
La IA en marketing:  
factores clave desde  

la perspectiva de los CEO

Luis Alfonso Maldonado Canca, Universidad de Málaga, luismaldonado@uma.es 
Juan Pedro Cabrera Sánchez, Universidad de Málaga, juanpedro.cabrera@uma.es

Eva María González Robles, Universidad de Málaga, emgonzalez@uma.es
Ana María Casado Molina, Universidad de Málaga, acasado@uma.es

Guillermo José Bermúdez González, Universidad de Málaga, gjbermudez@uma.es

RESUMEN EJECUTIVO 
La integración de la inteligencia artificial (IA) en marketing y comunicación empresarial está revolu-
cionando las estrategias corporativas, ofreciendo tanto oportunidades como desafíos. Este estudio 
examina los factores que influyen en la adopción de IA en las empresas españolas desde la perspec-
tiva de sus CEO. Con una muestra de más de 400 directivos, se identifican elementos cruciales como 
la facilidad de uso, las condiciones facilitadoras, la aversión hacia la IA, la ventaja relativa y el valor 
percibido. Estos factores tienen un impacto significativo en la intención de adoptar IA en los pro-
cesos de marketing. La investigación propone un modelo que proporciona una comprensión más 
profunda de la adopción de IA, ayudando a las empresas a optimizar sus estrategias de marketing 
para obtener mejores resultados.
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INTRODUCCIÓN
La incorporación de la inteligencia artificial (IA) 
en el campo de la comunicación y el marke-
ting está ganando una popularidad significa-
tiva, permitiendo una mejora en la obtención 
de información sobre los clientes, segmenta-
ción de mercados y estrategias publicitarias1. 
La capacidad de la IA para personalizar el 
contenido a través del análisis automatizado 
de grandes volúmenes de datos permite a las 
empresas optimizar el proceso de compra y 
mejorar la experiencia del cliente, lo que es 
considerado una de las cualidades más trans-
formadoras de la IA contemporánea2.

Los consumidores perciben que las empre-
sas que utilizan estrategias basadas en IA son 
más capaces de atraer a más clientes, crean-
do una relación mutuamente beneficiosa en-
tre el consumidor y la empresa3. Tecnologías 
relacionadas, como el aprendizaje automáti-
co y el reconocimiento facial, están brindan-
do a los especialistas en marketing nuevas 
oportunidades para extraer datos valiosos sin 
necesidad de programación explícita, permi-
tiendo la creación de perfiles de clientes más 
detallados y experiencias de usuario más per-
sonalizadas, lo que incrementa la retención 
de clientes y las ventas4.

A pesar de todos estos beneficios, la im-
plementación masiva de la IA también con-
lleva desafíos importantes, como los dilemas 
éticos relacionados con la privacidad y los 
sesgos en el análisis de datos, así como el 
impacto en los roles laborales tradicionales. 
Estos retos han despertado preocupaciones 
sobre la pérdida de pensamiento crítico y 
creatividad, así como la autenticidad y credi-
bilidad generada por la IA. Por ejemplo, algu-

nas investigaciones sugieren que el uso cre-
ciente de la IA en marketing puede aumentar 
el consumo, lo que puede tener efectos ne-
gativos sobre el medioambiente debido a la 
producción y el consumo excesivos5.

Este estudio busca abordar estas preocu-
paciones al examinar tanto los facilitadores 
como las barreras que afectan la adopción 
de la IA en las estrategias de marketing em-
presarial6 desde la perspectiva de los CEO 
de empresas españolas. Se pretende ofrecer 
una comprensión más amplia de cómo la IA 
puede integrarse de manera efectiva en los 
procesos corporativos, lo que contribuirá a 
mejorar el posicionamiento competitivo de 
las empresas en el mercado.

TEMÁTICA OBJETO DE ESTUDIO
En el contexto del marketing y la comunica-
ción empresarial, la inteligencia artificial se 
refiere al uso de sistemas automatizados que 
analizan datos y aprenden de ellos, simulando 
funciones cognitivas humanas para optimizar 
procesos empresariales. La IA ha demostra-
do ser clave para personalizar interacciones 
con los clientes7, mejorar la segmentación de 
mercados y automatizar decisiones de marke-
ting, lo que permite a las empresas maximizar 
la eficiencia de sus campañas y reducir costes 
operativos.

