:“—“‘ .="'-= UNIVERSIDADE DA CORUNA

Facultad de Humanidades e Documentacién

TRABAJO DE FIN DE GRADO

Grao en Xestion Industrial de Moda

Aplicaciones de la Inteligencia Artificial al Marketing 5.0

Alumno/a: Patricia Correia Sanchez
Tutor: Dr. Manuel Escourido Calvo
Ferrol, junio de 2023



Patricia Correia Sanchez

AGRADECIMIENTOS

En primer lugar, quiero agradecer a mi tutor Dr. Manuel Escourido Calvo, por la disponibilidad, los animos y las
aportaciones que me ha brindado en este proyecto, ademas de la implicacion y atencion que ha demostrado no

solo en este trabajo, sino también a lo largo de los cuatro afios que ha durado mi recorrido universitario.

Por supuesto me gustaria agradecer a mi familia su apoyo incondicional, y por creer en mi sin dudarlo ni un

segundo siempre.



Patricia Correia Sanchez

Resumen

En la actualidad, estamos viviendo una transformaciéon total en lo que concierne a la relacién entre las
empresas, los consumidores y la tecnologia. A pesar de que la sociedad ya se ha amoldado a la era digital, esta
esta volviendo a reinventarse, basandose ahora en un perfil de consumidor compuesto por personas que
disponen de una gran cantidad de informacion, y que reclaman una vivencia mas personalizada por parte de las

marcas durante todo el proceso de compra.

Dentro de este contexto, la industria de la moda ha tenido que dar un giro a su marketing para adaptarse a esta
nueva forma de interaccién. En este mundo altamente competitivo y dinamico la capacidad de satisfacer las
demandas del cliente es crucial para el éxito empresarial y la IA ha demostrado potencial para transformar el
modo en que las empresas textiles se relacionan con los consumidores y promocionan sus productos dentro de

un entorno cada vez mas especializado a la vez que rivalizado.

Por todo esto, este trabajo tiene como objetivo ofrecer una visidn integral de las aplicaciones de la IA en el
marketing 5.0 de la industria de la moda, mostrando como esta herramienta puede mejorar la experiencia del

consumidor y ofrecer nuevas oportunidades para las empresas en un entorno en constante evolucion.

Para poder aportar un juicio objetivo se ha llevado a cabo una revision bibliografica combinada con el estudio
de casos practicos en el uso de IA en el marketing de moda y entrevistas en profundidad a expertos. Gracias a
esto se ha conseguido tener un conocimiento profundo y aportar informacién sobre cémo es la situacion actual

de estas disciplinas y como se presentaran el futuro.

Palabras clave: Marketing, inteligencia artificial, consumidor, tecnologia, empresa, transformacion, experiencia,

aplicacion, Big Data, Internet de las Cosas, recomendacion, chatbots.



Patricia Correia Sanchez

Abstract

Today, we are experiencing a total transformation in the relationship between businesses, consumers, and
technology. Although society has already adapted to the digital age, it is reinventing itself, now basing the
consumer profile on people who have a lot of information, and who demand a more personalized experience

throughout the whole purchasing process.

The fashion industry has had to turn its marketing around to adapt to this new form of interaction. In this world
the ability to meet customer demands is crucial to success and Al has shown potential to transform the way
fashion companies engage with consumers and promote their products within an increasingly specialized and

competing environment.

For all of this, this work aims to provide a comprehensive view of Al applications in the fashion industry inside
5.0 marketing, showing how Al can improve the consumer experience and offer new opportunities for fashion

businesses.

To provide an objective judgment, a bibliographic review has been conducted combined with the study of
practical cases in the use of Al in fashion marketing and in-depth interviews with experts. This has allowed to
have in-depth knowledge and provide information on the current situation of these disciplines and how they will
be presented in the future.

Keywords: Marketing, artificial intelligence, consumer, technology, business, transformation, experience,

application, Big Data, Internet of Things, recommendation, chatbots.
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Resumo

Na actualidade, estamos a vivir unha transformacién total na relaciéon entre as empresas, os consumidores e a
tecnoloxia. A pesar de que a sociedade xa se amoldou a era dixital, esta estda a volver a reinventarse,
baseandose agora o perfil de consumidor en persoas que dispofien dunha gran cantidade de informacién, e que

reclaman unha vivencia mais personalizada durante todo o proceso de compra.

A industria da moda tivo que dar un xiro ao seu marketing para adaptarse a esta nova forma de interaccion.
Neste mundo a capacidade de satisfacer as demandas do cliente é crucial para o éxito e a IA demostrou
potencial para transformar o modo en que as empresas de moda relacidbnanse cos consumidores e

promocionan os seus produtos dentro dun entorno cada vez mais especializado a vez que rivalizado.

Por todo isto, este traballo ten como obxectivo ofrecer unha vision integral das aplicaciéns da IA no marketing
5.0 da industria da moda, mostrando como a IA pode mellorar a experiencia do consumidor e ofrecer novas

oportunidades para as empresas de moda.

Para poder achegar un xuizo obxectivo levouse a cabo unha revision bibliografica combinada co estudo de
casos practicos no uso de IA no marketing de moda y entrevistas en profundidade a expertos. Grazas a isto
conseguiuse ter un cofiecemento profundo e achegar informacién sobre a situacién actual de estas disciplinas e

cémo presentaranse no futuro.

Palabras chave: Marketing, intelixencia artificial, consumidor, tecnoloxia, empresa, transformacién,

experiencia, aplicacion, Big Data, Internet das Cousas, recomendacion, chatbots.
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1. Introduccién

El marketing se ha transformado enormemente, pasando de su version mas tradicional por numerosas etapas
hasta llegar a la que conocemos y esta presente hoy en dia, el marketing 5.0, la era mas digital hasta el
momento. Las poses que ha presentado han sido diferentes, evolucionando de la mano del consumidor para
satisfacer sus necesidades, que han ido cambiando a lo largo del tiempo, aumentando su complejidad y

precision.

En el ciclo de mercado tradicional, el cliente se conformaba con obtener lo que demandaba sin ninguna
especificacion en su camino hacia la compra mientras las empresas se centraban en la busqueda de maximizar
su beneficio. Sin embargo, con el cambio al marketing 5.0, el foco ha tenido que modificarse debido al
conocimiento y la informacién de la que disponen las personas gracias a la tecnologia, exigiendo una mayor
personalizacion, buscando una mayor cercania e interaccién con las marcas, y dandole gran valor a las

acciones que una compania lleva a cabo para que lleguen hasta el producto, lo adquieran y mas tarde repitan.

Con esta revolucién, los negocios han tenido que buscar nuevas estrategias teniendo en cuenta un factor
principal, la tecnologia. Por esta ultima, aparece en el mapa la inteligencia artificial, que ha dado una vuelta a la
realidad que conociamos al crear algoritmos en las maquinas que imitan el comportamiento y las capacidades
humanas. Esta permite a los marketers dar un salto en cuanto al entendimiento de su publico, la agilizacion de

procesos y la mejora de la experiencia de los consumidores.

Debido a la novedad, la falta de conocimiento de esta nueva herramienta en el marketing (mas especificamente
en la industria de la moda) y el impacto que esta teniendo en los negocios por sus ventajas, el objetivo de este
trabajo es definir las aplicaciones que la inteligencia artificial tiene en el marketing de la industria de la moda en

la actualidad y como se presentara en la vida futura.

Se procede a estudiar primeramente y de manera mas generalizada tanto el concepto de marketing 5.0 y su
evolucion debido al cambio de necesidades del consumidor y la accesibilidad que tienen, como el de la
inteligencia artificial con sus ventajas y desventajas, ademas de la relacion entre los dos términos para dar
contexto. Acto seguido, se centraliza el tema empezando con los tipos de inteligencia artificial para
posteriormente encajar las aplicaciones de esta nueva tecnologia en el marketing tanto en general como
especificamente dentro de la industria de la moda actualmente y en un futuro. Finalmente, también se analizan

varios casos practicos para visualizar mejor la materia.
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2. Motivacién y objetivos

La motivacion que ha dirigido la realizacién de este trabajo ha sido el interés personal por el marketing y 1o que
espera en el futuro, curiosidad por como el foco mas “personal” de esta disciplina se desarrollara, ya que el

enfoque que siempre ha predominado ha sido el mas “econémico”.

Ademas, en cuanto a la inteligencia artificial y el sector textil, este Ultimo maneja la creatividad a diario, por lo
que, con futuros descubrimientos, este campo junto con la inteligencia artificial promete ya que esta ofrece mas

posibilidades y ninguno de los dos ambitos ha mostrado sus limites todavia.

El principal objetivo de este documento es analizar la aplicacién de la inteligencia artificial en el marketing de la
industria de la moda, para reflejar el impacto que esta tiene y los diferentes usos que se le puede dar gracias a
la tecnologia para seguir avanzando en la evolucién del marketing y en el acercamiento de las empresas a su

audiencia o publico.

Por ello, se establecen los siguientes objetivos especificos:

e Definir el marketing y su evolucion hasta su concepto actual, marketing 5.0.

e Describir tanto los componentes como las caracteristicas del marketing 5.0.

e Entrar en la relacion entre la tecnologia y el ser humano que existe en esta disciplina.
¢ Profundizar en el concepto de la inteligencia artificial, con sus ventajas y desventajas.
¢ Analizar las principales y futuras aplicaciones de la IA en el marketing.

e Por ultimo, analisis de casos practicos.

En definitiva, ofrecer una visién amplia del marketing y su relaciéon con la inteligencia artificial, su posterior
expansion y diversificacion, ofreciendo una completa descripcion de su relacion y aplicaciones tanto en la

industria en general como en el sector textil mas especificamente.

3. Metodologia

La metodologia seguida ha sido la revision bibliogréafica. Esta se ha basado en la investigacion de una serie de
documentos que fueran relevantes debido a la informacion que aportan a este trabajo sobre el Marketing 5.0 y
la inteligencia artificial. Esta informacion se ha obtenido a través de la busqueda de informacioén bibliografica a
través de bases de datos como Google Académico. Esta revision utiliza libros, articulos de revistas, tesis de
maestria, tesis de posgrado y sitios web que se encuentran utilizando palabras clave como "marketing",
"inteligencia artificial", "evolucion”, “humanos”, "consumidor" y "tecnologias de la informacion" como fuentes de

informacion, encontrando articulos tanto en espafnol como en inglés. Los datos obtenidos
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han sido buscados para alcanzar la realizacién de un trabajo de fin de grado empirico, es decir, en el que se

difunde la informacién de manera concisa y objetiva tras la investigacion.

La técnica cualitativa utilizada para la parte de investigacion de este trabajo ha sido la basada en varias
entrevistas en profundidad con expertos. Estas han sido online y semi estructuradas, basadas en un guion
preestablecido, pero con preguntas abiertas, donde el entrevistado puede explayarse en sus respuestas, pero
sin salirse mucho de tema, respondiendo a los puntos que se consideran claves para la investigacion. Se ha
empleado una muestra no aleatoria de conveniencia, puesto que se han buscado explicitamente profesionales
con conocimientos y experiencia en el area del marketing y la inteligencia artificial. Estas se han llevado a cabo
para que, ademas del trabajo de investigacion, hubiera la capacidad de aportar juicios, ideas y opiniones desde

puntos de vista de fuera del trabajo para enriquecer la informacién aportada.

El cronograma seguido se ha basado en unas fechas establecidas por el tutor con diferentes entregas para

alcanzar los objetivos del trabajo y se explica en detalle a continuacién:

e En los meses de noviembre y diciembre se llevd a cabo la seleccion y posterior asignacion de tanto
temas como tutores a cada alumno, siendo el primer titulo de este trabajo “Marketing 5.0 en el sector
de la moda”.

