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PRESENTACION

En los ultimos afos, la investigacion de mercados ha experimentado una
profunda transformacion gracias al avance de la IA. Esta tecnologia, que inicialmente
se centraba en la automatizacion y el analisis de datos, ha evolucionado para incluir
herramientas capaces de comprender y procesar el lenguaje natural, permitiendo una
interaccion mas fluida entre las maquinas y los seres humanos. El impacto de la IA en
la investigacion de mercados ha sido revolucionario, permitiendo a las empresas tomar
decisiones basadas en analisis mas precisos, eficiente, y eficaz, lo que ha redefinido la
relacion entre los negocios y sus consumidores.

El presente libro, ofrece una vision propositiva sobre como la IA esta
transformando las metodologias y enfoques en la investigacion de mercados. Este libro
se estructura en seis capitulos, cada uno abordando aspectos clave de esta evolucion
tecnologica.

Capitulo 1. Transformacion de la Investigacion de Mercados con IA: Este
capitulo, escrito por Karine Rosalia Felix Pragca Gomes, Carolina Uzcategui-Sanchez
y Adriana Santamaria-Mendoza, explora como la IA ha cambiado el panorama de la
investigacion de mercados. Desde el uso de algoritmos de deep learning hasta el
procesamiento del lenguaje natural, las autoras destacan las oportunidades y desafios
que estas tecnologias representan para los investigadores. La automatizacion de
procesos y la capacidad de analizar grandes volumenes de datos con precision marcan
un antes y un después en la investigacion empresarial.

Capitulo 2. Ingenieria de Prompts e Investigacion de Mercados: David
Zaldumbide-Peralvo, Francisco Zagari-Forte y Tulio Carrion-Gonzalez profundizan en el
concepto de la ingenieria de prompts, una técnica que ha ganado relevancia con el uso de
modelos de lenguaje como GPT. Este capitulo examina como la formulacién de prompts
efectivos puede optimizar la calidad de los resultados obtenidos en las investigaciones de
mercado, permitiendo a las empresas obtener insights mas precisos y contextualizados.

Capitulo 3. Fundamentos y Aplicaciones de Analitica de Dato: Emanuel Ferreira
Leite, Karen Serrano Orellana y Antonella Coronel Ojeda nos presentan un andlisis de
como la analitica de datos ha pasado de ser una herramienta complementaria a un eje
central en la toma de decisiones empresariales. El capitulo aborda tanto los fundamentos
de la analitica descriptiva, predictiva y prescriptiva, como sus aplicaciones practicas en
diversos sectores del mercado.

Capitulo 4. Investigacion de Mercados y GPTs Personalizados: En este capitulo,
Carolina Uzcategui, Arturo Cabezas Aguilar y Maria del Carmen Franco Gémez examinan
el uso de modelos de lenguaje pre-entrenados (GPTs) personalizados en la investigacion
de mercados. La personalizacion de estos modelos permite a las empresas ajustar las



respuestas generadas por la IA a las necesidades especificas de su sector o mercado,
optimizando asi la eficacia de sus campanas y estrategias de marketing.

Capitulo 5. Estrategias de Marketing en el Sector Bancario: Carolina Uzcategui,
Andreinga Gonzalez Ordofez y Armando Urdaneta Montiel se adentran en el analisis de
las estrategias de marketing aplicadas en el sector bancario, un sector que ha adoptado
de manera significativa la IA para mejorar la experiencia del cliente y optimizar sus
servicios. Este capitulo muestra cémo las tecnologias de IA estan siendo empleadas
para segmentar el mercado, personalizar ofertas y mejorar la retencién de clientes en un
entorno altamente competitivo.

