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ABSTRACT

Integrating artificial intelligence (Al) into sales processes at a business level, specifically, in the segmentation
of potential customers, is currently a very important issue for the promotion of your products and services.
The present study focused on the analysis of the effectiveness of the machine learning approach used in
mass consumption companies for the segmentation of potential customers. To achieve this objective, a
systematic review of the literature will be carried out with a qualitative approach and supported by the
PRISMA methodology. The results achieved in the review carried out showed that machine learning algorithms
present better results compared to other approaches; Furthermore, regarding customer segmentation, this
can be done through grouping, which is one of the most recognized machine learning techniques. It is
concluded that it is necessary to expand the methods provided by this approach, using them to extract
knowledge from unstructured, monitoring, and network data to achieve descriptive, causal, and prescriptive
analyses; In addition, to outline the journey that customers take when purchasing and deploy decision
support capabilities. All these benefits, at a business level, are provided by machine learning, reason enough
for the proposed marketing strategies to be based on the information it offers.

Keywords: Artificial Intelligence; Technology; Segmentation; Potential Client; Machine Learning.
RESUMEN

Integrar la inteligencia artificial (IA) a los procesos de venta a nivel empresarial, especificamente, en la
segmentacion del cliente potencial, es actualmente un tema de gran importancia para la promocion de los
productos y servicios. El presente estudio se enfoco en el analisis de la efectividad del enfoque machine
learning utilizado en empresas de consumo masivo para la segmentacion de los clientes potenciales. Para
alcanzar este objetivo, se hara una revision sistematica de la literatura con enfoque cualitativo, apoyada en
la metodologia PRISMA. Los resultados alcanzados en la revision realizada mostraron que los algoritmos de
aprendizaje automatico presentan mejores resultados en comparacion con otros enfoques; ademas, respecto
a la segmentacion de clientes, esta puede realizarse a través de la agrupacion, la cual constituye una de las
técnicas mas reconocidas del machine learning. Se concluye que es necesaria la ampliacion de los métodos
proporcionados por este enfoque, utilizandolos para extraer conocimientos de datos no estructurados, de
seguimiento y de red para conseguir analisis descriptivos, causales y prescriptivos, asi como para delinear el
recorrido que los clientes realizan cuando compran y desplegar capacidades de apoyo a las decisiones. Todos
estos beneficios, a nivel empresarial, son proporcionados por el machine learning, razon suficiente para que
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las estrategias de marketing planteadas se apoyen en la informacion que ofrece.

Palabras clave: Inteligencia Artificial; Tecnologia; Segmentacion; Cliente Potencial; Aprendizaje
Automatizado.

INTRODUCCION

Todas las empresas se encuentran inmersas en una realidad en la que existe una competencia de productos
y servicios; por ello, es necesario que estas conozcan el comportamiento del mercado, especificamente, las
caracteristicas y necesidades de los usuarios, para segmentar los diferentes clientes y proporcionar los servicios
que estos requieren. El desarrollo empresarial precisa de ciertos elementos para alcanzar el éxito, el primero
de ellos consiste en analizar sus clientes potenciales;" en este analisis es necesario utilizar la segmentacion
de clientes como una forma de identificar y analizar los diferentes grupos de consumidores presentes en el
sistema de ventas. Esto se hace con el proposito de aplicar métodos de marketing distintivos a dicha variedad
de clientes, y asi mejorar su satisfaccion.

La realidad muestra que las empresas trabajan con inmensos volimenes de datos, de los cuales se deben
sacar algunas senales que aparentemente se encuentran ocultas, para caracterizar a los consumidores.?¥ Un
método frecuentemente utilizado para este propodsito es la segmentacion, que ha evolucionado de manera
constante durante los Ultimos afnos. La segmentacion es posible gracias a los avances ofrecidos por la inteligencia
artificial, especificamente, mediante la tecnologia de datos y el machine learning (ML). Este tipo de estrategias
resulta esencial para desarrollar una comprension subyacente de los intereses y motivaciones de una persona
o consumidor. >

El machine learning puede entenderse como una estrategia basada en datos, que ayuda a escalar y
automatizar los casos de uso existentes; es decir, permite que sean utilizados modelos matematicos y asi los
ordenadores sean programados de forma automatica para ejecutar tareas y solucionar algunos inconvenientes
que se presentan, partiendo de ciertos datos ya existentes sin instrucciones directas.® Asimismo, representa
una serie de técnicas pertenecientes a la inteligencia artificial que hace uso de métodos estadisticos con el fin
de buscar modelos, patrones y regularidades a partir de informacion almacenada.