Uno de los conceptos clave en la adop-
ción de la IA8 es la expectativa de esfuerzo 
que mide la facilidad percibida en el uso de 
una tecnología9. Este concepto ha sido am-
pliamente utilizado en estudios de adopción 
tecnológica. Los directivos que perciben que 
la IA es fácil de implementar tienden a mos-
trar una mayor predisposición a adoptarla, ya 
que creen que la curva de aprendizaje será 
manejable y sus equipos podrán adaptarse 
rápidamente.

Las condiciones facilitadoras, que hacen 
referencia a los recursos técnicos, humanos 
e infraestructurales necesarios para utilizar 
la IA de manera efectiva, también son cru-
ciales para su adopción10. Las empresas que 
disponen de estos recursos tienen mayores 
probabilidades de integrar con éxito la IA en 
sus procesos de marketing, maximizando sus 
beneficios.

La IA está transformando el 
marketing; las empresas que 

adoptan IA pueden personalizar 
sus estrategias, mejorar la 
experiencia del cliente y 

optimizar recursos
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No obstante, un obstáculo recurrente es 
la aversión hacia la IA, debida a la descon-
fianza hacia los sistemas algorítmicos, espe-
cialmente en áreas críticas de decisión, y al 
temor de perder control en los procesos11. 
Este tipo de resistencia psicológica puede 
frenar la adopción de IA incluso cuando sus 
beneficios están bien documentados.

La ventaja relativa es otro factor crucial. 
Se refiere a la percepción de que la IA pro-
porciona mejores resultados comparados con 
tecnologías tradicionales. En marketing, la IA 
mejora la personalización de campañas y la 
toma de decisiones basada en datos, lo que 

otorga una ventaja competitiva a las empre-
sas que la adoptan12.

Por último, el valor percibido también in-
fluye significativamente en la adopción de la 
IA. Este concepto refleja la percepción de los 
directivos sobre la relación coste-beneficio 
de la IA. Los CEO que ven en la IA un buen 
retorno de inversión serán más propensos a 
adoptarla, especialmente cuando buscan op-
timizar el rendimiento de sus inversiones. 

La pregunta central de este estudio es 
«¿qué factores influyen en la decisión de los 
CEO para adoptar IA en marketing?». Este 
trabajo explora cómo los CEO pueden supe-
rar los obstáculos y aprovechar el potencial 
de la IA para mejorar su posicionamiento en 

el mercado. La Figura 2.1 presenta el mode-
lo conceptual que incluye todas las variables 
analizadas en el estudio.

ESTUDIO REALIZADO
Este estudio empleó una encuesta con el 

objetivo de identificar los factores que influ-
yen en la adopción de la IA en empresas es-
pañolas. La encuesta fue dirigida a los CEO 
de diversas organizaciones, seleccionados 
por su responsabilidad en la toma de decisio-
nes estratégicas sobre la implementación de 
tecnologías innovadoras, incluyendo la IA. La 
muestra final estuvo compuesta por 409 CEO 

de empresas de diferentes sectores y tama-
ños (Tabla 2.1). La muestra es representativa 
del tejido empresarial español, lo que permi-
tió obtener una visión general de cómo dife-
rentes tipos de empresas están adoptando la 
IA en sus procesos de marketing y comuni-
cación. Además, se consideró que los CEO 
son los responsables principales de la toma 
de decisiones tecnológicas dentro de sus or-
ganizaciones, por lo que su participación es 
crucial para el análisis.

La encuesta fue distribuida a través de 
email y WhatsApp, lo que permitió un alto 
grado de participación. Para aumentar la tasa 
de respuesta, se realizaron llamadas telefóni-
cas a los participantes. El cuestionario consta-

Fuente: Elaboración propia tomando como base el UTAUT (Venkatesh et al., 200313)

Figura 2.1: Modelo de aceptación de la IA para la comunicación empresarial y el marketing
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ba de 49 preguntas formuladas en una escala 
Likert de 7 puntos (desde 1 = «totalmente en 
desacuerdo», hasta 7 = «totalmente de acuer-
do»), que medían la percepción de facilidad 
de uso de la IA, la disponibilidad de recursos, 
la aversión a la IA y la percepción de ventaja 
relativa, entre otros aspectos.