¢ A finales de febrero el tema fue especificado con el tutor, dirigiéndose a la inteligencia artificial y la
industria de la moda después de un trabajo de investigacion para barajar diferentes opciones.

e Seguidamente a principios de marzo se acordé el indice con el tutor y se comenzd con el marco tedrico
del documento.

e En abril se llevaron a cabo las entrevistas con expertos mientras se elaboraba el documento para
recabar puntos de vista, mas conocimientos y opiniones.

¢ Alo largo de mayo se hicieron las entregas de todos los puntos del trabajo y al recibir las correcciones
se fueron perfeccionando.

¢ Finalmente, en junio se elaboraron las conclusiones, el resumen y la introduccion y se envié el primer
borrador completo para correccién de tutor el dia 9 de junio.
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4. Marketing 5.0: experiencia del consumidor a través de la interaccién con la tecnologia

4.1. Marco tedrico y conceptual

La definicion mas completa de marketing ha sido la propuesta por Kotler y Armstrong (2013) en su libro sobre

los fundamentos del marketing:

“El marketing es un proceso social y directivo mediante el que los individuos y las organizaciones obtienen lo
que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de valor con los demas. Implica la
generacion de relaciones de intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes. Asi, definimos
marketing como el proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y generan fuertes

relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar el valor de sus clientes” (Kotler & Armstrong, 2013).

Esta disciplina nace de la adaptacién al nuevo entorno y las cambiantes demandas de los clientes. Para que
esto sea posible, la idea de marketing ha sufrido una serie de cambios y adoptado diferentes enfoques, que

revisamos a continuacion.

Como explica Sima (2021) durante la segunda revolucién industrial, también conocida como globalizacion en el
momento, se formé la nociéon de marketing. Desde la época del modelo de Henry Ford, en la que cre6 el método
de produccion que consistié en el desarrollo de un producto, su produccion en grandes cantidades y reduccion
al minimo el tiempo de fabricacién, las empresas han intentado ser mucho mas productivas. Esto deja claro que

el objetivo era vender ese tipo de bienes en su forma actual, ya que satisfacia una demanda fundamental.

Aqui se encuentra la primera etapa denominada marketing 1.0. Este esta dirigido a las masas, y por lo tanto
enfocado y totalmente orientado hacia el producto siendo las ventas su principal objetivo. Se basa
principalmente en satisfacer las necesidades de una manera basica sin tener en cuenta los sentimientos o sin

poseer una profunda comprension del consumidor.

En este momento los proveedores creian que los productos que creaban se venderian sin ayuda, y la filosofia
empresarial se centraba en aumentar la productividad. En un escrito sobre los fundamentos del marketing se
explica: “de acuerdo con la llamada Ley de Say la oferta crea su propia demanda o, para usar las palabras de

Henry Ford, "un automovil para cada estadounidense mientras sea Ford y negro” (Dvoskin, 2004).

Ademas, se caracteriza por su comunicacion unidireccional, que se lleva a cabo desde la marca o la empresa
hasta sus consumidores y tipicamente a través de los medios convencionales (prensa, radio o televisién). Sin
embargo, esto no implica que este tipo de comercializaciéon no se estd haciendo actualmente; de hecho, hay
algunas empresas para las que es eficaz, especialmente cuando la promocién de bienes y servicios en grandes

cantidades es el objetivo principal de la organizacion.

10
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Como su nombre indica, el marketing 2.0 hace referencia a la segunda etapa que se le atribuye al marketing
en su evolucion. En este caso, tiene como objetivo satisfacer los deseos de los clientes con el fin de promover
la lealtad a la marca. Debido a esto, su enfoque considera el producto desde una perspectiva funcional y
emocional cuando se dirige a este grupo de clientes en particular. La idea de posicionamiento, lealtad y valor de
marca se origina a partir de este punto. El vinculo relacional versus emocional es realmente donde se quiere

empezar a buscar.

Goémez y Pierini Aversano (2018) marcan su origen con la creacion de la web, es decir, de Internet. Esta
revolucién transformé por completo la implementacion del marketing en su totalidad, trasladandose a una nueva
era digital en la que dentro de este campo las empresas gozaran de la capacidad de ponerse en contacto con la
audiencia mundial en un instante y anadiendo mas versatilidad, innovacion y velocidad gracias al uso de

Internet para anunciar sus productos y servicios.

Asimismo, la comunicacion ya es bidireccional, ya que la compafiia crea un mensaje que esta dirigido al grupo
de consumidores al que quiere influir y ganar, y también comienza a pedir comentarios de los clientes para
entender como se ha recibido este mensaje. Siguiendo lo que dice Sima (2021), dado que ya puedes empezar a
conocer a tu consumidor en un sentido mucho mas amplio, no solo desde esa ventaja funcional sino también
por esta ganancia emocional, las empresas son capaces de tener una retroalimentacién continua para definir su

estrategia de mercado de forma mas eficiente.

Pasando al marketing 3.0, esta etapa incorpora la satisfacciéon de una demanda del bien comin, o mas
apropiadamente, un bien social, ademas de las satisfacciones practicas y emocionales. EI marketing 3.0 es
considerado como el central en términos de valores e impacté a las marcas ya que debieron concentrar sus

esfuerzos en mejorar los aspectos tecnoldgicos, ecolégicos y sociales del planeta.

Por esto, Warrink (2015) pone foco en cédmo en este tiempo se acentuaron los aspectos de sostenibilidad de las
empresas, mostrando el giro de relevancia de menos a mas que el cliente comienza a darle a las acciones tanto

éticas como sostenibles que las organizaciones llevan a cabo dentro de su actividad.

En linea a lo que relata Kotler (2010), aqui también surge la idea del marketing horizontal, lo que significa que
las empresas comienzan a hablar y a escuchar a sus clientes en pie de igualdad; en otras palabras, cuando ya
no es una comunicacién solamente bidireccional, sino que ya se empieza a ver como igual al consumidor frente
a la marca. Esto permite crear modelos de innovacion abierta donde los usuarios sirven como guias para la

creacion y disefio de bienes y servicios.

El marketing 4.0 es definido por los autores como Dash et al. (2021) como una evolucién natural del marketing
3.0, ya que este debe adaptarse a los cambios que suceden a su alrededor, y con las nuevas generaciones y la
modernizacion de la tecnologia y la forma de interactuar, un cambio ha tenido que darse para poder seguir con

la satisfaccion de las necesidades de los clientes.

1"
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El marketing convencional y digital se combinan con el objetivo de hacer del cliente el mejor evangelista de
marca. Para decirlo de otra manera, siguiendo las palabras de Kotler (2019), las acciones offline y online deben
complementarse entre si en lugar de hacerse por separado, comenzando durante este periodo de tiempo la
interaccién con los clientes los 365 dias del afio y las 24 horas del dia. Debido a la capacidad de obtener
informacion mas pertinente de ese contacto con el consumidor, el analisis del consumidor se vuelve
particularmente crucial en el entorno digital, basandose principalmente en enfoques de la antropologia digital y
tomando como experiencia digital la escucha social dado que permite obtener informacién mas precisa de esa
interaccion del consumidor. Ademas, comienzan a crear estrategias de mercado que se centran completamente

en el marketing omnicanal, las redes sociales, etc.

Como se ha visto, con el paso del tiempo el marketing ha ido adaptandose a los diferentes contextos, pasando
del enfoque mas fundamental como en el marketing 1.0 orientado a las ventas, al marco mas técnico, donde la

simbiosis del ser humano con la tecnologia crea todo un ecosistema.

De esta forma finalmente, llegamos al Ultimo paso de esta evolucién hasta el momento, y al que predomina en
la actualidad, el marketing 5.0. Como explica Kotler (2021), la quinta forma del marketing se basa en sistemas
de red que no necesitan la participacion humana para desarrollar, comunicar, entregar y mejorar el valor para

nuestros clientes.

Aqui es donde entran en juego por ejemplo los asistentes virtuales construidos con inteligencia artificial o el
reconocimiento de voz, que se atreve a anticipar nuestras necesidades, proponiendo qué comprar y donde
adquirirlo mientras actua inmediatamente en respuesta a una orden hablada. El Internet de las Cosas (Internet
of Things; en adelante, 10T) comienza a desempenar un papel importante en las estrategias de marketing en
este momento. La experiencia del cliente a través de la tecnologia y el contacto con la marca debe crear
estrategias basadas en modelos predictivos que permitan a los consumidores captar principalmente esta
dinamica. Los consumidores recibiran experiencias completamente interactivas que incluso son individualizadas
gracias a la inteligencia artificial y las aplicaciones basadas en la realidad aumentada y la realidad virtual. Esto
proporcionara a nuestros clientes una experiencia mucho mas amplia y les permitira obtener respuestas

inmediatas.

o Marketing mix (4 P’s)

Una vez descrita la evolucién del marketing, es importante la explicacion del concepto denominado “Marketing
Mix”. Este se define como la combinacion de cuatro variables que son necesarias a la hora de desplegar una
estrategia de marketing y que ésta desemboque en el éxito, ademas de ser también imprescindibles para que
una empresa pueda competir en el mercado. Jerome McCarthy (1960), fue el que dio origen a las 4 P’s -
Producto, Precio, Promocion y Distribucion. El objetivo general es desarrollar bienes y servicios que satisfagan
a los clientes por lo que, junto a ello, la fijacion de precios, la distribuciéon y la promocién deben estar

entrelazados con los productos ofrecidos y todo ello actuar como un conjunto.

12
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“El Marketing Mix es un conjunto de decisiones sobre producto precio, canales de distribucién y comunicaciones
(o promocién) con las que se despliega la estrategia de marketing. También llamadas las 4 P del marketing por

sus siglas en inglés y sus componentes estan interrelacionados” (Rodriguez-Ardura & Ammetller, 2018).

Khan (2014) define cada una de estas variables de la siguiente forma:

¢ Producto: se refiere a algo tangible o intangible que satisface la necesidad del cliente. Se debe ofrecer
lo que demanda el mercado y se han de tener en cuenta aspectos como el disefo, funcionalidades,

caracteristicas, embalaje...

e Precio: Es la suma de dinero que los clientes tienen que gastar para obtener un determinado articulo o
servicio, cubriendo para la empresa acuerdos de pago, condiciones de crédito...Este se fija teniendo en

cuenta los precios de la competencia y es una variable que depende directamente de las otras tres.

e Promocion: Incluye el esfuerzo que la empresa destina a convencer, persuadir e interesar a las
personas a recordar las cualidades, beneficios y ventajas del producto. Los esfuerzos de comunicacion

y promocién pueden aumentar tanto los ingresos como el reconocimiento de la marca.

o Distribucién: todas las acciones tomadas por la empresa u organizacion para poner a disposicion y
colocar sus productos o servicios en un lugar donde los clientes puedan tener acceso. Aqui los canales
de distribucion tendran que ser definidos (online, tiendas fisicas.).

Con la era digital, las nuevas tecnologias y el cambio en el comportamiento del consumidor, en 1981 Booms y
Bitner consideraron ampliar las 4 P’s tradicionales, afiadiendo tres factores mas: Participantes, Proceso y
evidencia fisica. Los participantes hacen referencia a las personas involucradas en el intercambio de servicios
(consumidor y personal de empresa); el proceso a los métodos necesarios para adquirir el servicio y, por ultimo,

la evidencia fisica al entorno o situacion en el que esto se lleva a cabo (Bellmunt & Frasquet Deltoro, 2005).

4.2. Tecnologia y ser humano

La tecnologia y las personas tienen un vinculo que ha ido cambiando con el tiempo. En la cultura moderna, esta
interaccion se esta entrelazando cada vez mas. Esta ha crecido rapidamente en los ultimos afos,
convirtiéendose en un instrumento esencial para la supervivencia y el avance de la humanidad y alterando
fundamentalmente la forma en que los individuos interactian entre si, su medio ambiente y el mundo en

general.