Al aplicarse dichas técnicas es posible encontrar datos relacionados con el comportamiento del cliente; esto
ocurre manejando los clics, datos de eventos y datos de busqueda del sitio web o aplicaciones de comercio
electronico, asi como las particularidades referidas a regiones demograficas y psicograficas, y que distinguen
al grupo de consumidores. Todos estos aspectos son susceptibles de ser descifrados para lograr establecer
su comportamiento y necesidades.”® Asi, utilizar el ML permite extraer indirectamente tales elementos de
los datos del comportamiento del consumidor, y asi poder descifrar la tendencia futura de consumo de los
clientes en la forma de segmentacion de la informacion que proporciona o que se tiene de la clientela y su
comportamiento de consumo. Este proceso se realiza con el fin de planificar el posible mercado de beneficios
para la empresa y disefiar una estrategia de marketing mas rentable para el cliente.®

En esta revision sistematica se plantea la siguiente pregunta de investigacion: jes efectivo el enfoque ML
para la segmentacion de los clientes potenciales? Y, en funcion de ella, el objetivo de la presente revision
bibliografica sistematica se centrd en ejecutar un analisis de la efectividad del enfoque ML utilizado en empresas
de consumo masivo para la segmentacion de los clientes potenciales.

METODO
Se llevd a cabo una revision bibliografica sistematica con enfoque cualitativo sobre la efectividad del
enfoque machine learning como herramienta de la IA en la segmentacion del cliente potencial; esta se apoyo
en el método PRISMA para el proceso de busqueda.? La revision se realizo de acuerdo a las siguientes etapas:
e Formulacion de la pregunta de investigacion y elaboracion del objetivo.
e Bisqueda del material documental, para lo cual se seleccionaron las bases de datos Scopus,
WoS y SciELO; asimismo, como palabras clave fueron utilizadas “inteligencia artificial”, “tecnologia”,
“segmentacion”, “cliente potencial” y “machine learning”, las cuales fueron combinadas con los
operadores booleanos AND y OR para conseguir ecuaciones de busqueda en funcion del objetivo planteado
(tabla 1).
e Los criterios de elegibilidad establecidos fueron: investigaciones realizadas en revistas indexadas,
en inglés o en espaiiol, publicadas entre 2016 y 2023; tener acceso a la totalidad de los documentos; y
no ser papers resultados de congresos ni capitulos de libro.
e Seleccion del material bibliografico: este proceso fue realizado por dos revisores, y cuando se
presentd alguna discrepancia entre ellos para la seleccion de un articulo, se acudio a un tercer revisor.
En esta seleccion se leyo el titulo, el resumen y las palabras clave de todos los documentos. Fue aplicado
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el flujograma PRISMA (figura 1).00

e Valoracion de la metodologia de cada uno de los estudios a examinar: fueron considerados los
estudios empiricos relacionados con el uso del enfoque machine learning a nivel empresarial.

e Analisis de lo evidenciado en la revision: una vez extraidos los datos, estos fueron analizados para
sintetizar y comparar los hallazgos. Este proceso permitié conseguir un completo panorama sobre el
enfoque machine learning para la segmentacion del cliente potencial.

Ahora bien, de acuerdo a las bases de datos escogidas para llevar a cabo la bUsqueda de los articulos aptos
para el presente analisis, el proceso de depuracion siguid de esta manera: 389 articulos fueron identificados
en un primer momento, de los cuales, 180 pertenecian a Scopus, 120 a WoS y 88 a SciELO. De este total fueron
eliminados 90 documentos por encontrarse duplicados. Los registros cribados fueron 299 articulos, de los
cuales fueron eliminados 130 luego de leer el resumen y el texto completo, resultando de este proceso 169
documentos. A esta cantidad se le procedio6 a aplicar los aspectos establecidos en los criterios de elegibilidad
antes sefalados, quedando asi: 30 documentos eliminados por no ser estudios empiricos, 31 documentos
eliminados por encontrarse en un idioma diferente, fueron eliminados 55 por presentar problemas de acceso, v,
finalmente, 32 de ellos fueron eliminados por encontrarse fuera del periodo de tiempo establecido para hacer
la revision. Todo este proceso dio como resultado 21 articulos que cumplieron con los criterios de inclusion
(figura 1).