Capitulo 6. Competitividad de las Estrategias de Marketing en Pymes de
Portoviejo: Este es el ultimo capitulo, donde David Zaldumbide Peralvo, David Morales
Lopez y Adriana Quevedo Espinoza estudian el impacto de la IA en la competitividad
de las pequefias y medianas empresas (pymes). A través de un estudio de caso en
Portoviejo, Ecuador, los autores exploran como la adopcion de estrategias de marketing
basadas en IA puede mejorar la posicion competitiva de las pymes en mercados locales
e internacionales.

Este libro, ademas de ofrecer un analisis sugerente, se convierte en una obra de
referencia para aquellos que deseen comprender los aspectos basicos de como la IA
esta transformando la investigacion de mercados y las estrategias empresariales en la
era digital.

Adicionalmente, se agradece la colaboracion desinteresada y enriquecedora de
cada colega que participd como par de cada uno de los capitulos, los pares involucrados
en este trabajo fueron:

 Dra. Odalys Burgo Bencomo, Universidad Metropolitana, Sede Machala
(Ecuador)

* Dra. Delia Esperanza Garcia Vences, Universidad Auténoma del Estado de
México (México)

. Mgs. Roberto Jacome Galarza, Universidad Internacional del Ecuador,
Ecuador

«  Mgs. Maria Teresa Mite Alban, Universidad de Guayaquil (Ecuador)

- Mgs. Raquel Irene Murillo Villacis, Universidad Técnica Particular de Loja
(Ecuador)

«  Mgs. Jose Gonzalo Narvaez Cumbicos, Universidad de Guayaquil (Ecuador)

« Mgs. Pamela Elizabeth Pasato Guallpa, Universidad Internacional de la Rioja
(Espana)
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A todos ellos, nuestro mas profundo reconocimiento por su dedicacion vy
compromiso, que han hecho posible la finalizacién de este proyecto colectivo.

Carolina Uzcategui-Sanchez



PROLOGO

La investigacion de mercados ha sido un pilar fundamental para las empresas en
su busqueda de la comprension del comportamiento del consumidor, la competencia y
las tendencias emergentes. Sin embargo, los avances en inteligencia artificial (IA) han
transformado radicalmente la forma en que se lleva a cabo esta investigacion, planteando
nuevos desafios y ofreciendo oportunidades sin precedentes. La IA ha cambiado el
enfoque tradicional de la recopilacién y analisis de datos, proporcionando herramientas
mas precisas Y eficientes para capturar insights que antes resultaban inalcanzables con
los métodos convencionales.

Histoéricamente, la investigacion de mercados ha dependido en gran medida de
encuestas, entrevistas y grupos focales para obtener informacion sobre las percepciones
y preferencias de los consumidores. Si bien estas metodologias contintan siendo valiosas,
presentan limitaciones significativas, como el sesgo del encuestado, el alto costo de
implementacion y el tiempo requerido para analizar los resultados. La IA, por otro lado, ha
permitido superar estas barreras mediante el uso de algoritmos avanzados de aprendizaje
automatico y procesamiento del lenguaje natural (NLP, por sus siglas en inglés). Estas
tecnologias no solo permiten la recopilacion de grandes volimenes de datos, sino que
también facilitan un analisis mas rapido y detallado de estos datos, transformando la
investigacion de mercados en un proceso mas dinamico y adaptativo.

Se puede afirmar que centrarse en el estudio de la IA en la investigacion de
mercados es ineludible, dada la creciente relevancia que estas tecnologias tienen
para la toma de decisiones empresariales. EI mercado actual se caracteriza por su
alta volatilidad y la rapida evolucion de las preferencias de los consumidores. En este
contexto, las empresas que no logren adaptarse a estos cambios mediante el uso de
herramientas avanzadas de analisis, como la IA, corren el riesgo de quedar rezagadas. La
IA proporciona una ventaja competitiva significativa al permitir a las empresas predecir
con mayor precision las tendencias futuras y personalizar sus estrategias de marketing
en funcién de los comportamientos individuales de los consumidores.

