: Fundada en 1906 en Hidalgo, Nuevo León, CEMEX, es una empresa mexicana líder en materiales de construcción (ex. cemento), con fuerte presencia global en América, Europa y Asia. Con aproximadamente 40,600 empleados en todo el mundo, CEMEX opera una red que produce, distribuye y comercializa cemento, concreto premezclado, agregados y productos relacionados. La compañía se distingue por su compromiso con la satisfacción del cliente y la innovación continua, especialmente a través del uso de tecnología para mejorar su eficiencia operativa. La Figura 2 presenta los hitos clave del journey de transformación digital de la empresa. En línea con este enfoque innovador de digitalización, CEMEX lanzó “Cemex Go”, una plataforma digital integrada que ofrece una experiencia única al cliente en la industria de la construcción. Disponible en múltiples dispositivos, CEMEX Go permite a los clientes realizar pedidos y darles seguimiento en tiempo real, así como gestionar facturación y pagos de diversos productos. La plataforma integra tres servicios digitales fundamentales:


	CEMEX Go Tiendas en Línea: Tienda digital que mejora la experiencia del consumidor, incluyendo la tienda Construrama Digital.

	CEMEX Go CRM: Plataforma de gestión de relaciones con clientes diseñada para apoyar y administrar interacciones comerciales.

	CEMEX Go Order Fulfillment: Red de apoyo para procesos logísticos que asegura la entrega consistente de productos y optimiza los costos logísticos.




Figura 2
Hitos Clave del Proceso de Digitalización de CEMEX
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Fuente: Archivos de la Compañía


Problema identificado: La reputación de CEMEX como líder en innovación digital y análisis de datos presentaba un desafío constante: ¿Cómo identificar y capitalizar de manera consistente oportunidades emergentes en las diversas regiones donde opera? La empresa necesitaba fortalecer sus ventas, pasando de vendedores tradicionales a socios comerciales capaces de aprovechar herramientas avanzadas de IA. Este cambio requería una coordinación eficaz con las áreas estratégicas responsables de analizar iniciativas e implementar procesos de venta consultiva.

Solución Marketing basada en IA: En 2019, para mejorar la interacción con los clientes en la plataforma Cemex Go, CEMEX lanzó “Olivia”, un asistente virtual conversacional impulsado por inteligencia artificial. Inicialmente, Olivia cuenta con una base de datos de más de 60 preguntas frecuentes, lo que le permite ofrecer soporte personalizado y resolver dudas relacionadas con la plataforma. A partir de ahí, CEMEX decidió que todos los futuros asistentes virtuales llevarían el nombre “Olivia” seguido de un identificador único. En 2023, CEMEX presentó a Olivia TAVO, donde “TAVO” significa “Tu Asistente Virtual Online”. Esta herramienta, desarrollada con Inteligencia Artificial Generativa, fue diseñada específicamente para apoyar a los representantes de ventas.

Olivia TAVO ayuda al equipo comercial a ejecutar ventas consultivas de productos y soluciones con atributos sostenibles, proporcionando información detallada sobre especificaciones técnicas, regulaciones por país, incentivos comerciales, códigos de construcción, entre otros. Esto permite a los representantes acceder de manera eficiente a información esencial, mejorando su capacidad para entablar procesos de venta consultiva con los clientes. TAVO fue entrenado inicialmente con datos no estructurados, incluyendo:


	Materiales de inducción y capacitación para la fuerza de ventas

	Información técnica detallada de productos

	Directorios empresariales (incluyendo representantes y expertos técnicos)

	Información normativa relevante por país

	Propuestas de valor comercial

	Mejores prácticas de la industria



Impacto: Esta herramienta impulsada por IA ha permitido al equipo de ventas de CEMEX acceder de manera más eficiente a información crítica, transformándolos en verdaderos socios comerciales capaces de ofrecer soluciones personalizadas y mejorar la efectividad general del proceso de ventas.

Etapa 3: Acción Comercial

Caso: Grupo Bimbo (www.grupobimbo.com)

Perfil de la Empresa: Fue fundada en 1945. Desde sus inicios, se ha consolidado como líder en la industria global de panificación. Lo que comenzó como una pequeña panadería en la Ciudad de México, bajo la visión de sus fundadores Lorenzo Servitje, Roberto Servitje, Jaime Jorba, Alfonso Velasco y José T. Mata, se fue transformando en una de las empresas de panificación más grandes e influyentes del mundo.

Actualmente, Bimbo opera en más de 23 países y cuenta con un portafolio extenso de marcas reconocidas, lo que le permite competir eficazmente en diversos mercados internacionales. La compañía ofrece una amplia gama de productos, desde pan de caja o pan de molde, hasta pasteles y galletas, satisfaciendo los gustos diversos de los consumidores a nivel mundial.