Tabla 1. Ecuaciones de blsqueda por base de datos

Base de Datos Ecuaciones de Busqueda

Scopus (TITLE-ABS-KEY (“artificial intelligence “ OR “ technology “ OR “ potential customer, “) AND
TITLE-ABS-KEY (“segmentation “ OR “ machine learning “ OR “ tecnologia “ OR “ potential
customer “))

Scielo (titulo: (“Inteligencia artificial” OR “tecnologia” OR “segmentacion”) AND titulo: (“tecnologia”
OR “ machine learning “ OR “cliente potencial”))
WoS (“Segmentacion” OR “cliente potencial” OR “gasto publico”) AND (“tecnologia “ OR “

machine learning “ OR “ inteligencia artificial “)

Registros identificados
mediante la busqueda Duplicados
Identificacion . (n=389) > eliminados
Scopus (n=180) (n=90)
WoS (n=120)
Scielo (n=88)
Re istros{':ribados Eliminados tras leer
Cribado s (n=299) — el resumeny el
- texto completo
(n=130)
Articulos Excluidos tras leer el
o seleccionaos para articulo:
Elegibilidad — evaluar su »| Por no incluir estudios
elegibilidad (n=169) empiricos (n=30)
Idiomas diferentes al
seflalado (n=31)
v Por problemas de acceso
Estudios (n=35)
Inclusion seleccionados para Por encontrarse fuera
— s P del tiempo senalado
la revision (n=21) (n=32)
Figura 1. Flujograma PRISMA
RESULTADOS

En funcion de la revision ejecutada, se evidencié que, del total de articulos consultados, un 66,66 % [14]
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pertenecen a la base de datos Scopus, 14,28 % [3] a WoS, y a la base de datos SciELO, solo 9,5 % [2] de los
documentos. Asimismo, destaca el hecho de que fueron revisados dos estudios [9,5 %] publicados en revistas
indexadas tanto en Scopus como en WoS. En relacion con el idioma, un 76,19 % de los articulos revisados fueron
publicados en inglés, mientras que 23,80 % estuvieron en espanol. Estos porcentajes revelan qué tan significativo
es para la comunidad cientifica publicar sus estudios en idioma inglés, pues, en palabras de Rivas,"" el inglés
domina la cantidad y el nivel del factor de impacto conseguido en distintas ediciones del JCR.

Respecto a los anos de publicacion, se observé que la mayor produccion cientifica se encontré durante el ano
2023, con 38,09 % de los documentos revisados [8]; le siguid el afo 2020, con 28,57 % [6]; el 2022, con 19,04 %
[4]; el 2021, con 9,52 % [2]; v, finalmente, el aho 2019, con 4,76 % [1] de todos los articulos examinados.

Tabla 1. Articulos revisados

Autores/afno

Titulo

Aportes al estudio

Yiy Liu

Ma 'y Sun@

Joung y Kim(4

Wu et al.™

Rezazade"('®)

Analisis de la opinion del cliente
basado en aprendizaje automatico para
recomendar compradores y tiendas en
funcion de las opiniones de los clientes.

Aprendizaje automatico e I|A en
marketing: conectando la informatica
poder para el conocimiento humano

Enfoque interpretable basado en
aprendizaje  automatico para la
segmentacion de clientes para el
desarrollo de nuevos productos a partir
de resenas de productos en linea

Prediccion integrada de abandono de
clientes. Marco de segmentacion para
negocios de telecomunicaciones

Un flujo generalizado para el modelado
predictivo de ventas B2B: un enfoque de
machine learning de Azure

Se desarrolld un adecuado sistema de recomendacion hibrido
que puede autoestudiar los datos de compras de la clientela que
estan disponibles en forma de reseias, comprende el patron y
predice el interés de clientes hacia la compra de un producto
particular en seleccionados comercio. Se extrajeron cinco
caracteristicas esenciales de los datos del cliente y utilizando
la recomendacion hibrida.

Los métodos de machine learning son capaces de procesar
datos no estructurados y a gran escala, y ser bastante flexibles
para generar un rendimiento predictivo bastante consistente.

El enfoque machine learning presenta un mayor rendimiento de
agrupacion que el enfoque anterior y ofrece oportunidades para
identificar nuevos conceptos de productos.