13



Patricia Correia Sanchez

Puig-Hidalgo (2019) hablan de cédmo por un lado, ha alterado cémo interactuamos entre nosotros, asi como
cémo vivimos, trabajamos y nos comunicamos. Nos ha dado acceso a conocimientos y herramientas que han
elevado nuestro nivel de vida. Por ejemplo, ha permitido introducir mejoras considerables en los tratamientos
médicos y de medicina, aumentar la eficiencia de los procesos de fabricacion, mejorar el acceso a la
informacion y aumentar la seguridad en muchos otros ambitos. Sin embargo, también ha planteado nuevas
dificultades, como la adiccién a los dispositivos digitales, la privacidad y la seguridad de los datos y el efecto

ambiental.

Graells (2000) llevé a cabo un estudio sobre las aportaciones de las tecnologias a la sociedad, sacando como

conclusion las siguientes:

Acceso a informacion: gracias a la existencia de Internet, de motores de busqueda, bases de - datos o
comunidades y publicaciones online, se ha democratizado el conocimiento y las personas de todo el
mundo ahora pueden estudiar, explorar y acceder a una amplia gama de temas mas rapida y facilmente

debido a la capacidad de buscar, obtener y compartir informacion en linea.

o Herramientas para procesar datos: ha aportado una amplia gama de instrumentos para analizar y
procesar todo tipo de datos como algoritmos, plataformas de Big data, softwares...que se utilizan en
diferentes contextos para tomar decisiones mas informadas.

e Canales de comunicacion: como las redes sociales, los blogs, las llamadas o el correo electrénico.
Cada uno proporciona diferentes caracteristicas y beneficios, brindando una comunicacién conveniente,

desde cualquier parte y rapida.

¢ Almacenamiento de datos: que depende de la capacidad requerida, el rendimiento, la
seguridad...yendo desde los discos duros hasta el almacenamiento en la nube.

- Automatizaciéon de tareas: que han liberado tiempo y reducidos errores mediante principalmente
algoritmos.

¢ Interactividad: ya que el ser humano es el que define su comportamiento mediante programaciones,
por lo que nos permite interactuar con videojuegos, multimedia...recibiendo las respuestas que se

exigen.

Sin embargo, también menciona los efectos negativos como la dependencia tecnoldgica, las desigualdades que

crea, el control que tienen sobre la sociedad o problemas de seguridad y privacidad.

En el ambito del marketing, la tecnologia ha tenido un impacto significativo también, transformando la forma en
que las empresas promocionan sus productos y servicios y como los consumidores interactuan con las marcas.
Con esto, los especialistas en marketing también han visto alterada la manera en la que llevan a cabo su
actividad y han tenido que acudir a nuevas herramientas como la inteligencia artificial, que se explicara mas

tarde en este documento.
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4.3. Componentes del marketing 5.0

Una vez definidos los conceptos, se pasa al desglose del marketing 5.0 entre dos principales disciplinas:

el marketing basado en datos y el marketing agil.

a) Marketing basado en datos

En todos los niveles del proceso de marketing, desde la investigacion y el analisis de mercado hasta la
evaluacion del rendimiento y la optimizacién de la campania, el marketing basado en datos emplea informacion y

estadisticas para guiar la toma de decisiones.

R. Veynberg et al. (2017) explican cdmo este método se basa en la recopilacién eficiente y efectiva de grandes
cantidades de datos sobre el comportamiento del cliente, incluyendo informacion sobre sus preferencias,
interacciones online y otras variables cruciales. La idea es aprovechar estos datos para orientar mejor los
esfuerzos de marketing, adaptar las experiencias de los consumidores e impulsar el retorno de la inversion.
Para asegurarse de que los datos estan estructurados y disponibles, esto requiere el uso de herramientas de
analisis de datos, software de automatizacion de marketing y plataformas de gestién de datos. La gestiéon del

ciclo de vida del cliente, la personalizacion de la publicidad, la optimizacion de motores de busqueda y la

segmentacién de audiencias son algunos ejemplos de aplicaciones de marketing basadas en datos.

Debido a que permite juicios mejor informados y aumenta la eficacia de las iniciativas de marketing, este

enfoque se ha convertido en una estrategia fundamental para empresas de todos los tamafios e industrias.

b) Marketing agil

Segun Gera et al. (2019), con el fin de conceptualizar, crear, construir y verificar rdpidamente los productos y
las campafas de marketing, se utilizan grupos transversales descentralizados en esta situacion. Los equipos
multifuncionales estan formados por individuos con una variedad de especialidades que pueden trabajar para la
organizacion en su conjunto, pero también pueden operar en un ecosistema multifuncional interno o externo
donde pueden emplear agencias externas o empleados de otras empresas. Tenemos el poder predictivo de una
empresa agil gracias a nuestro equipo multidisciplinar de profesionales. Crear una cultura empresarial que
permita a las organizaciones reaccionar rapidamente a los cambios del mercado y los requisitos del cliente es el

objetivo del marketing agil.

Coordinacion, adaptabilidad e interaccion continua son los puntos clave. Los equipos de vendedores
experimentan y ajustan sus estrategias con frecuencia para responder a las cambiantes demandas de los
consumidores y el estado del mercado. La técnica se basa en los principios de entrega rapida y desarrollo
continuo a través de retroalimentacion y evaluacion de resultados. La comunicacion efectiva, la participacion del
cliente, la gestidon del cambio y la entrega de valor son sus cuatro principios rectores. Para que un lugar de

trabajo, fomente la creatividad y la adaptabilidad rapida, estos principios son cruciales.
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Los métodos de marketing agil incluyen segmentacién de audiencias, automatizacion de marketing, revision
constante y retroalimentacion, y planificacién de sprint. Los equipos de marketing pueden automatizar tareas y
procedimientos monétonos a través del uso de la automatizacion de marketing, liberando tiempo para

concentrarse en la innovacion y el desarrollo continuo.

Las empresas que operan en un entorno de mercado dinamico y competitivo son especialmente adecuadas
para el marketing agil. Las empresas pueden ser mas adaptables, cambiar mas rapidamente y concentrarse en

proporcionar valor a los clientes gracias a esto.

Una vez explicadas las dos disciplinas principales que tiene el marketing, debemos desglosarlas en las
distintas aplicaciones que hay dentro de ellas. Existen tres aplicaciones que son: el marketing predictivo, el

contextual y el aumentado. Estos se explican a continuacion:

¢) Marketing predictivo

El marketing predictivo es un método de analisis de datos que pronostica las futuras preferencias y acciones de
los clientes. Segun Alva (2023), con el fin de encontrar patrones y tendencias que se pueden utilizar para
pronosticar el comportamiento futuro del consumidor, este enfoque se basa en la recopilacién y el analisis de

datos histéricos y actuales del consumidor.

Tiene como objetivo ayudar a las empresas a tomar decisiones mejor educadas sobre como conectarse con su

mercado objetivo, prever las demandas de los consumidores y personalizar la experiencia del cliente.

La segmentacion de la audiencia, las recomendaciones de productos individualizados, la identificacion de
clientes, la gestién del ciclo de vida del cliente y la optimizacion de precios son algunos ejemplos de

aplicaciones de marketing predictivo.

d) Marketing contextual:

Como explica el autor Tejedor (2019), dependiendo del contexto en el que se encuentren los consumidores, el
marketing contextual es una técnica de marketing que implica la entrega de mensajes publicitarios pertinentes y
personalizados. En base a lo que se estipula en el IMF Blog de Marketing (2019), los mensajes publicitarios
relevantes se entregan en el momento adecuado y con el contenido especifico a la persona correcta utilizando
informacion sobre la ubicacién, la actividad y otros datos relevantes de los usuarios. Por ejemplo, alguien que
mira un sitio web de moda probablemente esté interesado en anuncios de ropa o eventos relacionados con la
moda. Utilizando estos datos, el marketing contextual mostraria a esa persona anuncios relevantes y

personalizados

Al entregar mensajes que se adapten a los requisitos y gustos de los usuarios, el marketing contextual busca
aumentar la eficacia de la publicidad. Los usuarios son mas propensos a interactuar con los anuncios cuando se
les proporciona anuncios relevantes y personalizados, lo que puede aumentar el retorno de la inversién para los
vendedores. “La geolocalizacion, el analisis del comportamiento de los usuarios, la segmentacion de audiencias

y la personalizacion de anuncios son métodos utilizados en el marketing contextual” (Kotler et al.,2021).
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e) Marketing aumentado:

“El marketing aumentado es el uso de la tecnologia digital para mejorar la productividad de los especialistas en
marketing de cara al cliente con tecnologias que imitan a los humanos como chatbots y asistentes virtuales”
(Kotler et al., 2021).

Las marcas pueden emplear inteligencia artificial para analizar los datos y adaptar la experiencia de marketing,
junto con la realidad aumentada para crear experiencias distintivas que atraen a los clientes. Los clientes en el
plano digital pueden ser particularmente bien atendidos por el aumento de los esfuerzos de marketing, ya que
aprecian las novedades y son mas receptivos a la conexién con las empresas que les proporcionan

experiencias interesantes y emocionantes.

5. Singularidad de la inteligencia artificial

5.1. Concepto dela IA

Esta disciplina se denota por el término inglés Al, que significa "inteligencia artificial". Rouhiainen (2018) dice
gue esta rama de la informatica tiene como objetivo crear maquinas que son capaces de realizar tareas que
normalmente requieren inteligencia humana. Estas actividades pueden requerir una variedad de habilidades,
incluyendo el reconocimiento del habla, el juicio y la interpretacion del lenguaje natural. La inteligencia artificial
(IA) se implementa a través de algoritmos, que son conjuntos de reglas y directivas que controlan el

comportamiento del equipo.

El matematico inglés Alan Turing, reconocido como uno de los pioneros de la computacién, creé la primera
definicion aproximada de la inteligencia artificial. La cuestion del nivel de inteligencia y autonomia que una
maquina podria alcanzar fue planteada por primera vez en 1950 en su ensayo "Computing Machinery and
Intelligence" (Villanueva, 2020). El andlisis se basé en una prueba que se ha convertido en el método mas
rapido para determinar si una maquina es inteligente o no. Este es llamado el Test de Turing, que evallta si una
computadora satisface los criterios fundamentales necesarios para establecer si es verdaderamente inteligente
a través de una secuencia de preguntas planteadas tanto a la maquina como al usuario. Mas técnicamente,
evalla si una maquina es capaz de reconocer el lenguaje natural “Procesamiento del lenguaje natural” (Natural

Language Processing; en adelante, NLP) (Lallana, 2021).

Poco después, en 1956 John McCarthy, quien no sélo fundé el MIT, sino que también cre6 el lenguaje LISP,
que ahora es el lenguaje estadndar para la IA entra en escena, Este autor definié la inteligencia artificial como
"la ciencia y el ingenio de crear maquinas inteligentes". Villanueva (2020) define que el objetivo de su
documento es hacer referencia al beneficio de lograr que las maquinas sean capaces de ejecutar acciones,

desarrollar comportamientos y trabajos hechos para las personas.
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En 1980, se produjo un cambio en el interés hacia esta disciplina cuando la financiacién para la investigacion
en los campos de la inteligencia artificial y las computadoras en los Estados Unidos de América tuvo un
crecimiento exponencial, ya que anteriormente este campo de estudio avanzaba simultdneamente con el
desarrollo de la informatica. Gracias a esto, segun Lallana (2021), la inteligencia artificial pudo gozar de respeto
y prestigio y se establecié plenamente porque podria tener numerosas aplicaciones, en general, para mejorar la

calidad de vida de las personas.

A partir de la década de 1990, la IA se ha vuelto cada vez mas sofisticada, con la introduccion de algoritmos de
redes neuronales, que permiten a sus sistemas aprender de manera mas efectiva y automatizada. La
automatizacion de procesos comerciales, la deteccion de fraudes, la atenciéon sanitaria, la conduccion

auténoma, los robots, los asistentes virtuales y muchas otras areas son solo algunos de los usos actuales.