Uno de los aspectos mas prometedores de la IA en la investigacion de mercados
es su capacidad para analizar datos no estructurados, como comentarios en redes
sociales, resefas de productos y conversaciones en linea. Tradicionalmente, este tipo de
datos ha sido dificil de cuantificar y analizar de manera efectiva debido a su naturaleza
compleja y variada. Sin embargo, con el desarrollo de tecnologias de procesamiento
del lenguaje natural, ahora es posible extraer insights valiosos de estas fuentes,
permitiendo a las empresas comprender mejor las emociones, actitudes y preferencias
de los consumidores en tiempo real. Esto ha llevado a un cambio en la forma en que las
empresas interactuan con sus clientes, permitiendo una personalizacion a gran escala
que antes era inimaginable.



Ademas, la |A esta redefiniendo la relacion entre el tiempo y la toma de decisiones
en la investigacion de mercados. En el pasado, los estudios de mercado solian requerir
semanas o incluso meses para completarse, lo que a menudo resultaba en decisiones
basadas en informacion que ya estaba desactualizada. Hoy en dia, la IA permite que las
empresas accedan a datos en tiempo real y tomen decisiones casi instantaneamente.
Esto es crucial en un mundo donde las preferencias de los consumidores pueden cambiar
de un dia para otro, y donde la velocidad de adaptacion es clave para mantener una
ventaja competitiva.

El uso de IA también ha generado nuevas oportunidades para la segmentacion de
mercados. En lugar de depender exclusivamente de datos demograficos basicos, como
la edad o el género, las empresas ahora pueden segmentar a sus clientes en funcion de
patrones de comportamiento mas complejos, como sus interacciones en linea, historial de
compras y respuestas emocionales a diferentes productos o campanas publicitarias. Esta
capacidad de segmentar a los consumidores con un nivel de precision sin precedentes ha
permitido a las empresas desarrollar campanas de marketing altamente personalizadas
y dirigidas, aumentando la eficacia de sus esfuerzos de marketing y mejorando la
experiencia del cliente.

A pesar de los beneficios significativos que ofrece la IA, es importante reconocer
que su adopcion en la investigacion de mercados no esta exenta de desafios. Uno de
los principales obstaculos es la necesidad de garantizar la privacidad y seguridad de
los datos. La recopilacion masiva de datos personales plantea preocupaciones éticas
y legales, especialmente en un contexto donde los consumidores son cada vez mas
conscientes de como se utiliza su informacion. Las empresas deben ser transparentes en
sus practicas de recopilacion de datos y asegurarse de que cumplen con las normativas
de proteccion de datos, como el Reglamento General de Proteccion de Datos (GDPR) en
Europa. Ademas, deben implementar medidas de seguridad robustas para proteger los
datos contra accesos no autorizados y posibles ciberataques.

Otro desafio es la posibilidad de que la IA perpetue sesgos existentes en los datos.
Dado que los algoritmos de |IA aprenden de los datos con los que son entrenados, si
estos datos contienen sesgos, es probable que los algoritmos reproduzcan estos sesgos
en sus predicciones y recomendaciones. Esto puede tener implicaciones negativas,
especialmente en areas como la segmentacion de mercados y la personalizacion de
campanas publicitarias. Por lo tanto, es fundamental que los investigadores de mercados
sean conscientes de estos riesgos y trabajen activamente para mitigar los sesgos en los
datos y garantizar que los algoritmos de IA se utilicen de manera ética y responsable.

Por ultimo, la adopcion de IA en la investigacion de mercados requiere una
inversion significativa en tecnologia y formacion. Las empresas deben estar dispuestas a
invertir en la infraestructura tecnoldgica necesaria para implementar soluciones de IA, asi



como en la formacion de su personal para garantizar que comprendan como utilizar estas
herramientas de manera efectiva. Esto incluye no solo a los equipos de investigacion de
mercados, sino también a otros departamentos clave, como marketing y ventas, que se
beneficiaran de los insights generados por la IA.