Se utilizan seis clasificadores de machine learning: Logistic
Regression, Decision Tree, Random Forest, Naive Bayes,
AdaBoost y Multi-layer Perceptron para predecir la pérdida
de clientes. Se evidencia que es mas practico y ahorra tiempo
utilizar los modelos convencionales de machine learning.

La eficacia del flujo de trabajo propuesto se evalué en una serie
de datos de ventas reales de una importante organizacion de
consultoria B2B a nivel mundial. Los resultados implicaron que
la toma de decisiones basada en las predicciones de machine
learning es mas precisa y aporta un mayor valor monetario.

Chagas et Una revision de la literatura de las El machine learning proporcioné medios para mejorar los
al.(" aplicaciones actuales del machine procesos y analisis en gestion de relaciones con el cliente.
learning y su aplicacion practica El machine learning ha estado apoyando estas herramientas
para mejorar la automatizacion de procesos, predicciones,
recomendaciones de ventas y facilitar la comunicacion entre
empresas y clientes.
Vermeer et Ver la madera en lugar de los arboles: La intencion de examinar si las técnicas de machine learning
al.(® como el aprendizaje automatico puede son mas efectivas que los analisis de sentimientos y los
ayudar a las empresas en identificar el enfoques basados en diccionarios para detectar el boca a boca
boca a boca electronico relevante en las electronico (eWOM) tuvo éxito. Los clasificadores: regresion
redes sociales. logistica, descenso de gradiente estocastico y el pasivo-
agresivo, en particular, son los mas precisos.
De Lima et Propension a la pérdida de clientes en Se ha demostrado que utilizar las técnicas de ML explicables
al.("™® una institucion financiera: una maquina, para comprender las caracteristicas de la experiencia del
enfoque de aprendizaje cliente importantes para fijar el precio de varios alojamientos.
Sharma et Convertir la caja negra en una caja de El uso de técnicas basadas en machine learning puede permitir
al.® cristal: un enfoque de machine learning la hiperpersonalizacion, es decir, los especialistas en marketing
explicable para comprender al cliente ahora pueden trabajar en el uso de big data recopilada a través
del sector hotelero de diversas fuentes no solo para optimizar la experiencia, sino
también para realizar una microsegmentacion mas granular y
alcanzar el siguiente nivel de personalizacion.
Chambi®" Segmentacion de mercado: machine La |IA es bastante Util para estimar el mejor numero de

learning en marketing en contextos de
covid-19

segmentos, respaldado por el indicador de Davies-Bouldin, el
cual se fundamenta en la performance y la similitud de los
conglomerados.
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Suh@®)

Van Leeuwen

y Koole@

Amutha
Khan@

Vilaginés®

Bratinaa
Faganel®®

Martinez
al.®

Monalisa
al.@®

Lone
Warale®)

Metilda
al.t9

Zuhiga
al.®»

Carrasco®?

y

y

et

et

et

et

Rotacion de clientes basada en
aprendizaje automaticoy prediccion en el
negocio de alquiler de electrodomésticos

Segmentacion del mercado hotelero
basada en datos mediante aprendizaje
automatico no supervisado

Segmentacion de clientes mediante
técnicas de aprendizaje automatico

Predecir el comportamiento del cliente
con la lealtad de activacion por periodo.
Del RFM al RFMAP

Uso de la maquina supervisada métodos
de aprendizaje para RFM segmentacion:
un casino directo caso de comunicacion
de marketing

Smart  Advertising: Innovacion vy
disrupcion tecnoldgica asociadas a la IA
en el ecosistema publicitario

Segmentacion de clientes con modelos
RFM y variable demografica usando
algoritmo DBSCAN

Analisis de conglomerados: aplicacion de
K-Means y agrupamiento aglomerativo
para la segmentacion de clientes

Un estudio sobre la segmentacion de
clientes mediante agrupacion de K-Means
para compradores en linea

La importancia de la inteligencia
artificial en las comunicaciones en los
procesos marketing

Herramientas del marketing digital que
permiten desarrollar presencia online,
analizar la web, conocer a la audiencia y
mejorar los resultados de busqueda

El machine learning es una herramienta de defensa de
abandono que aprende y predice eficazmente el potencial
de abandono de un cliente. Es posible hacer marketing de
prevencion de abandono por adelantado para clientes con una
alta probabilidad de abandono.