El uso futuro y la sofisticacion de la inteligencia artificial probablemente aumentaran a medida que la tecnologia

se desarrolle mas.

5.2. Ventajas y potencialidades de la IA

Las ventajas y potenciales de la inteligencia artificial la convierten en una tecnologia revolucionaria y disruptiva

en una amplia gama de industrias.

Tal y como relata el director de inteligencia artificial de Sngular: “la inteligencia artificial se ha simplificado
mucho, y cada vez se va a simplificar mas. Antes, las técnicas tradicionales de inteligencia artificial eran
proyectos largos, sin embargo, ahora se ha facilitado y se ha pasado de tardar semanas o meses a tardar unas

horas” (Salanova, 2023). De esta forma, igual que los humanos, el aprendizaje automatico es una habilidad que

las maquinas de IA ya poseen. Esto supone una potencialidad, ya que consiste en la capacidad de aprender y
mejorar a través del analisis de datos y la retroalimentacién constante, lo que permite una mayor eficiencia y

precision con el tiempo

Carrera et al. (2022) meten dentro de los beneficios y relacionada con el aprendizaje automatico, la eficiencia y

reduccion de costos y la automatizacion de tareas. A través de la automatizacion y la optimizacién de procesos,

la 1A puede aumentar la eficacia de la produccién y reducir los costos. Tiene la capacidad de automatizar
procesos mundanos y repetitivos, que pueden no solo ahorrar gastos, sino también liberar tiempo para que las

personas se concentren en un trabajo mas creativo y estratégico.

Otra de las principales ventajas es la capacidad para procesar grandes cantidades de datos. Esta herramienta

puede analizar y procesar grandes cantidades de datos de manera mucho mas eficiente que los seres

humanos. Esto permite a las empresas tomar decisiones mas informadas y precisas.

Chavez (2023) anade como ventaja el aumento de productividad, ya que al ser maquinas tienen disponibilidad

total porque no necesitan descanso y pueden llevar a cabo tareas las 24 horas al dia, los 365 dias al afio.
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También destaca la_disminucion en los errores y el aumento de la precision.

Segun Rouhiainen (2018) la personalizacién es una habilidad de la IA, que puede personalizar la experiencia
del usuario y adaptarse a las preferencias individuales, lo que puede mejorar la satisfaccion del cliente y la

fidelidad a la marca. Ademas, es capaz de analizar los datos y hacer predicciones precisas (analisis predictivo)

sobre el comportamiento futuro, lo que puede ayudar a las empresas a tomar decisiones informadas y

anticiparse a las necesidades del mercado.

5.3. Desventajas y riesgos de la IA

A pesar de las numerosas ventajas y potencialidades de la inteligencia artificial, también existen desventajas y

riesgos asociados con su uso. Algunas de estas desventajas y riesgos son:

La inteligencia artificial es una disciplina que esta en auge, pero a la vez en pleno desarrollo. “La IA puede llegar
a alucinar. Nosotros trabajamos con una empresa deportiva y se dio el caso en el que la maquina nos decia que
las prendas eran ignifugas. A nosotros nos sorprendio y, efectivamente, al buscar nos dimos cuenta de que esto
era mentira” (Salanova, 2023). De aqui se saca la conclusién de que una de las desventajas de la IA es el

riesgo a invencion de informacién por falta de informacion.

Rebato (2021) explica como dado que los sistemas de IA se basan en datos y patrones histéricos que pueden

representar prejuicios y discriminacion, pueden reforzar y magnificar los sesgos sociales.

Otro inconveniente es la falta de transparencia, destacado por Ruiz (2022). Este autor se centra en la parte

“oscura” de esta tecnologia, entrando en la materia de atribucién de sensaciéon de autonomia y responsabilidad
a las maquinas, porque puede ser dificil para los humanos comprender los algoritmos de IA, lo que puede hacer

complejo comprender cdmo se toman las decisiones y se producen los resultados.

Moreira (2023) argumenta que, como cualquier otra tecnologia, sobre todo las mas novedosas, poseen el riesgo

de amenazar la privacidad ya que esta ciencia puede recopilar grandes cantidades de datos personales, lo que

puede amenazar la seguridad de las personas. Ademas, la IA puede ser vulnerable a ataques cibernéticos y

maliciosos, lo que puede poner en riesgo la seguridad de las personas y las organizaciones.

Por ultimo, se encuentra el_desplazamiento laboral, el cual es un tema de actualidad y que preocupa a una gran

cantidad de trabajadores debido a la incertidumbre que existe alrededor. “La automatizacién de tareas a través
de la |A puede conducir a la eliminacion de empleos y la disminucion de la demanda de ciertas habilidades en
un futuro, ya que la sociedad avanza y con ella la tecnologia, lo que hace que esta sea cada vez mas
competitiva con el ser humano en términos de rapidez y eficacia” (Moreira, 2023). Con el paso del tiempo, se

puede desarrollar una gran y excesiva dependencia tecnoldgica, ya que podria hacer que las personas se

vuelvan menos competentes y dependientes de las maquinas en las tareas que se acaben sustituyendo por

maquinas en un futuro.

19



Patricia Correia Sanchez

Relacionado con el ambito laboral, Chavez (2023) destaca también la falta de profesionales capaces de
manejar esta herramienta debido a su novedad y la dificultad de adaptacién que tiene, ya que normalmente los

algoritmos se originan para problematicas especificas y no se pueden ampliar a otros usos.

6. LalAy el marketing

6.1. Relacién entre la |A y el marketing

Como explican Teigens et.al (2020), la cuarta revoluciéon industrial esta impulsada por los avances en la
inteligencia artificial y han desembocado en un cambio de paradigma para el mundo, en la forma en la que nos

relacionamos, vivimos y trabajamos.

Los conceptos de inteligencia artificial y marketing estan ampliamente relacionados, ya que es crucial
considerar los elementos que tendran relevancia en un futuro al crear un plan o estrategia de marketing, sobre
todo cuando hay cambios tecnoldgicos, ya que esta area de la empresa unida a su estrategia seran los mas
afectados, y por ello deben trabajar de la mano.

Debido a que esta profundamente integrada con la satisfaccién de los deseos y necesidades de los clientes, el
marketing en particular necesita una vez mas atender a la tecnologia cambiante como lleva haciendo a lo largo
de su historia. En otras palabras, debe continuar cumpliendo sus deberes fundamentales, pero de una manera
diferente: adaptandose a las diversas demandas de los clientes y al mismo tiempo promoviendo los productos y

servicios mas nuevos y de vanguardia que el mercado introduce utilizando nuevos métodos.

El objetivo de aplicar la inteligencia artificial al marketing es mejorar la eficiencia, la personalizaciéon y los
resultados de las estrategias de este. Como explican Javaid et al. (2022), esta herramienta ayuda a descubrir
patrones, tendencias y vinculos mediante el analisis de grandes cantidades de datos del mercado y de los

clientes, permitiendo a los marketers tomar decisiones mas estratégicas y con mayor conocimiento.

6.2. Tipologias de inteligencia artificial aplicables en marketing

6.2.1. Ciclo de investigacién

Para describir los distintos tipos de inteligencia artificial que se pueden aplicar en el marketing, primero sera
necesario indagar sobre sus diferentes etapas, y estas estan recogidas dentro del ciclo de investigacion. Los
autores Huang y Rust (2020) fueron los originarios de este, basandose en tres variables: mercados, estrategia y
accion. Consiste en un enfoque utilizado en el campo del marketing y la investigacion de mercados para
desarrollar estrategias efectivas basadas en un analisis solido de los datos y en la comprension del mercado
objetivo. Esta secuencia consta de tres etapas interrelacionada, las cuales se explican en detalle a

continuacion:
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a) Investigacion de mercados

En esta primera situacion, se recopilan y analizan datos relevantes sobre el mercado, los clientes y la
competencia. El objetivo principal es comprender las necesidades, deseos y comportamientos de los
consumidores, asi como las tendencias y condiciones del mercado. Las técnicas de investigacion utilizadas
pueden incluir encuestas, entrevistas, grupos focales, anadlisis de datos secundarios, entre otras, y su meta es

proporcionar informacién clave que servira de base para el desarrollo de estrategias efectivas.

b) Estrategia

Una vez recopilada la informacion previamente, se procede a desarrollar la estrategia de marketing. En esta
etapa, se definen los objetivos y se identifican las oportunidades y desafios del mercado. Se seleccionan los
segmentos de mercado objetivo y se disefian propuestas de valor diferenciadas para satisfacer las necesidades

de esos segmentos. Ademas, se determinan las tacticas y acciones necesarias para implementar la estrategia.

c) Accion

La etapa de accién se enfoca en implementar y ejecutar las tacticas y acciones definidas en los pasos
anteriores. Esto implica llevar a cabo actividades como publicidad, promociones, ventas, distribucion, servicio al
cliente... Es importante monitorear y evaluar el desempefio de las acciones implementadas para realizar ajustes

Si es necesario.

Este ciclo de investigacion de mercados-estrategia-accion es un proceso interactivo y continuo. A medida que
se obtiene retroalimentacién y se analizan los resultados, es posible que sea necesario ajustar la estrategia y
las acciones para lograr mejores resultados. Este enfoque de Huang y Rust proporciona un marco sélido para
que las empresas tomen decisiones informadas y desarrollen estrategias de marketing efectivas basadas en

una comprension profunda del mercado y los consumidores.

6.2.2. Tipos de inteligencia artificial

Huang y Rust (2020) también abogan que: “la visién de la inteligencia artificial multiple considera que, en lugar
de tratar a la IA como una maquina pensante, la IA puede disefarse para tener inteligencias mdltiples, como las
tienen los humanos, para diferentes tareas. Ordenados por la dificultad con la que la IA puede abordarlos,

existen inteligencias de IA mecanicas, de pensamiento y de sentimiento”.

Una vez definido el ciclo y las tres fases de la disciplina, estos autores proponen que en cada una de ellas se
pueden desarrollar actividades relevantes con IA, ensefiando que existen multiples inteligencias dentro de la
inteligencia artificial a las que se puede sacar provecho: Mechanical Al (IA mecanica), Thinking Al (IA del

pensamiento) y Feeling Al (1A de sentimientos):
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1. Feeling Al: esta disefiado para interacciones bidireccionales que involucran humanos y/o para
analizar sus sentimientos y emociones. Los autores McDuff y Czerwinski (2018) hablan de como
algunas tecnologias actuales incluyen analisis de sentimientos, procesamiento de lenguaje natural,
tecnologia de texto a voz, redes neuronales recurrentes, chatbots para imitar el habla humana,
agentes virtuales integrados e incorporados para interacciones humanas y robots con hardware

personalizado para la deteccion de sefales afectivas.

2. Thinking Al: esta disefiado para procesar datos para llegar a nuevas conclusiones o decisiones. La
mineria de datos, el reconocimiento de voz y el reconocimiento de rostros son solo algunos ejemplos
de la capacidad de la IA y agregan valor a la personalizacion ya que detectan patrones dentro de los
datos. Algunas de las técnicas actuales utilizadas por la inteligencia artificial para manejar los datos
incluyen el aprendizaje automatico, las redes neuronales y el aprendizaje profundo (que utiliza capas
adicionales en las redes neuronales). IBM Watson, los sistemas expertos y los sistemas de

recomendacion son algunas de las aplicaciones actuales para la toma de decisiones.

3. Mechanical Al: esta disefiada para automatizar tareas repetitivas y rutinarias. Por ejemplo, la
deteccion remota, la traduccién automatica, los algoritmos de clasificacion, los algoritmos de
agrupamiento y la reduccidon de dimensionalidad son algunas de las tecnologias actuales que

pueden considerarse |IA mecanica.