Maria José Pérez Espinoza
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GLOSARIO

Al o IA (Artificial Intelligence / Inteligencia Artificial): Rama de la informatica que
se enfoca en la creacion de sistemas y tecnologias capaces de realizar tareas que
normalmente requieren inteligencia humana, como el reconocimiento de voz, la toma de
decisiones, el aprendizaje y la resolucion de problemas.

Algoritmo: Conjunto de reglas o instrucciones definidas paso a paso para resolver un
problema o realizar una tarea especifica.

Analisis Predictivo: Técnica de analisis de datos que utiliza modelos estadisticos para
predecir futuros eventos o comportamientos basados en datos historicos.

API (Interfazde Programacion de Aplicaciones): Conjunto de herramientasy definiciones
para construir software y permitir la interaccion con otras aplicaciones.

Automatizacion: Uso de tecnologia para realizar tareas sin intervencién humana directa.
Automatizacion del Marketing: Uso de software y tecnologia para gestionar campanas
de marketing y procesos de forma automatizada, optimizando la eficiencia.

Base de Datos: Conjunto organizado de datos almacenados electronicamente que puede
ser accesible y gestionado por sistemas informaticos.

Big Data: Grandes volumenes de datos que requieren de tecnologias avanzadas para su
analisis y procesamiento.

Business Intelligence (BI): Proceso de recopilacion, analisis y presentacion de datos
relevantes para ayudar en la toma de decisiones empresariales.

Chatbot: Programa de |A disefado para simular conversaciones con usuarios humanos.
Ciberseguridad: Conjunto de medidas y practicas destinadas a proteger sistemas
informaticos y datos de ataques, dafios o accesos no autorizados.

Cloud Computing (Computacion en la Nube): Tecnologia que permite el acceso remoto
a recursos informaticos como almacenamiento y procesamiento de datos a través de
internet.

CRM (Customer Relationship Management): Estrategia y software utilizados para
gestionar y analizar las interacciones de una empresa con sus clientes.

Customer Journey (Viaje del Cliente): Conjunto de interacciones y experiencias que un
cliente tiene con una empresa desde el primer contacto hasta la postventa.

Data Analytics (Analitica de Datos): Proceso de analizar grandes conjuntos de datos
para obtener insights que apoyen la toma de decisiones.

Data Mining (Mineria de Datos): Proceso de extraer patrones o conocimientos Uutiles
de grandes volumenes de datos mediante herramientas y técnicas de analisis avanzado.
Data Science (Ciencia de Datos): Disciplina que combina métodos matematicos,
estadisticos y de programacion para analizar y extraer informacion de los datos.

Datos Estructurados: Datos organizados en un formato definido, como una base de
datos relacional, lo que facilita su almacenamiento y analisis.



Datos No Estructurados: Informacién que no sigue un formato predefinido, como texto
libre, imagenes o videos, y que requiere técnicas avanzadas para su analisis.

Deep Learning (Aprendizaje Profundo): Rama del aprendizaje automatico que utiliza
redes neuronales para procesar grandes cantidades de datos y descubrir patrones
complejos.

E-commerce (Comercio Electronico): Venta de productos o servicios a través de medios
digitales.

Experiencia del Usuario (UX): Percepcion y respuesta de un usuario ante la interaccion
con un producto o servicio, especialmente en términos de usabilidad y satisfaccion.
Feedback Loop (Bucle de Retroalimentacion): Proceso mediante el cual los resultados
de una accion o sistema son retroalimentados al sistema para mejorar su rendimiento o
comportamiento.

GPT (Generative Pre-trained Transformer): Modelo de lenguaje que utiliza técnicas de
deep learning para generar texto similar al producido por humanos.

Inteligencia Artificial (IA): Tecnologia que permite a las maquinas simular procesos
cognitivos humanos como el aprendizaje y la resoluciéon de problemas.

Interfaz de Usuario (Ul): Espacio donde se produce la interaccion entre el usuario y un
sistema o software, como botones, menus y graficos.