Se puede hacer uso de un método de machine learning no
supervisado para agrupar huéspedes, lo que influye en su
estrategia de marketing para grupos especificos y conduce a una
ventaja competitiva. Se presentan conocimientos Unicos sobre
los grupos a lo largo del tiempo, de modo que los especialistas
en marketing tengan puntos de partida directos para influir en
los perfiles en la transicion de uno a otro.

El machine learning demuestra con éxito su capacidad para
ofrecer sugerencias personalizadas en dominios como estrategias
de ahorro, préstamos y gestion de activos. Aprovechando el
potencial del analisis de datos y los algoritmos de aprendizaje
automatico, los establecimientos financieros pueden obtener
informacioén valiosa sobre su clientela, personalizando asi sus
ofertas para abordar necesidades especificas.

Resulta esencial una base de clientes para planificar y controlar;
ademas, se necesita un cuadro de mando y un sistema de
prediccion con el objeto de administrar una empresay conseguir
optimos resultados. Fijar la atencion en la persona o usuario
representa el enfoque central en la actualidad; presentando los
datos la posibilidad de expandirse para segmentar y administrar
con modelos de valor de la vida del cliente.

Los arboles de decision (tipo de algoritmo de machine learning)
son los mejores algoritmos de modelado de decisiones para la
configuracion dada, lo que garantiza una precision promedio
del 88 %, seguido por Logit (maximo del 83 %), Ingenuo Bayes
(maximo del 69 %), y SYM (maximo de 59 %).

Los estudios demuestran la eficacia del método para procesar
enormes cantidades de datos desestructurados, el analisis
predictivo/prescriptivo, el reconocimiento del lenguaje natural
y de las imagenes y la capacidad de automatizacion de tareas
como vitales vectores de innovacion de la IA.

El aprendizaje puede ser supervisado o no supervisado, y es
desarrollado por medio del entrenamiento con conjuntos de
datos (machine learning).

Uno de los algoritmos cominmente utilizados en las técnicas de
agrupacion es la agrupacion espacial de aplicaciones con ruido
basada en densidad (DBSCAN). El algoritmo puede encontrar
grupos de cualquier forma en una condicion de densidad y
puede manejar datos a gran escala, puede detectar un valor
atipico y categorizar datos mas grandes con diferentes formas
y tamanos.

Los algoritmos de aprendizaje automatico no supervisados,
como K-means y algoritmos de agrupamiento en clisteres
aglomerativos, se pueden aplicar facilmente utilizando
bibliotecas de soporte de Python para resumir y visualizar los
clisteres.

Con la ayuda de la técnica de aprendizaje automatico, se pueden
ordenar los datos y encontrar el grupo objetivo aplicando varios
algoritmos al conjunto de datos.

Una adecuada segmentacion y una mejor categorizacion
de los distintos leads se consigue a través de una excelente
estructuracion de los datos, asi la IArepresenta una herramienta
fundamental del marketing y una experiencia Unica del
consumidor.

Segmentar a la audiencia es muy importante en la creacion
de estrategias que consigan captar la atencion del publico.
La inteligencia artificial ofrece herramientas con diversos
beneficios en cuanto a la segmentacion del marketing digital
para el desarrollo de la presencia online.
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Asimismo, la revision llevada a cabo logroé establecer como la personalizacion en marketing ha cambiado en
los Ultimos afnos, pasando de una segmentacion tradicional a poder brindar mensajes y experiencias Unicas a
la totalidad de los consumidores de acuerdo a sus preferencias, comportamientos y necesidades particulares.
29 Estos cambios han sido originados por la aparicion de la inteligencia artificial (IA), que como campo de la
informatica proporciona nuevos niveles de analisis y comprension de los datos del consumidor en tiempo real.®?

La IA utiliza algoritmos sumamente avanzados con los cuales es posible analizar diferentes tipos de datos
de los consumidores o clientes, por ejemplo, demograficos, comportamientos en linea e importantes variables
con el fin de identificar segmentos de estos con mayor precision. Esta funcionalidad ofrecida por la IA permite
a las empresas enfocar de una mejor forma sus estrategias de marketing, asegurando que sus mensajes lleguen
al cliente potencial y en un tiempo apropiado. 432

Asi, con las herramientas brindadas por la IA, el marketing personalizado es capaz de analizar y procesar
una gran cantidad de datos a velocidades mucho mas rapidas y precisas que cualquier método o técnica
tradicional utilizada en el trabajo humano. Entre las herramientas o ramificaciones con las cuales cuenta la IA
se encuentran los algoritmos de aprendizaje automatico (machine learning), los cuales son capaces de ubicar
patrones y correlaciones en los datos de la clientela que podrian ser complicados de detectar por parte de los
responsables del marketing de una empresa.