Figura 1: Inteligencia artificial en las decisiones de Marketing

Accion de marketing Investigacion de mercados
- Estandarizacion (mecanichal Al) - Recopllacion de datos (mecanichal Al)
- Personalizacian (thinking Al) - Analisis de mercados (thinking Al)

- Relacion (feeling Al - Comprension del cliente (feeling Al)

Estrategia de marketing

- Segmentacion {mecanichal Al)
- Targeting (thinking Al)
- Posicionamiento (feeling Al)

Fuente: (Fernandez, 2021)

6.3. Herramientas de la IA en el marketing

En este punto se muestran las diferentes herramientas que la IA ha ido desarrollando con el paso del tiempo en
el campo del marketing. Esta se ha ido abriendo paso y como explica Sanchez (2021) en su escrito sobre los

efectos de esta revolucion, estas son las principales aplicaciones existentes:

22



Patricia Correia Sanchez

a) Anadlisis de datos o “Big Data”

Antes de la creacion del Big Data, una de las principales desventajas para quien utilizase las diferentes
vertientes de la IA era la imposibilidad de manejar y poseer la cantidad de informacidon necesaria para poder
poner sus métodos en practica. Ademas, el tiempo para manejar estos datos cuando se disponia de ellos era
demasiado elevado.

En la actualidad, las organizaciones recopilan y retienen enormes cantidades de datos que consideran valiosos
para el presente y el futuro. “Big Data esta en todas partes en estos dias, ya sea en forma de datos
estructurados, como las bases de datos tradicionales de las organizaciones o datos no estructurados,
impulsados por las nuevas tecnologias de comunicacion y las plataformas de ediciéon de usuarios” (Amado et
al., 2018).

Para una organizacion, la informacion proviene de variadas fuentes, desde redes sociales hasta geolocalizacién
en dispositivos moviles, imagenes o videos. Dimitrieska (2018) localiza el reto en el procesamiento de estos
datos, ya que, con el crecimiento de su proporcion, las vias tradicionales se han vuelto obsoletas, requiriendo el
procesamiento de datos capacidades complejas y un amplio conocimiento.

La recopilacion de datos es utilizada en el marketing para aprender mas sobre los consumidores y producir
informacion pertinente que informara sobre como se estructurara el enfoque de una empresa. Por lo tanto, la
individualizacion, la creacion de productos, la optimizacion de los precios y la adquisicién de retroalimentacion,

puntos de vista y comportamientos online seran los usos clave.

La gestidn de las relaciones con los clientes es clave en el marketing de las empresas. Huang y Rust (2020)
aseguran que el Big Data permite una segmentacién mas precisa de los clientes en funcién de diferentes
variables, como datos demograficos, comportamientos de compra, intereses y preferencias. Al analizar estos
datos, las empresas pueden crear segmentos de clientes con caracteristicas similares y adaptar sus mensajes y

ofertas a cada segmento especifico.

Con la informacion que reune, también hace que los perfiles de los clientes estén mas enriquecidos, al analizar
datos de diversas fuentes, segun Lies (2019), como compras anteriores, interacciones en redes sociales,
navegacion en el sitio web, respuestas a encuestas, entre otros. Esto proporciona una visién mas completa de

cada cliente y permite una personalizacion méas efectiva de las comunicaciones y las ofertas.

Ademas, las marcas pueden proporcionar una experiencia de la cliente altamente personalizada en diferentes
puntos de contacto. Esto incluye la personalizacion del sitio web, la comunicacién a través de canales como el
correo electrénico o las redes sociales, y la adaptacion de la experiencia de compra en general. Una

experiencia de cliente personalizada aumenta la satisfaccion y la fidelidad del cliente.
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Torre (2018), destaca como funcionalidad la capacidad de analizar datos de precios, competencia, demanda y
otros factores relevantes. Puede ayudar a determinar precios Optimos y estrategias promocionales efectivas,
permitiendo maximizar los ingresos y la participacién de mercado al ofrecer precios competitivos y promociones

relevantes para cada segmento de clientes.

El andlisis de retroalimentacion y sentimiento de los clientes es otra oportunidad que brinda, como resefias,
comentarios en redes sociales o encuestas, mejorando la comprension del sentimiento de los clientes hacia la

marca, identificando problemas o areas de mejora, y respondiendo de manera mas efectiva a sus necesidades.

El Big Data es una herramienta clave en el marketing. Al hacer posible el analisis de grandes volumenes de
datos de clientes, las empresas pueden adaptar sus mensajes, ofertas y experiencias a cada cliente individual,
lo que resulta en una mayor relevancia y satisfaccion del cliente, y a su vez, en un mejor rendimiento de las

estrategias de marketing.

b) Internet de las Cosas (loT)

“Todo conjunto de dispositivos electronicos dotados de sensores y conectados a Internet”, asi se defini6 el
Internet de las cosas en el afio 1999 (Ashton, 2009). No existe una definicidon Unica y universalmente acordada
del loT. Algunos autores, como Tsrimpas et al. (2015) o Nahrstedt et al. (2016), lo describen en sus estudios
como una red de sensores colocados dentro de "cosas" e infraestructuras cibernéticas, mientras que otros ven
el loT como una extensién de Internet en el ambito fisico. La importancia de este concepto ha aumentado con el
tiempo, en gran parte debido a la creciente prevalencia de sensores en teléfonos inteligentes y vehiculos, entre

otras razones.

En un estudio hecho sobre el 10T, Pisano (2018) explica cémo se basa en un proceso en el cual, mediante la
utilizacién de un protocolo estandar de Internet, varios dispositivos pueden ser interconectados y controlados o
monitoreados remotamente desde cualquier ubicacion, lo que en ultima instancia permite el intercambio de

datos entre "cosas" sin necesidad de intervencion humana.

Santana et al. (2021) exponen este concepto como una interaccion entre dispositivos, individuos y objetos que
ha experimentado una revolucién con su advenimiento, abarcando un paradigma tecnoldgico que facilita la
comunicacion entre sensores, procesadores y actuadores, presentes dentro de objetos interconectados para

lograr un objetivo comun.

El loT puede aportar entendimiento al conectar objetos y usarlo para tomar mejores decisiones en todas las
industrias, siendo la precision y la velocidad aspectos claves y necesarios para el éxito. Interpretando los datos
que recopila, ayuda a las empresas a detectar tendencias y tomar decisiones mas acertadas. Ademas, Pisano
(2018) anade que a medida que se agrega mas informacion a los sistemas de IA, estas decisiones se vuelven
aun mas inteligentes con el tiempo, creando planes efectivos para evitar errores, descubrir necesidades y

ahorrar tiempo y dinero.
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Gong (2016) habla sobre el marketing, diciendo que en esta disciplina, la implementacién del loT se ha
convertido en un factor importante en cuanto a la recoleccion de datos y la interaccién con los consumidores.
Cada vez hay mas dispositivos conectados, lo que hace que los vendedores tengan un mensaje para entregar a
los clientes un dispositivo en el que recibir los mensajes de los vendedores. También tiene relevancia en la

mejora de la cadena de suministro, con herramientas como el RFID o el aprendizaje automatico.

c) Chatbots

El fendmeno de la implementacion de los chatbots en las empresas es uno de los sintomas de la transformacion
digital, aunque estos hayan estado presentes desde 1950. “Un programa que desarrolla conversaciones
utilizando lenguaje natural de manera auditiva o mediante texto, entendiendo la intenciéon del consumidor y

como consecuencia, respondiendo, basandose en datos” (Kaczorowska-Spychalska, 2019).

“Son algoritmos de computadora, que utilizan NLP en un sistema de preguntas y respuestas (QA systems:
question-answering systems.) Estos sistemas han sido definidos también como sistemas expertos que usan

razonamiento basado en casos” (CBR: case base reasoning)’ (Rodriguez et al., 2014).

En el campo del marketing, y sobre todo en la etapa que se esta desarrollando ahora mismo, la 5.0, se busca
que la tecnologia cada vez adopte mas caracteristicas del ser humano, para actuar no solo como una mera
herramienta, sino como un instrumento que presenta una experiencia repleta de cercania y entendimiento al
consumidor. Por lo tanto, el objetivo que persigue este sistema de dialogo con el cliente es el de dar respuestas
con mas proximidad de manera que parezca que estda manteniendo una conversacion con otro ser humano para

aportar mas valor al intercambio de informacién entre la marca y el cliente.

Un chatbot le da la oportunidad a las marcas de atender a cientos de consultas o preguntas que llegan de sus
clientes al mismo tiempo y con disponibilidad total, brindando productividad y eficiencia ademéas de otros

beneficios como entretenimiento, contacto social...

Segun un analisis definido en un libro sobre la inteligencia artificial y sus aplicaciones: “las solicitudes de
usuarios de redes sociales en chatbots para el servicio al cliente son emocionales e informativas, con una tasa
de primera categoria de mas del 40% y con usuarios que no tienen la intencién de tomar informacion

especifica” (Adamopoulou & Moussiades, 2020).

d) Sistemas de recomendacion

Los sistemas de recomendacion “son una herramienta digital capaz de disminuir la sobrecarga de informacién o
contenido en los usuarios mientras navegan por la web o simplemente utilizando un dispositivo mévil o de
escritorio y que establece un conjunto de criterios y valoraciones sobre los datos de los usuarios. Lo que
permite generar una experiencia personalizada para cada uno de los usuarios a la hora de mostrar contenido de

interés persona” (Espinoza, 2021).
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Otros autores los definen como “un sistema de apoyo a la decision que utiliza datos y mecanismos amplios y
heterogéneos que generan recomendaciones relacionadas con la estrategia de ventas y promocién de los

productos ofrecidos” (Pondel & Korczak, 2018).

Estas recomendaciones pueden ser de varios tipos:

Eiltrado basado en contenido: Garcia (2013) describe la base de este enfoque como el analisis de las
caracteristicas y atributos de los productos o contenido que un cliente ha consumido o interactuado
anteriormente. El sistema de recomendacion utiliza esta informacién para recomendar productos o contenido

similar en funcion de las preferencias y los intereses del cliente.

Eiltrado por asociacién: Pinho Lucas (2010) explican que la recomendacién basada en asociacién es una
técnica utilizada en los sistemas de recomendaciéon que se basa en identificar patrones de asociacién entre
diferentes elementos. Este enfoque se utiliza para recomendar productos o elementos que estan asociados

entre si en funcion de las elecciones o preferencias de los usuarios.

El algoritmo mas conocido para la recomendacién basada en asociacién es el algoritmo de Apriori. Este
algoritmo analiza los datos de transacciones o interacciones de los usuarios y busca conjuntos de elementos
que ocurren con frecuencia juntos. Estos conjuntos de elementos se llaman "conjuntos de elementos
frecuentes" o "conjuntos de asociacion". Una vez identificados los conjuntos de asociacion, se pueden generar

recomendaciones basadas en ellos.

Eiltrado colaborativo: “el filtrado colaborativo basa sus recomendaciones sobre las calificaciones o el
comportamiento de otros usuarios en el sistema, esta técnica asume que si a un grupo de usuarios les gustan
las mismas cosas que el usuario activo “X” por lo tanto al usuario “X” es probable que le gusten las cosas que

todavia no ha visto de aquellos usuarios” (Lopez et al., 2016).

Estos son utiles en el campo del marketing para aumentar la lealtad a la marca, facilitar la venta cruzada y
mejorar la satisfaccion del consumidor. Los negocios pueden apuntar mejor los intereses y los requisitos
especificos de sus clientes proporcionando sugerencias personalizadas. También se aplican a las técnicas de
marketing de imagen mas grande como email marketing, publicidad a medida, y los sitios de productos de
comercio electronico que sugieren articulos complementarios. Al centrarse en los distintos intereses y
demandas de cada persona, estos sistemas pueden ayudar a las empresas a mejorar el éxito de sus iniciativas

de marketing.