KPI (Indicador Clave de Desempefio): Métrica utilizada para evaluar el éxito o rendimiento
de una actividad o proceso empresarial.

Lead: Persona o empresa que muestra interés en los productos o servicios de una
organizacion, y que tiene el potencial de convertirse en cliente.

LLM (Large Language Model): Modelos de lenguaje de gran escala entrenados
con grandes volumenes de datos para realizar tareas como la generacion de texto, la
traduccion automatica y el andlisis de sentimientos. Ejemplos de LLM incluyen GPT-3 y
GPT-4.

Machine Learning (Aprendizaje Automatico): Subcampo de la IA que permite a las
maguinas mejorar su rendimiento en tareas mediante la experiencia.

Marketing Digital: Conjunto de estrategias empleadas en medios digitales para
promocionar productos o servicios.

NLP (Natural Language Processing / Procesamiento del Lenguaje Natural): Subcampo
de la inteligencia artificial que se enfoca en la interaccion entre las computadoras y el
lenguaje humano, permitiendo que las maquinas comprendan, interpreten y respondan al
lenguaje natural.

Omnicanalidad: Estrategia de marketing que integra mudltiples canales de venta y
comunicacion para ofrecer una experiencia uniforme al cliente.

Optimizacion de Conversiones: Proceso de mejorar la tasa de conversion de visitantes
a clientes en sitios web o campanas de marketing digital.



Personalizacion: Proceso de adaptar productos o servicios para satisfacer las
necesidades individuales de los consumidores.

Prompt: Instruccion o conjunto de palabras que se proporciona a un modelo de lenguaje,
como GPT, para generar una respuesta. En el contexto de la inteligencia artificial, los
prompts son esenciales para guiar el comportamiento y las respuestas de los modelos,
optimizando su output de acuerdo con las necesidades del usuario.

Prompt Engineering (Ingenieria de Prompts): Técnica utilizada para mejorar la
interaccion con modelos de lenguaje mediante la optimizacion de las entradas textuales
(prompts).

Pyme (Pequeiia y Mediana Empresa): Empresas con un nimero limitado de empleados
y un volumen de facturaciéon moderado, que juegan un papel fundamental en la economia,
especialmente en sectores como el comercio y los servicios.

Red Neuronal: Modelo computacional inspirado en el cerebro humano utilizado en el
deep learning.

ROI (Return on Investment): Indicador financiero que mide el retorno de una inversion
en relacion con su costo, utilizado para evaluar la eficiencia y rentabilidad de inversiones
empresariales.

Startup: Empresa emergente o de nueva creacion que se caracteriza por su capacidad de
crecimiento rapido y su enfoque en la innovacion, generalmente en sectores tecnologicos
o digitales.

Segmentacion de Mercado: Proceso de dividir un mercado en grupos mas pequefios
con caracteristicas y necesidades similares.

SEM (Search Engine Marketing / Marketing en Motores de Buisqueda): Estrategia de
marketing digital que se centra en aumentar la visibilidad de un sitio web en los motores
de busqueda mediante el uso de anuncios pagados, como Google Ads. A diferencia del
SEOQ, el SEM se basa en publicidad de pago por clic (PPC) y otras formas de publicidad
paga en los motores de busqueda.

SEO (Search Engine Optimization / Optimizacion para Motores de Busqueda): Conjunto
de técnicas y estrategias que se utilizan para mejorar la visibilidad y el posicionamiento
de un sitio web en los resultados organicos de los motores de busqueda, como Google,
mediante la optimizacion de contenido, estructura y enlaces.

Transformacion Digital: Proceso mediante el cual las empresas adoptan tecnologias
digitales para mejorar su eficiencia y competitividad.

Visualizacion de Datos: Técnica utilizada para representar datos complejos de manera
grafica, facilitando su interpretacion.