Antes de la implementación final de la en-
cuesta, se realizaron dos fases de pruebas 
piloto. En la primera fase, un grupo de inves-
tigadores séniores revisó el cuestionario para 
identificar áreas de mejora. En la segunda 
fase, un grupo de 20 CEO participó en una 
prueba piloto para asegurarse de que las pre-
guntas fueran claras, siguiendo las recomen-
daciones de Venkatesh et al. (2003).

Para analizar la información recopilada, 
se utilizó un método estadístico que permite 
entender mejor las relaciones entre las ideas 
principales del estudio. También se empleó 

una herramienta que ayudó a asegurarse de 
que la cantidad de personas encuestadas 
fuera suficiente para obtener resultados con-
fiables. En total, participaron 409 directores 
generales, una cantidad más que adecuada 
para este tipo de análisis. Además, se revisó 
que las preguntas del cuestionario realmente 
sirvieran para medir lo que se quería investi-
gar. Los resultados mostraron que todas las 
mediciones fueron consistentes y confiables, 
lo que da solidez a las conclusiones del estu-
dio.

PRINCIPALES RESULTADOS
Los resultados muestran que la expectati-

va de esfuerzo (facilidad de uso) tuvo un efec-
to significativo y negativo en la intención de 
uso. Este efecto significativo sugiere que la 
facilidad percibida en el uso de la IA no siem-
pre se interpreta como un facilitador. En el 
caso de los CEO entrevistados, esta facilidad 
puede ser vista como un indicio de soluciones 
poco sofisticadas o inadecuadas para necesi-
dades estratégicas complejas. Este hallazgo, 
en consonancia con investigaciones sobre al-
gorithm aversion y percepciones de control, 
refuerza la necesidad de diseñar tecnologías 
que no solo sean accesibles, sino que 
transmitan valor, robustez y adaptabilidad.

Las condiciones facilitadoras resultaron 
ser el factor más influyente en la intención 
de adopción de la IA. Este hallazgo sugiere 
que los CEO que consideran que su empre-
sa cuenta con los recursos y la infraestructu-

Adoptar IA es una decisión 
estratégica, no solo tecnológica, 

la decisión de integrar IA en 
marketing responde a una 
visión de largo plazo para 

mejorar el posicionamiento 
competitivo

0 empleados 55

De 1 a 9 empleados 161

De 10 a 49 empleados 101

De 50 a 249 empleados 49

De 250 a 499 empleados 32

Más de 500 empleados 11

Muestra total 409

Tabla 2.1: Composición de la muestra por tamaño de empresa

Fuente: Elaboración propia
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ra necesaria están mucho más inclinados a 
adoptar IA en sus procesos de marketing​.

La aversión hacia la IA tuvo un efecto notable, 
indicando que los CEO que presentan mayor 
resistencia hacia la tecnología son menos 
propensos a adoptarla. Este resultado refleja 
la desconfianza que algunos directivos tienen 
hacia las tecnologías automatizadas, lo que 
coincide con investigaciones anteriores sobre 
la resistencia al cambio tecnológico.

La percepción de que la IA ofrece ven-
tajas sobre las soluciones tradicionales tam-
bién influyó positivamente en la intención de 
adopción. Los directivos que consideran que 
la IA mejorará la eficiencia de sus campañas 
de marketing y optimizará sus recursos son 
más propensos a integrarla en sus procesos​.

Finalmente, aunque el valor percibido 
mostró una influencia positiva en la intención 
de adopción, su impacto fue menos pronun-
ciado que el de otros factores. No obstante, 
aquellos CEO que creen que la IA proporcio-
na una buena relación calidad-precio tienden 
a considerar su adopción​.

Los resultados explican cómo la existen-
cia de condiciones facilitadoras dentro de las 
empresas es un factor clave en la adopción 
de la IA. Los directivos que perciben la IA 
como fácil de implementar y creen que cuen-
tan con los recursos adecuados son significa-
tivamente más propensos a integrarla en sus 
estrategias de marketing. Por otro lado, la 
aversión hacia la IA sigue siendo una barre-
ra considerable, lo que destaca la necesidad 
de superar la resistencia mediante estrategias 
que fomenten la confianza en la tecnología.