6.4. Principales aplicaciones actuales de IA en Marketing de moda

La inteligencia artificial (IA) ha comenzado a desempefiar un papel significativo en el marketing del sector textil.
Al aprovechar sus capacidades, las marcas son capaces de obtener una ventaja competitiva al
comprender mejor a sus clientes, personalizar las experiencias de compra y optimizar sus estrategias de

marketing,haciendo que simultaneamente se le agregue mas valor a las 4 P 's de su estrategia.
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En este punto se redactaran las aplicaciones principales que esta teniendo la inteligencia artificial en la
actualidad dentro de este campo en la industria del retail, y como estas afectan mas especificamente a los

planes de marketing de las marcas de moda.

a) BigData

Uso de la |A para el analisis de datos

En la toma de decisiones, las empresas de moda necesitan basarse en datos de los consumidores para
satisfacer su demanda, pero estos son demasiados. Aplicando algoritmos de aprendizaje automatico y
aprendizaje profundo, hoy en dia la IA es aprovechada para el procesamiento y analisis de volimenes masivos
de datos con eficiencia. Esto esta permitiendo a las firmas detectar patrones y correlaciones en ellos, asi como
tendencias emergentes, dandoles conocimientos Utiles para tomar decisiones mas informadas y haciendo
posible que se puedan predecir los deseos del mercado y de esta forma proporcionar los articulos y disefios
pertinentes. Por ejemplo, las marcas emplean algoritmos de IA para examinar la actividad de las redes sociales,
los gustos por determinados articulos, historiales de compra y los datos de ventas de los consumidores, con el
objetivo de comprender mejor las preferencias y gustos de los consumidores y que a la vez las firmas se
mantengan a la orden del dia y se sigan abasteciendo de informacién acertada para desarrollar una actividad

que se alinee con la demanda.
Precios

Con todo esto una de las acciones puestas en practica es el perfeccionamiento de los precios. Mediante la
diseccion de los datos de venta, demanda y competencia, Molinetti (2019) destaca como las marcas pueden
establecer precios competitivos y llevar a cabo las promociones pertinentes al comprender la sensibilidad a
los precios del cliente y los movimientos de la oferta y la demanda, lo que aumentara la rentabilidad de la

empresa y conlleva el crecimiento simultaneo de los ingresos.

Segmentacion

Una tactica importante en el marketing de moda dentro del Big Data es la segmentacion del publico, que
permite dirigirse de manera eficiente a una seccién de audiencia especifica. La IA mejora este procedimiento
actualmente a partir del uso de algoritmos para identificar agrupaciones de clientes con una composicion
similar, permitiendo la focalizacién en un publico mas preciso e individualizado segun NTTDATA & Google
(2022). Con esto, las empresas tienen la posibilidad de crear perfiles y lanzar esfuerzos de marketing
personalizados mediante estudios de la informacién demogréfica, los habitos de los compradores, conductas de
compra o preferencias de estilo. Al concentrarse en las audiencias receptivas, esto maximiza la eficacia de las
iniciativas y aumenta las tasas de conversion, desarrollando programas de marketing que sean mas especificos

y distintivos, con mensajes y promociones creadas especificamente para cada mercado objetivo.
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Personalizacién

En esta quinta etapa del marketing, los consumidores tienen altas expectativas en cuanto a las experiencias
que viviran durante las interacciones con las marcas, esperando personalizacién y adaptacién a sus
preferencias individuales. Desde la informacion sobre las tallas o colores favoritos hasta la que concierne a los
comportamientos de compra es relevante, y para que su obtencion se haga realidad la IA juega un papel

fundamental.

El modo en el que las empresas estan sacando provecho de esta herramienta en este aspecto es mediante las
recomendaciones y sugerencias personalizadas ofrecidas a los clientes, ya sea en las aplicaciones, sitios web
o en forma de anuncios en las redes sociales, que crean una experiencia Unica y singular para cada una de las

personas que tienen contacto con ellas.

Team (2022), especifica que estas recomendaciones son implementadas mediante algoritmos creados por la 1A
gue son capaces de analizar datos sobre busquedas previas, historiales de compras, preferencias o gustos...De

esta forma se obtiene como resultado el mostrar los productos o estilos mas relevantes para cada consumidor.

Esta aplicacion es visible en, por ejemplo, las compafias que han implementado un algoritmo el cual permite
que la APP/web muestre a cada persona una interfaz diferente dependiendo de su comportamiento,
aumentando de esta forma la posibilidad de venta cruzada o venta adicional. También en las sugerencias que
nacen de la busqueda de una prenda y te crean un look completo o te dan combinaciones de prendas
ajustandose al estilo individual del cliente, ayudando a mantenerse actualizado a las tendencias y a descubrir

nuevas tendencias de moda.

Dependiendo del contexto, las proposiciones que la marca le da al cliente pueden variar. Por ejemplo, no tendra
la misma oferta la temporada de invierno (con fiestas, eventos...) que la de verano (con buen tiempo, playa...),

acomodandose a las circunstancias Unicas de cada momento.

La retroalimentacion de los usuarios es otra herramienta utilizada por los sistemas de recomendacion para
mejorar sus algoritmos. Los sistemas pueden modificar y mejorar continuamente sus sugerencias mediante la
recopilacién de informacién sobre los intereses y las opciones de los clientes. Esto hace que las sugerencias
sean mas precisas y pertinentes, lo que aumenta la satisfaccion entre los consumidores y solidifica el vinculo

entre una empresa y su publico objetivo.

b) Mejorade la cadena de suministro

Todos los datos que se puedan obtener de cada fase de la cadena de suministro de una empresa seran utiles
para mas tarde identificar aspectos que pueden ser importantes en la mejora de la eficiencia de esta. Desde las
actividades de produccién, pasando por el inventario y hasta la distribucién podran experimentar avances al
recabar datos y asi tener la habilidad de resaltar aquello que no esta funcionando a la perfeccién (por ejemplo,
en donde se estan sufriendo cuellos de botella o no hay eficiencia operativa) o en donde existen areas de

mejora (como de qué modo se podria prever la demanda de manera mas exacta).
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Aqui entra en escena el loT. Como se ha explicado anteriormente, a través de redes y sensores, este permite
que los elementos fisicos se conecten y se comuniquen entre si, abriendo la puerta a la recopilaciéon de datos
en tiempo real sobre el funcionamiento y la ubicacién de los elementos a lo largo de la ruta de suministro para el
sector de la moda. Los sistemas de IA pueden hacer uso de estos datos para simplificar los procedimientos

logisticos y aumentar la eficacia en numerosos puntos, desde la fabricacion hasta la entrega al consumidor.

Como explica Fonseca (2021), esto permite la incorporacion de etiquetas y sensores RFID en articulos y
envases, lo que permite una vigilancia continua. Durante el procedimiento de envio y almacenamiento, estos
dispositivos pueden recopilar informacién sobre la ubicacién, las circunstancias de almacenamiento, la
temperatura y otras caracteristicas especificas. Estos datos pueden ser analizados instantaneamente por la IA,

qgue puede ofrecer informacion util para mejorar las operaciones de la cadena de suministro.

Google Cloud y NTTDATA (2022) se aliaron para realizar un estudio en el que explican el impacto de la IA

como herramienta en cada fase de la cadena de suministro de las empresas de moda:

Optimizacién de la planificacién de la produccién y la demanda

Con el fin de predecir la demanda futura de productos en el sector de la moda, los algoritmos de IA pueden
examinar datos de ventas pasadas, tendencias del mercado, variables estacionales y otros datos pertinentes
y asi estas pueden hacer uso de esta informacién para tomar decisiones mejor educadas sobre qué cosas

fabricar, cuanto producir y cuando producirlas.

Para mejorar la programacion de la produccion, la IA también es posible examinar datos de la cadena de
suministro, como la disponibilidad de materias primas, la capacidad de fabricaciéon y los plazos de entrega,
ayudando a reducir el desperdicio de recursos y aumentar la productividad considerando estos aspectos y

fusionandose con las estimaciones de la demanda.

Control 6ptimo del inventario basado en |A

En el sector de la moda, la gestidon de existencias es crucial, ya que incluye mantener un equilibrio adecuado
entre los gastos de almacenamiento y administracion de existencias y la disponibilidad de productos. Al generar

estimaciones de la demanda mas precisas y en tiempo real, la IA puede mejorar la administracion del inventario.

Los algoritmos de IA pueden predecir mejor la demanda futura de productos examinando los datos de

ventas, el comportamiento del cliente y las tendencias del mercado. Como resultado, las empresas pueden
optimizar sus niveles de inventario y evitar tanto la escasez de productos como el exceso de inventario. Las

empresas pueden reducir los gastos de almacenamiento y aumentar la disponibilidad de productos para

satisfacer la demanda de los consumidores manteniendo un inventario adecuado.
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Logistica y distribucion

En el sector de la confeccién, la IA puede aumentar la eficacia de la distribucion y la logistica. Para mejorar
la estrategia logistica, los algoritmos de IA pueden examinar datos sobre la gestidén de la cadena de suministro,
como las rutas de transito, los tiempos de entrega y los costos asociados. La IA puede ayudar a las empresas a

elegir las rutas de entrega de productos mas eficaces, reduciendo los tiempos de viaje y los gastos logisticos.

Esto se hace utilizando enfoques de optimizacion y aprendizaje automatico. La IA también puede rastrear y
pronosticar los resultados de la cadena de suministro en tiempo real, lo que permite una reaccidon mas rapida

ante problemas o cambios imprevistos.

c) Generacion de contenido y experiencia del cliente

Creatividad a la hora de generar contenido

La IA ha avanzado en la creacién de algoritmos que pueden producir material creativo, como imagenes, textos y
videos. Harreis et al. (2023) dicen que esto da como resultado la capacidad de producir automaticamente
contenido promocional de alta calidad, publicaciones de moda y fotografias de productos en el sector de la
moda. Las firmas de moda pueden crear representaciones realistas de las cosas incluso antes de que
realmente se hagan mediante el empleo de algoritmos de IA. Esto facilita la creacion de catalogos digitales,
campanas publicitarias y materiales promocionales, ayudando tanto en el diseio como en las campanas
publicitarias de los negocios textiles. La IA también es capaz de producir descripciones de productos

convincentes y atractivas y textos publicitarios que se adaptan a los intereses y gustos del mercado objetivo.

Chatbots

Como herramientas para el servicio al cliente y la orientacion de estilo, los chatbots y asistentes virtuales
impulsados por la |A son cada vez mas comunes en la industria de la moda. Estos sistemas de IA son capaces
de interactuar con los clientes, responder a preguntas, hacer sugerencias de productos y ayudar con el proceso
de compra. Los chatbots y asistentes virtuales utilizan algoritmos de IA para comprender y abordar eficazmente
las consultas de los clientes. Segun Martinez (2017), pueden dar consejos sobre formas y tamafios, disefios y
combinaciones de atuendos, ademas de hacer recomendaciones de moda individualizadas. Al ofrecer una
asistencia rapida y conveniente sin la necesidad de esperar a que un profesional de atenciéon al cliente

responda, mejora su encuentro con la marca.

6.5. Futuras aplicaciones de IA en Marketing de Moda

‘La IA es una disciplina que avanza rapido, y una herramienta que numerosas empresas estan ya
implementando en las actividades de sus marcas para mejorar la eficacia, el rendimiento y de esta forma

conseguir mejores resultados” (Salanova, 2023).
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Debido a sus habilidades, su importancia aumentara exponencialmente y en un futuro no muy lejano, el
desarrollo reducira la disparidad entre las capacidades de un humano y las maquinas, mejorando la eficacia en
los planes de marketing, a la vez que ofreciendo a las empresas informacién de manera rapida, precisa y

automatizada basada en datos sobre los patrones y la conducta de los clientes.