Problema identificado: La comida callejera es una parte integral de la cultura culinaria mexicana y ha experimentado un crecimiento significativo, atrayendo tanto a consumidores locales como a turistas. Dentro de este contexto, la categoría de panes para hotdogs y hamburguesas juega un papel crucial para Bimbo, representando el 10.5% de sus ventas anuales.

En 2019, los puestos y tiendas callejeras representaban el 33 % de las ventas totales de esta categoría, con un promedio de compra semanal de $3000 pesos por puesto. Sin embargo, la pandemia de COVID-19 provocó el cierre de aproximadamente 2000 de estos negocios, lo que generó una caída del 8 % en las ventas. Para encarar este desafío, Bimbo necesitaba encontrar una manera de reactivar las ventas y apoyar a los cerca de 8000 pequeños vendedores de comida callejera que seguían operando y enfrentaban dificultades económicas tras la pandemia.

Solución Marketing basada en IA: En 2019, Bimbo lanzó una iniciativa para fomentar el consumo fuera del hogar bajo el lema “Entre Jochos y Hamburguesas”. Aunque la campaña se pausó debido a la pandemia, Bimbo decidió relanzarla en 2022 con el objetivo de ayudar a reactivar el sector de la comida callejera. La idea principal consistía en crear un mapa digital que permitiera a los usuarios localizar puestos de hot dogs y hamburguesas que utilizaran productos de Bimbo, específicamente medias noches y bollos para hamburguesa.

Para encarar este reto, Bimbo desarrolló una API en colaboración con Google que facilitó el acceso al mapa. El proyecto se presentó en una plataforma web titulada “La Gran Guía de Jochos y Hamburguesas”, que abarcó negocios desde Tijuana hasta Chiapas, es decir, todo el país. La Figura 3 muestra el sitio web de AI BIMBO “La Gran Guía de Jochos & Burgers”.


Figura 3
Sitio web de AI BIMBO “La Gran Guía de Jochos y Hamburguesas”

[image: ]

Fuente: The Great Guide of Jochos & Burgers Case Study (2022). Performance Art. www.performanceart.com/work/bimbo-great-guide-of-jochos


Ante la necesidad de una solución más avanzada que las disponibles en ese momento, Bimbo estableció una alianza con Performance Art, agencia del grupo McCann Worldgroup, especializada en integrar datos y tecnología en experiencias de marca. El objetivo fue desarrollar un motor de IA personalizado exclusivamente para este proyecto. El motor fue alimentado con datos detallados proporcionados por Bimbo, incluyendo nombres, ubicaciones, especialidades e ingredientes distintivos de cada negocio callejero. El equipo también incorporó imágenes en alta resolución de cada establecimiento para asegurar que la IA generara diseños precisos y visualmente atractivos.

Impacto: El resultado fue la creación de más de 42000 diseños únicos en alta resolución, con cinco variaciones por cada puesto, todos en formato editable. Este nivel de personalización garantizó que cada vendedor tuviera una presencia digital distintiva, resaltando su propuesta única.

Esta solución de marketing impulsada por IA no solo ayudó a reactivar las ventas de productos como medias noches y bollos para hamburguesa, sino que también apoyó a miles de pequeños vendedores de comida callejera en México. Al proporcionarles una plataforma digital para llegar a nuevos clientes y recuperarse del impacto económico de la pandemia, Bimbo reforzó su posicionamiento como una marca comprometida con el apoyo a los negocios locales y como líder en la industria alimentaria.

Vinculación con el Cliente: Para fomentar la participación del consumidor, Bimbo incorporó un código QR en sus envases, incentivando a los clientes a visitar la guía en línea. Una vez en el sitio web, los usuarios podían filtrar negocios por geolocalización, código postal, ciudad, estado o nombre del establecimiento, lo que ofrecía una experiencia intuitiva y fácil de usar. Esta funcionalidad beneficiaba tanto a los propietarios de negocios, al incrementar su visibilidad, como a los consumidores, al poder descubrir nuevas opciones en su zona.

4. Discusión y Reflexiones Finales

Los casos de Arte Capital, CEMEX y Grupo Bimbo permiten ilustrar cómo la aplicación estratégica de la inteligencia artificial (IA), alineada con las etapas del ciclo de marketing, contribuye a resolver retos específicos en distintos contextos organizacionales. Estos ejemplos confirman que la IA no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también puede generar propuestas de valor diferenciadas, fortalecer la relación con los mercados meta e impulsar la transformación digital de los modelos de negocio en economías emergentes como la mexicana.