Estos hallazgos sugieren que, para facilitar 
la adopción de IA, es esencial que las empre-

sas creen entornos propicios con la infraes-
tructura adecuada y promuevan una cultura 
organizacional que reduzca la desconfianza 
hacia la IA. La ventaja relativa y el valor per-
cibido también juegan un papel importante, 
especialmente en empresas que buscan op-
timizar sus campañas de marketing y mejorar 
la eficiencia de sus recursos. 

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Este estudio ha proporcionado información 
relevante sobre los factores que influyen en la 
adopción de la IA en empresas, en los depar-
tamentos de marketing y comunicación. Los 
resultados revelan que las condiciones facili-
tadoras, la aversión hacia la IA, la ventaja re-
lativa y el valor percibido influyen de manera 
significativa en la intención de adoptar IA. La 
facilidad de uso de la IA parece una barrera 
perceptiva relevante en el contexto de la alta 
dirección.

Sin embargo, las condiciones facilitadoras sí 
desempeñan un papel fundamental. Las em-
presas que cuentan con los recursos técnicos 
y humanos necesarios están mejor prepara-
das para implementar con éxito la IA, lo que 
subraya la importancia de invertir en infraes-
tructura y formación.

La aversión hacia la IA sigue siendo una 
barrera considerable para su adopción, des-
tacando la necesidad de estrategias que 
aborden el temor y la desconfianza que al-
gunos directivos tienen hacia las tecnologías 
basadas en algoritmos.

El valor percibido es otro factor importan-
te que influye en la adopción de la IA. Los 
directivos que consideran que la IA propor-

La infraestructura adecuada 
es clave: la disponibilidad de 

recursos técnicos y humanos es 
el factor más determinante en la 
intención de adopción de la IA

La cultura organizacional 
importa, superar la aversión a la 
IA requiere fomentar confianza 

y una mentalidad abierta al 
cambio tecnológico
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ciona una buena relación coste-beneficio, es 
decir, que el retorno de la inversión será alto, 
son más propensos a adoptarla en sus estra-
tegias de marketing. Esta percepción es fun-
damental para la toma de decisiones, ya que 
las empresas buscan asegurarse de que la IA 
les aporte valor tanto en eficiencia como en 
resultados.

Finalmente, la ventaja relativa de la IA 
frente a otras soluciones tradicionales tam-
bién se destacó como un factor influyente, lo 
que indica que los directivos que perciben la 
IA como una herramienta superior son más 
propensos a implementarla.

Recomendaciones
Los CEO deben invertir en infraestructura 
tecnológica y en la formación continua de su 
personal para garantizar que cuentan con las 
habilidades necesarias para aprovechar la IA. 
Las condiciones facilitadoras son determinan-
tes en la adopción tecnológica, por lo que 
asegurar una adecuada disponibilidad de re-
cursos es crucial.

Para superar la resistencia a la IA, los CEO 
deben promover acciones de comunicación 
interna que aborden los temores de los direc-
tivos y empleados. Destacar los beneficios de 
la IA y cómo puede complementar, en lugar 
de reemplazar, el trabajo humano es clave 
para reducir la aversión.

Los CEO deben asegurar que las solucio-
nes de IA que adopten ofrezcan un retorno 
de inversión claro. Para esto, es importante 
que los proveedores de tecnología de IA pre-
senten casos de éxito y evidencien cómo la 
IA puede generar valor real tanto en términos 

de mejora de la eficiencia como en la opti-
mización de los recursos de marketing. Esto 
ayudará a mejorar la percepción de valor y 
justificará la inversión.

Los CEO deben tener claro que la IA pue-
de ofrecer una ventaja competitiva signifi-
cativa. Aquellos que la adopten de manera 
efectiva, tendrán una ventaja en términos de 
innovación y optimización de recursos frente 
a sus competidores.

A través de estas recomendaciones, las 
organizaciones podrán integrar con éxito la 
IA en sus estrategias de marketing, mejoran-
do su eficiencia y obteniendo una ventaja 
competitiva significativa en el mercado.

La IA ofrece ventajas 
competitivas claras, las 

organizaciones que perciben 
beneficios reales frente a 

soluciones tradicionales tienden 
a adoptarla con mayor rapidez
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