Los profesionales del marketing necesitan conocer las caracteristicas de su clientela potencial, asi como la
manera en que interactian entre diferentes plataformas y redes sociales respecto a sus productos, la compaiiia
y la competencia. Esta necesidad se ve satisfecha cuando se hace uso de la IA para estudiar los datos de
mercadeo y asi segmentar a la clientela de los clientes potenciales.?3% Cuando se habla de segmentar clientes,
se esta haciendo referencia a la clasificacion de usuarios pertenecientes a distintos grupos. Cada sujeto del
grupo tiene caracteristicas muy parecidas a las del resto de integrantes; sin embargo, se diferencia de otros
grupos. Esta segmentacion de clientes representa una practica que permite a las organizaciones reconocer los
diferentes clUsteres que existen.®

Definicion de enfoque machine learning segun diferentes autores

Mitchell®” fue quien planted la definicion mas utilizada de aprendizaje automatico, al sefalar que “un
programa de computadora aprende de la experiencia (E) con respecto a alguna clase de tareas (T) y una medida
de desempenio (P), si su desempeno en las tareas (T), medido por (P), mejora con la experiencia (E)”. Asimismo,
diferentes autores lo consideran un subcampo de la IA.3813)

Por suparte, Mena et al.®” sefialan que el machine learning representa un conjunto de métodos pertenecientes
alalA, los cuales permiten a las maquinas (algoritmos) aprender de acuerdo a la experiencia. Asi, los algoritmos
pueden aprender sin haber sido programados previamente. Por ello, los métodos de aprendizaje automatico
facilitan la identificacion de predictores usando una cantidad limitada de variables, los que a su vez son
dificiles de identificar para otros métodos estadisticos.

Para Mahesh,“ el enfoque machine learning esta fundamentado en distintos algoritmos que ayudan a
resolver problemas de datos. Sin embargo, quienes se encargan del manejo de datos sefialan que no existe
un solo tipo de algoritmo que sirva para todos los datos o que sea mejor para dar solucion a un problema
especifico. La aplicacion o uso de las diferentes clases de algoritmo dependera del tipo de problema que se
quiera resolver, la cantidad de variables, la clase de modelo que mejor se ajusta, entre otros. Algunos de los
algoritmos mas utilizados en ML son los de aprendizaje supervisado y los de aprendizaje no supervisado. ?7:2%:23)

Estos aprendizajes se diferencian, basicamente, en la existencia de etiquetas en el subconjunto de datos
de entrenamiento. Por eso en los primeros debe saberse tanto del input como del output del problema, es
decir, el aprendizaje requiere atributos de salida predeterminados, asi como el uso de atributos de entrada.
Los algoritmos buscan predecir y clasificar el atributo predeterminado, y su exactitud y clasificacion erronea
junto con otras medidas de desempeno dependen de los recuentos del atributo predeterminado o clasificados
correctamente o no.“Y Cuando una empresa usa este algoritmo, puede predecir la fidelidad de la clientela en
el futuro, el precio de venta del producto, cuan variable es la demanda, etc.

Por su parte, los algoritmos de aprendizaje no supervisado infieren patrones de una serie de datos sin
referencia a resultados conocidos o etiquetados, es decir, son usados en el agrupamiento de los datos no
estructurados de acuerdo a sus semejanzas y diferentes patrones en un grupo de datos. Por ejemplo, cuando
se contrastan los datos de las llamadas recibidas en una empresa, puede establecerse que aquellas que duran
mas de cierta cantidad de minutos terminan consiguiendo un nuevo contrato; sin embargo, las que duran menos
no lo consiguen. De esta manera es posible encontrar indicios sobre como se comportara el cliente en distintas
situaciones.“?

Efectividad del enfoque machine learning

De acuerdo al objetivo propuesto en el presente estudio —referido al analisis de la efectividad del enfoque
machine learning utilizado en empresas de consumo masivo para la segmentacion de los clientes potenciales—,
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la revision mostré que el marketing se vale de los beneficios que ofrece la IA, asi como de los modelos de
ML para automatizar, mejorar e incrementar una transformacion efectiva de los datos con el fin de predecir
comportamientos, anticipar necesidades e hiperpersonalizar mensajes.