En la etapa de investigación de mercado, la experiencia de Arte Capital mostró cómo la IA colaborativa permitió sistematizar información dispersa en un sector informal, generando inteligencia cultural accesible y estratégica. En la etapa de la estrategia de Marketing, CEMEX utilizó IA generativa para escalar su modelo de venta consultiva, personalizando propuestas comerciales en función del perfil técnico y relacional del cliente. Finalmente, en la etapa de la Acción Comercial, Grupo Bimbo integró la IA para diseñar una campaña de activación comercial emocionalmente resonante y georreferenciada, con alto impacto social y reputacional para los pequeños negocios callejeros.

Los tres casos comparten el uso combinado de IA mecánica (automatización y organización de datos), IA cognitiva (análisis y segmentación contextual) e IA emocional (comunicación e interacción con los mercados meta). Esta integración fue clave para desarrollar soluciones holísticas que trascienden lo tecnológico, generando aprendizajes organizacionales y vínculos más significativos con sus distintos stakeholders.

En el contexto del mercado emergente mexicano, estos casos adquieren especial relevancia, ya que ilustran cómo empresas nacionales están aprovechando el potencial de la inteligencia artificial (IA) para superar barreras estructurales propias de este tipo de economías, tales como la informalidad del mercado, la desigualdad en el acceso a la tecnología y la heterogeneidad sociocultural. La implementación de soluciones basadas en IA en compañías como CEMEX y Grupo Bimbo evidencia la capacidad de estas tecnologías para adaptarse a entornos marcados por una alta complejidad institucional, transformando modelos tradicionales y promoviendo tanto la inclusión digital como la inclusión económica. En el caso de Arte Capital, se observa cómo la IA puede contribuir a democratizar el acceso a la cultura y a profesionalizar sectores creativos históricamente desatendidos por las estrategias de marketing comercial.

La Tabla 1 presenta un resumen de los tres casos analizados, especificando su propuesta de valor, el problema identificado, la solución implementada y la etapa correspondiente dentro del ciclo de creación de valor. Así vemos entre las lecciones aprendidas que las soluciones basadas en IA pueden incorporarse en distintas etapas del Ciclo de Creación de Valor.


Tabla 1
Resumen de Casos Empresariales 
Aplicaciones de IA en el Ciclo de Creación de Valor en Marketing




	Empresa

	Propuesta de Valor

	Problema identificado

	Solución basada en IA

	Etapa del Ciclo de Creación de Valor






	Arte Capital

	Promover el arte contemporáneo mediante un ecosistema que conecta artistas, patrocinadores, público e inversionistas.

	Necesidad de gestionar un gran volumen de información sobre artistas para crear ofertas personalizadas y atraer patrocinadores.

	Implementación de la plataforma VADB, que organiza y conecta información del ecosistema artístico mediante un sistema colaborativo.

	Investigación de Mercado




	CEMEX

	Transformar la experiencia del cliente en la industria de la construcción mediante soluciones digitales personalizadas.

	Necesidad de identificar oportunidades emergentes y fortalecer la fuerza de ventas mediante herramientas basadas en IA.

	Integración de asistentes virtuales como Olivia TAVO, utilizados en procesos de venta consultiva con apoyo de IA generativa.

	Estrategia Marketing




	Grupo Bimbo

	Apoyar a pequeños negocios callejeros y fomentar el consumo de productos de panadería para hot dogs y hamburguesas.

	Pérdida de ventas derivada del cierre de establecimientos de comida callejera durante la pandemia.

	Desarrollo de un motor de IA para generar más de 42.000 diseños personalizados y lanzamiento de La Gran Guía de Jochos & Burgers como estrategia de reactivación comercial.

	Acción Comercial








A pesar de las oportunidades que brinda la IA en la gestión de las organizaciones, la implementación de inteligencia artificial en el ámbito comercial no está exenta de desafíos significativos. Factores como la disponibilidad y calidad de los datos, el nivel de madurez digital de las organizaciones, así como su capacidad interna para diseñar e integrar estas soluciones, constituyen elementos críticos a considerar. A ello se suman cuestionamientos éticos emergentes sobre la automatización del vínculo con el consumidor y la responsabilidad en la creación de experiencias digitales que apelan a dimensiones emocionales y cognitivas profundas.

En contextos de mercados emergentes como el mexicano, donde persisten brechas digitales y asimetrías en el acceso a la información, los hallazgos de este estudio refuerzan la urgencia de promover una inteligencia artificial inclusiva, ética y culturalmente contextualizada. Para los profesionales del Marketing, ello implica adoptar un enfoque estratégico y multidimensional que combine eficiencia operativa, creatividad, empatía y un firme compromiso con la responsabilidad social.

Resulta fundamental avanzar en una comprensión crítica y multidimensional del impacto y la evolución de la inteligencia artificial en el ámbito comercial, a fin de consolidar una visión integral del nuevo marketing que estas tecnologías están configurando. En la encrucijada entre datos y emociones, entre algoritmos y creatividad, el marketing del futuro no solo se diseñará con inteligencia, sino que también deberá construirse con humanidad y responsabilidad.
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