En cuanto a las futuras aplicaciones que tendra esta herramienta en el futuro del marketing de la industria de la

moda, lo expertos Salanova y Moreira (2023) destacan las siguientes:

a) Descripciones de productos automatizadas

b) Reconocimiento facial en tiendas fisicas

c) Experiencia de compra inmersiva con realidad aumentada o virtual
d) Voice search

e) Analisis de imagenes y videos

f)  Fabricacion inteligente

Obelleiro (2023) habla también sobre la futura generacion de entornos metaverso con IA. Actualmente las
marcas de moda se estdn comenzando a sumergir dentro de los mundos relacionados con el metaverso
(Roblox, por ejemplo) para vender y mostrar sus productos ademas de crear una experiencia personalizada,
vanguardista y disruptiva para sus clientes. Esto se ira desarrollando en un futuro préximo con la IA, para que
los entornos con los que el usuario interactia se hagan de manera automatica y estén adaptados a cada
persona. Un ejemplo sera en los dialogos que se mantienen dentro de este tipo de “juegos” en los que, en vez
de haber un guion establecido, cada jugador intercambiara conversaciones dependiendo de la persona, el

contexto...

7. Casos practicos

Para este trabajo se han seleccionado varios casos practicos para ver de manera mas clara la aplicacién que

esta teniendo la inteligencia artificial en el marketing de varias empresas de moda en la actualidad...

- Revolve

Segun Lopez (2023): "la empresa esta lanzando nuevas asociaciones, colaboraciones y experiencias
innovadoras y con vision de futuro para nuestros clientes", confirma el CEO de la marca Revolve, Michael

Mente.

REVOLVE es una tienda multimarca de moda online que ofrece moda premium desde el afno 2003. Ellos
mismos afirman estar integrados en el campo de la tecnologia, y en su propia pagina web definen como han

obtenido una plataforma dinamica para sus miles de consumidores a través de ella:
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“Gracias a 18 anos de inversion constante en tecnologia, analisis de datos, marketing innovador y estrategias
de comercializaciéon, hemos creado tanto una plataforma como una marca potente que resultan atractivas para
la siguiente generacién de consumidores y que estan redefiniendo la venta de moda al por menor del siglo
XXI” (REVOLVE, s.f.).

El reto que se puso esta empresa fue el de crear experiencias novedosas y disruptivas para sus clientes y
ademas obtener mayor ventaja competitiva. "La tecnologia es una gran ventaja competitiva para nosotros y nos
permite seguir ganando. Gracias a la inteligencia artificial podremos explorar nuevos disefiadores emergentes,

marcas y tendencias por las que somos conocidos y que ofrecemos de forma Unica” (Lopez, 2023).

Para alcanzar nuevos horizontes e innovar tecnolégicamente, esta firma ha lanzado en el mes de abril su
primera valla publicitaria generada con inteligencia artificial para conmemorar su 20 aniversario, y la han

denominado “Best Trip” para aprovechar con su marketing la temporada de festivales.

A parte de este tipo de comunicacion con sus consumidores, también ha producido y puesto a la venta una
coleccion capsula de edicion limitada con los disefos de la campafa de |IA (Lopez, 2023), lo que muestra como
ha aplicado el disefio asistido por IA y como esta puede ayudar a los disefadores de moda a crear nuevas
colecciones mediante el analisis de grandes cantidades de datos de moda llevados a cabo por los algoritmos
de aprendizaje automatico, como tendencias de busqueda, imagenes en redes sociales y tendencias de la

pasarela, para ofrecer recomendaciones y sugerencias de disefio.

Por ultimo, la revista de moda Cranberry Magazine (2023) cuenta como el grupo ha respaldado la primera Al
Fashion Week en Nueva York, en donde se ha buscado conseguir que poco a poco que la moda y la tecnologia
vayan mas de la mano. Desde la organizaciéon han afirmado que la tecnologia podria generar grandes ingresos
en el futuro de la moda, y que esta tiene la habilidad de formar productos desde un punto de vista diferente. Se

demostré como con la cantidad de informacion concreta es posible adquirir los resultados esperados.

Con estas hazafas, ha conseguido atraer a un sector de audiencia mayor y mas joven , ademas de colocarse
en la mente de los consumidores como una de las marcas pioneras en la utilizacidon de esta nueva herramienta

consiguiendo definirse como una empresa innovadora y adelantada frente a sus competidores.

- New Facet

La inteligencia artificial y las herramientas de disefio 3D son cada vez mas cruciales en el negocio de la moda,
ya que cambian continuamente y se adaptan a las nuevas tecnologias. Estas se estan modificando de muchas
maneras diferentes, desde la producciéon de publicidad e imagenes llamativas hasta la racionalizacion de la

generacion de patrones y la produccion de prototipos virtuales para los disefiadores (EC, 2023).

Tal y como redacta Khan (2022), NEWFACET es una cuenta de la red social Instagram vanguardista que ha
querido explorar las habilidades de la inteligencia artificial en la moda para cumplir con sus rasgos disruptivos y

ser una de las primeras marcas en innovar dentro del terreno tecnoldgico.
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Para ello, ha seleccionado la herramienta de Stable Diffusion que se trata de una aplicaciéon de texto a imagen

de cédigo abierto impulsada por inteligencia artificial que crea imagenes a través de indicaciones descriptivas.

Esta le ha permitido crear una campafa de ropa conceptual para lograr su meta, ya que puede ayudar a los
disefiadores de moda a probar y visualizar varios estilos rapido y facilmente mediante la racionalizacion del
proceso de concepcion y la extension de las opciones de imaginacion. Con la ayuda del software, el disefiador
puede investigar como se pueden optimizar los flujos de trabajo y los procesos creativos para visualizar una

variedad de ideas de manera realista y conseguir cortes originales.

El producto final es una coleccién de fotografias extremadamente realistas que muestran a individuos que usan
prendas unicas con tonos grises y estilo urbano, como ponchos angulares, chaquetas de pasamontafas
enmarcadas y abrigos de panel, y no solo se limita a crear ropa, ya que también cuenta con zapatillas. Sin
embargo, aunque las imagenes parecen como si hubieran salido directamente de una revista de moda, ni los

trajes ni las modelos son reales.

- Amazon

La empresa estadounidense Amazon se dedica a la venta online de una amplia variedad de productos, desde

libros en sus inicios en el afio 1994, hasta expandirse a otros sectores como el de la ropa en la actualidad.

Esta empresa se caracteriza por tener un profundo conocimiento de sus consumidores, y por esto ha aplicado
los sistemas de recomendacién de tal forma que a cada usuario no le aparecera la pagina de inicio general de
la marca, sino una totalmente personalizada y hecha a su medida. Esto ha sido implementado mediante el uso
de algoritmos de IA basados en el analisis predictivo que se nutren de datos histéricos (como sus compras

pasadas) o informacién sobre el cliente (items en el carrito de compra, por ejemplo).

“En el 2012, la compaiiia reporté un aumento del 29% de las ventas de $12.83 millones de ddlares durante el
segundo trimestre fiscal, frente a los $9.9 mil millones durante el mismo periodo del afio anterior. Gran parte de
ese crecimiento podria decirse que tiene que ver con la forma en que Amazon ha integrado las
recomendaciones en casi todas las partes del proceso de compra, desde el descubrimiento de productos, hasta

pagos y envios” (DiplomadosOnline, 2020).

Sumergiéndose mas en la IA, en este afio 2023, Amazon también ha implementado la robética dentro de su
logistica en lo que concierne a las entregas a través de la regionalizacion del inventario y de la robética en los
centros de distribucion. Como explica Ruiz (2023), esta compariia ha tomado la decisién de analizar datos con
IA que “ayuden a anticipar la demanda de productos”, para que estos puedan ser enviados a los clientes desde
los puntos mas proximos a ellos. En cuanto a los centros de reparto, lo que han llevado a cabo ha sido la

asignacion de tareas repetitivas a robots.
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“Sparrow es su ultimo sistema robodtico con IA y es capaz de detectar, seleccionar y manejar facilmente
productos individuales. De este modo, ayuda a agilizar el proceso de cumplimiento al mover productos antes
de ser empacados. También cuenta con la ayuda de Robin y Cardinal, dos brazos robéticos que redirigen los
paquetes previamente empaquetados por los empleados, hasta varios lugares del almacén para que

comiencen su viaje de entrega” (Ruiz A., 2023).

- Everlane

La empresa Everlane se fundé en el afio 2010 con el objetivo de crear moda sostenible y de formar una marca
transparente con sus consumidores. Debido a su compromiso, para lograr una maxima nitidez de sus procesos
y una mayor sostenibilidad, se han apoyado en el empleo de un sistema de monitoreo de la cadena de
suministro basado en inteligencia artificial que les permite realizar un seguimiento de cada etapa de la creacion

de una prenda, desde el punto de partida de la tela hasta el articulo terminado.

De esta manera, la informacion que poseen y que ofrecen a sus consumidores sobre su actividad se ve
enriquecida, basandose en datos especificos sobre el estado de cada una de sus prendas, y de este modo

cumpliendo con su objetivo de mostrar la realidad de su cadena de suministro al detalle.

- Prada

En 2018, la influencer digital Lil Miquela aparecia en Instagram, empezando una nueva forma de publicidad y
marketing desconocida para la mayoria. Hoy en dia, su cuenta ya alcanza los 3 millones de seguidores, y

Miquela es una creadora de contenido que influencia las compras de miles de consumidores.

“Un influencer virtual es una entidad, humana o no, controlada de forma auténoma por inteligencia artificial y

presentada como una entidad interactiva en un entorno digital en tiempo real” (Sands et al.,2023).

A medida que las marcas buscan cada vez mas involucrar a personas influyentes virtuales para conectarse y
vender a las audiencias, y con el crecimiento del uso de las redes sociales en los ultimos afios en general de la
poblacion, los consumidores se encuentran cada vez mas comodos al interactuar con personas inexistentes en
Internet o influencer virtuales. Estos nacen de la IA, que crea individuos digitales con caracteristicas muy
similares a las humanas como la voz o el fisico y tienen la habilidad de participar e intercambiar conversaciones
con los clientes antes, durante y después de su experiencia de compra, actuando tal y como un influencer en la

vida real.

Este afio marcas como Prada con “Candy” inventaron sus propias musas para promocionar sus productos y crear
una nueva forma de interaccion con su audiencia mas alla de, por ejemplo, los chatbots tradicionales. Ademas,
su objetivo también se basa en ganarse al publico mas joven, incluyendo esta campana en plataformas como
TikToK, Snapchat o Twitch.
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- Balenciaga

Balenciaga es una casa de lujo espafiola fundada en 1917. Esta marca se ha caracterizado desde sus inicios
por su objetivo de romper con lo establecido en el mundo de la moda, con disefios extravagantes y acciones

que numerosas veces han sido negativamente polémicas.

Sin embargo, esta vez se ha visto envuelta en la tendencia actual casi sin buscarlo, al hacerse viral un clip
hecho por uno de sus fans con un programa de IA llamado “Midjourney”. El video combina la estética de la
marca y sus prendas son llevadas por los personajes de la saga de “Harry Potter’, y ya tiene millones de

visualizaciones.

Esto ha resultado en un aumento de conciencia y reconocimiento de marca entre diferentes publicos que
consumen esta clase de videos, lo que en consecuencia ha aumentado la probabilidad de que personas que no
conocian la marca se vuelvan compradoras o seguidoras, y de que las que ya lo conocian, se vuelvan aun mas

fieles.

Todo esto demuestra que alun no se conocen los limites de esta tecnologia y que esto favorece a la creatividad

ya que da la capacidad de crear cosas que en un momento se creyeron impensables.

- |BM Watson

“IBM ayuda a las firmas de moda a proporcionar una experiencia digital completa gracias a la combinacion de
varias tecnologias. Entre ellas, la IA de IBM Watson, una tecnologia pionera de computacién cognitiva —es decir,
que interactua de una forma similar a como lo hacen las personas- que goza de un gran dominio en marketing,

comercio y cadena de suministro” (Pinkermoda, 2018).