De igual manera, el hecho de que hace mas facil tomar decisiones relacionadas con la gestion de clientes
y productos, revela su efectividad a nivel empresarial, pues al adoptarse las herramientas de IA este enfoque
pretende ofrecer informacion en tiempo real a nivel empresarial. Ademas, el ML puede combinar la ciencia de
datos, los métodos cuantitativos y la programacion computacional.?" Este enfoque, por lo general, es capaz
de manejar significados complejos y es bastante flexible en términos de qué categorias pueden clasificarse, lo
que resulta muy significativo para las empresas. Como tal, el uso del aprendizaje automatico supervisado no
solo consiste en aumentar la eficiencia, sino también la transparencia y la reproducibilidad. Ademas, se puede
entrenar a los clasificadores para que puedan ser utilizados una y otra vez.®

En relacion con la hiperpersonalizacion, se observd que esta se refleja directamente en una mejor experiencia
del consumidor y, en consecuencia, al ser impulsada por la IA, esta debe incorporarse necesariamente en la
estrategia de marketing. Ademas, utilizar las técnicas ofrecidas por el aprendizaje automatico es vital para
comprender las caracteristicas de la experiencia del cliente. De alli que existan multiples mecanismos para
realizar analisis de IA/ML explicables.®

Rezazadeh!® logro demostrar que, de acuerdo a las métricas de rendimiento estadistico estandar, el flujo
de trabajo de ML proveia predicciones superiores. Desde un punto de vista monetario, el valor creado a partir
de la toma de decisiones también fue mayor al incorporar el flujo de trabajo de ML. Esto es respaldado por
Amutha y Khan,® quienes sefialan que cuando se aprovecha el potencial del analisis de datos y los algoritmos
de ML, las entidades financieras pueden conseguir valiosa informacion sobre sus clientes, personalizando las
ofertas ofrecidas para satisfacer necesidades especificas. Para conseguirlo es necesaria la segmentacion, en la
cual los clientes son separados en varios grupos de acuerdo a su informacion demografica, compras anteriores
y patrones de navegacion.

Relacionado con este planteamiento, Monalisa et al.?® sefialan que entre los algoritmos mas utilizados en
las técnicas de agrupacion se encuentra la agrupacion espacial de aplicaciones con ruido basada en densidad
(DBSCAN). Este algoritmo es capaz de hallar grupos de cualquier forma en una condicién de densidad, manejando
datos a gran escala; asimismo, detecta un valor atipico y categoriza datos mas grandes con distintas formas y
tamanos.

Asimismo, los algoritmos de ML brindan a las empresas la posibilidad de descubrir patrones ocultos,
correlaciones y conocimientos de grandes conjuntos de datos complejos; esto facilita una comprension mas
profunda de los datos y de las decisiones asumidas con base en estos. Es decir, con el ML se conocen los datos
de compras de los clientes que se encuentran disponibles en forma de opiniones; ademas, se entiende el patron
y se puede predecir el interés del cliente potencial respecto a la compra de un producto en especifico.

El ML, ademas, facilita la automatizacion de tareas. Asi, la |IA es capaz de seleccionar de manera automatica
los productos recomendados para cada consumidor; esto de acuerdo al historial de compras y navegacion que
este tenga. Todo este proceso no solamente ahorra tiempo y recursos para las empresas, sino que ademas
incrementa la precision de las recomendaciones. Finalmente, vale la pena destacar que el ML permite que
la publicidad sea programada mediante algoritmos predictivos; estos aprenden y son optimizados de manera
constante, facilitando la fidelizacion de la clientela, a la vez que permite superpersonalizar los productos
conforme a las caracteristicas de cada uno de ellos.*)

CONCLUSIONES

El aprendizaje automatico o machine learning (ML), con el pasar del tiempo y con la automatizacion presente
a nivel mundial, es una excelente herramienta para transformar las practicas del marketing. Al aprovecharse los
algoritmos y técnicas de ofrecidas por el ML, las empresas consiguen extraer informacion, predecir situaciones
de manera mas clara y tomar mejores decisiones. Integrar el ML genera muchos beneficios, entre los cuales
destacan el obtener datos mejorados, el analisis de comportamientos, la prevision y la personalizacion del
cliente, entre muchos otros. Asi, el machine learning juega un papel transformador en cualquier organizacion,
revolucionando totalmente la forma en que son analizados los datos, siendo posible realizar predicciones y
obtener conocimientos.
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