Watson es la tecnologia de inteligencia artificial de IBM, que ha sido probada en una gran variedad de campos
entre los que se encuentra, por ejemplo, la medicina o la musica. Tiene la capacidad de ayudar a gestionar,
descubrir, o proporcionar asesoramiento en el campo de la moda. Las siguientes marcas de moda han utilizado

esta tecnologia de diversas formas, las cuales se explican a continuacion:

e Yoox-Net-A-Porter Group & The North Face

Ambas marcas buscaban satisfacer los deseos de sus consumidores de una forma mas individualizada y a la vez
también hacer el proceso de compra mas rapido y eficaz. Como explica la revista online Pinker Moda (2018) una
de las opciones que da esta innovacion es la de implementar una nueva manera de buscar y encontrar articulos
utilizando la inteligencia artificial. “Los clientes pueden encontrar los productos que desean realizando una
busqueda de imagenes o una busqueda de lenguaje natural en tiempo real desde cualquier dispositivo gracias a
la formacién de IBM Watson en analisis de imagenes e integracion de habilidades de procesamiento de lenguaje
natural especializadas en ropa y accesorios de moda” (IBM, s.f.).
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Yoox-Net-A-Porter Group, un distribuidor global de moda de alta gama online es una empresa que hace uso de

esta tecnologia. Ha integrado IBM Watson en su plataforma de comercio electrénico para mejorar la funcionalidad
de busqueda y la seleccion de productos al ofrecer a los clientes ofertas personalizadas. Ademas, los clientes de
YNAP ahora pueden buscar productos utilizando imagenes , por ejemplo, de las redes sociales de sus influencers

preferidos.

The North Face, un conocido fabricante de calzado, ropa y accesorios para deportes al aire libre es otro negocio

que utiliza esta tecnologia. En este caso, la compaiiia tiene "un comprador personal llamado XPS que ofrece una
experiencia personalizada y ayuda a los clientes a navegar por la tienda en linea utilizando un lenguaje natural y

proporcionando recomendaciones para cada busqueda de productos" (Pinkermoda, 2018).

e  Tommy Hilfiger
IBM Watson también posee un gran potencial creativo, y la marca Tommy Hilfiger ha decidido sacarle provecho
junto al Instituto Tecnolégico de la Moda (FIT) Infor Design y Tech Lab. Su colaboracion en un proyecto destinado
a promover, precisamente, la IA en las actividades imaginativas e ingeniosas de la moda, dio como resultado que
“los estudiantes del FIT tuvieran acceso a las herramientas de inteligencia artificial y que generaran nuevos
patrones, disenos y colores de tendencia basados en el analisis de mas de 15.000 imagenes de productos de

Tommy Hilfiger, unas 600.000 imagenes de pasarela y casi 100.000 patrones” (Pinkermoda, 2018).

- Jason Grech

Equilibrar la creatividad con la comercializacion es una cuerda floja que los disefiadores de alta costura, incluido
Jason Grech, deben caminar. Se esfuerzan por ser pioneros en la industria y al mismo tiempo consideran los
colores y cortes correctos que atraeran a un publico mas amplio. Sin embargo, el proceso creativo suele ser un

esfuerzo lento, subjetivo y complicado.

En el pasado, Grech y su pequefio equipo recopilaron una base de datos de fotos que mostraban colores, telas,
escotes y otros detalles de la temporada anterior. Ademas, Grech incluyé imagenes que lo inspiraron
personalmente, principalmente imagenes arquitecténicas. Después de semanas o incluso meses de revisar las
fotos, determinaron una paleta de colores y un concepto general para la coleccion. El equipo hizo revisiones de
ultima hora con frecuencia en los dias previos al desfile, cuestionando su trabajo mientras observaban las lineas

competitivas de otras casas de moda en todo el mundo.

Debido a esto, la meta de este disefiador fue buscar eliminar las molestias del disefio y empoderar a las
personas para que tomen decisiones con mas seguridad, lo que significaba que las personas tendrian mas

tiempo libre para ser creativas con accesorios, telas, disefios...
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Para que esto se hiciera realidad aplic6 Watson en su negocio a través de asignar a la inteligencia artificial el
trabajo de: “ analizar las fotos no estructuradas y comentarios de las redes sociales para predecir las tendencias
de moda y comprender a la audiencia para guiar las decisiones sobre la direccién creativa” (IBM, s.f.). Como
resultados se obtuvo segun IBM un 600% mas de rapidez en la fase de exploracién e investigacion, un
crecimiento en la confianza de la direccion de la compafia ya que sus decisiones se vieron respaldadas con
datos y también una aceleracion de los guiones graficos al permitir que los disefiadores se centren en otros

detalles de las prendas.

- Adidas

La personalizacion de los mensajes para el cliente es una accion que ha cobrado relevancia para las marcas. Ya
no basta con enviar el mismo mensaje de manera generalizada y en masa a todo el publico, sino que ahora con
la llegar de marketing 5.0, el consumidor exige un dialogo personalizado. Para poner solucién a este reto, Adidas
trabajo con Salesforce y desarrollaron una solucién “dinamica, inteligente y automatizada y, en 2020,
comenzaron a utilizar Einstein Content Selection (ECS) para personalizar el contenido de una plantilla de correo
electronico y seleccionar el activo mas relevante para cada seccion en el momento en el que se abre el correo”
(Egafutura, s.f.). Gracias a esto, Adidas estd mas conectada con sus consumidores, amoldandose a sus

necesidades y adaptandose a ellos.

8. Conclusiones

Este trabajo se ha desarrollado a través de una revisién de la literatura y casos practicos, profundizando en la
idea del marketing 5.0 y su estrecha conexién con la inteligencia artificial, especificamente dentro de la industria
de la moda.

El mundo no para, y como la teoria de la seleccidn natural explica, solo sobrevivira aquello que se adapte al
medio. Esto mismo ocurre con el marketing y las tecnologias. En la era que estamos viviendo actualmente,
vemos una evolucidén en como las empresas enfocan sus interacciones hacia los consumidores. La
personalizacion, la co-creacién de valor y los vinculos emocionales con los clientes han ganado importancia, y

las experiencias de compra y cercania con las marcas ha crecido de forma significativa en estos ultimos afios.

Por ello, ha de producirse una transformacion en la industria para lograr los objetivos en una sociedad en la que
el cambio esta a la orden del dia y aqui va incluido el marketing que , como explica Kotler, es una disciplina que
lleva desde su origen experimentando metamorfosis para poder satisfacer las necesidades de sus

consumidores.

Al fin y al cabo, lo que queda de aqui en adelante estara inevitablemente relacionado con las tecnologias, por lo
que el humano debe dominarlas para su propio beneficio y asi ser capaz de alcanzar el éxito. Dentro de este
contexto, la inteligencia artificial es una herramienta que ha llegado para quedarse y las personas deberan

sacarle provecho para que se convierta en una aliada y no en un enemigo.
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Sobre este tema hay multiples opiniones. Autores como Moreira (2023), que consideran la IA cémo una
herramienta en la que el ser humano se podra apoyar para facilitar sus tareas del dia a dia y que no perjudicara
al entorno laboral ya que las maquinas estan controladas por humanos y nunca tendran la capacidad de
sustituirlo. Sin embargo, otros como Salanova (2023), aseguran que esto eliminara una gran cantidad de
puestos de trabajo en un futuro, ya que los artilugios llegaran a poseer habilidades humanas como los

sentimientos, la sintesis de informacion...y lo haran todo con mayor velocidad y eficacia.

Desde el analisis de datos hasta los chatbots ya estan siendo explotados y estan obteniendo resultados
asombrosos, lo que incide aun mas en su permanencia .Aunque esta vez las variaciones nos afectan mas a los
humanos por su cercania a nuestro comportamiento, no sera diferente, y dentro de unos afios nos habremos
acostumbrado a ella como hemos hecho durante las transiciones que se han ido abriendo paso a lo largo de
tiempo, desde los primeros retazos de la red, hasta la omnicanalidad y expertise tecnolégico que conocemos

hoy en dia como nuestra realidad.

La industria textil siempre ha sido de las primeras en implementar los cambios tecnolégicos y novedades en sus
procesos, desde la implementacion del e-commerce hasta el futuro de la era digital, que conlleva un cambio en
este sector para llegar al nuevo consumidor que pide mas exclusividad y experiencias mas individualizadas.
Actualmente ya hay empresas que han implementado esta arma en sus negocios, creando disefos totalmente
novedosos, analizando infinitas cantidades de datos en tiempo récord, personalizando las experiencias de
compra...,aprovechando la creatividad y libertad de expresion que esta herramienta les permite, y que tanto

caracteriza a este sector.

Sin embargo, aunque la |A sea una tecnologia en auge ahora mismo, es necesario conocer bien a su publico
objetivo, para asi utilizarla de manera correcta y que sea efectiva y Gtil. Ademas, aun es una disciplina que esta
siendo desarrollada, y aunque va a pasos agigantados, aun hay aspectos que se han de perfeccionar para que

sea fiable en su totalidad.

Una vez establecida la idea de que la inteligencia artificial ya esta presente en el marketing de la industria de la
moda y que, tras la labor de investigacion, se prevé su permanencia y uso a largo plazo, la mayor incégnita que
queda y que solo podra resolver el tiempo es: qué pasara en un futuro si hasta los puestos de trabajo mas

creativos que se creia imposible que fuesen sustituidos por IA estan siendo ejecutados ya por maquinas?

En definitiva, el negocio de la moda se enfrenta a nuevas oportunidades y desafios como resultado del
marketing 5.0 y la inteligencia artificial. EI marketing de moda esta en constante evolucion y la inteligencia
artificial seguira desempefiando un papel cada vez mas relevante en el futuro. Las empresas que logren
integrar ética y satisfactoriamente las aplicaciones de IA en su estrategia de marketing estaran mejor
posicionadas para proporcionar experiencias de compra relevantes y personalizadas, mejorando su
competitividad en un mercado que esta cambiando continuamente. Es esencial que los profesionales del sector
sigan investigando y explorando nuevas formas de aprovechar la |A para mejorar la satisfaccion del cliente y

mantenerse competitivos en la era digital.
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- Limitaciones y futuras lineas de investigacion
En esta seccion se mencionan algunas de las limitaciones del estudio realizado:
e Este trabajo esta basado en la revisién de documentos bibliograficos de la literatura publicada y no de su
totalidad, por lo que pue haber informacién omitida de otras fuentes que no se haya incluido debido a la

imposibilidad en cuestion de tiempo para revisar toda la informacion existente.

e Acceso a datos actuales: la inteligencia artificial es un tema que se encuentra en auge en este momento

sin embargo, aun esta siendo estudiada a fondo y la mayor parte de los documentos de investigaciéon
escritos previamente sobre sus aplicaciones aun son superficiales. Sobre todo en el marketing de la

industria de la moda, los recursos existentes son limitados.

o Falta de casos de estudio: Como se explica anteriormente, la IA aun genera desconfianza y no es una

herramienta perfeccionada. Por ello, dentro de la industria de la moda es un “experimento” ya que son
muy pocas las marcas que han implementado esta nueva tecnologia en su actividad de marketing y

como consecuencia existe una falta de datos/estudios que aporten informacién especifica.

e Privacidad de marca: en cuanto a los casos practicos, al ser un arma competitiva en las empresas para

adquirir ventaja, estas tampoco no ensefan de manera publica como implementan la IA, por lo que los
datos para llevar a cabo el estudio de ejemplos practicas sobre las aplicaciones de la IA en el marketing
de la industria de la moda son poco accesibles.

En cuanto a las futuras lineas de estudio, durante la investigacién se han tocado temas en los que seria
interesante indagar para obtener mas informacioén y conocimiento sobre esta nueva revolucion y lo que vendra en
el futuro pero que, por extensién, no ha sido posible tratar en este documento. Las posibles rutas de investigacion

en un futuro podrian ser las siguientes:

¢ Inteligencia artificial en las tiendas fisicas.
e Metaverso e inteligencia artificial.
¢ Inteligencia Atrtificial y la sostenibilidad.

¢ Inteligencia artificial en el marketing de otros sectores.
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