CAPITULO 4

INVESTIGACION DE MERCADOS Y GPTS
PERSONALIZADOS

Data de submisséo: 28/09/2024
Data de aceite: 18/10/2024

Carolina Uzcategui Sanchez
Universidad Metropolitana

Sede Machala, Ecuador
https://orcid.org/0000-0001-8960-4932

Arturo Cabezas-Aguilar
Farmacias MIA, Ecuador

Maria del Carmen Franco-Gomez
Universidad Metropolitana

Sede Machala, Ecuador
https://orcid.org/0000-0003-2651-0992

RESUMEN: Este capitulo explora como los
modelos generativos pre-entrenados (GPT)
personalizados estan transformando la
investigacion de mercados (IM) en un entorno
de datos complejos. Resalta la capacidad
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de los GPT personalizados para gestionar
grandes volimenes de datos y ofrecer
analisis especificos, adaptandose a las
necesidades de cada negocio. Estos modelos
de IA superan los métodos tradicionales,
permitiendo obtener insights precisos para la
toma de decisiones estratégicas. Se analizan
las caracteristicas de los GPT personalizados,
como su adaptabilidad, precisiéon y capacidad
de procesamiento,ademas de sus aplicaciones
en la IM, incluyendo analisis de sentimiento,
segmentacion de clientes, prediccion de
tendencias y automatizacion de encuestas.
También se abordan las mejores practicas
para su integracion en herramientas de IM y
los desafios éticos asociados. Finalmente, se
destacan futuras innovaciones que prometen
mejorar la eficacia de los GPT personalizados
enlalM, brindando a las empresas una ventaja
competitiva.

PALABRAS CLAVE: GPT personalizadas.
Investigacion de Mercados. Andlisis de datos.
Inteligencia artificial. Modelos de Lenguaje de
gran tamarno (LLM).
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MARKET RESEARCH AND CUSTOMIZED GPTS

ABSTRACT: This chapter explores how customized generative pre-trained models (GPT)
are transforming market research (MR) in a complex data environment. It highlights
the ability of customized GPTs to manage large volumes of data and provide specific
analyses, tailored to the needs of each business. These Al models surpass traditional
methods, enabling the extraction of precise insights for strategic decision-making. The
chapter examines key features of customized GPTs, such as adaptability, precision, and
data processing capabilities, as well as their applications in MR, including sentiment
analysis, customer segmentation, trend forecasting, and survey automation. Best
practices for integrating GPTs into existing MR tools and ethical challenges associated
with their implementation are also addressed. Finally, future innovations that promise to
further enhance the effectiveness of customized GPTs in MR, providing companies with a
significant competitive advantage, are highlighted.

KEYWORDS: Customized GPTs. Market Research. Data Analysis. Artificial Intelligence.
Large Language Models.

PESQUISA DE MERCADO E GPTS PERSONALIZADOS

RESUMO: Este capitulo explora como os modelos generativos pré-treinados (GPT)
personalizados estao transformando a pesquisa de mercado (PM) em um ambiente de
dados complexos. Destaca a capacidade dos GPT personalizados de gerenciar grandes
volumes de dados e fornecer analises especificas, adaptando-se as necessidades de cada
negocio. Esses modelos de IA superam os métodos tradicionais, permitindo obter insights
precisos para a tomada de decisdes estratégicas. Sdo analisadas as caracteristicas dos
GPT personalizados, como sua adaptabilidade, precisdo e capacidade de processamento,
além de suas aplicagbes na PM, incluindo analise de sentimento, segmentacédo de
clientes, previsdo de tendéncias e automacéao de pesquisas. Também sao abordadas as
melhores praticas para a integracéo desses GPTs com ferramentas de PM e os desafios
éticos associados. Finalmente, destacam-se futuras inovagcdes que prometem melhorar
ainda mais a eficacia dos GPT personalizados na PM, proporcionando as empresas uma
vantagem competitiva.

PALAVRAS-CHAVE: GPT personalizados. Pesquisa de Mercado. Analise de dados.
Inteligéncia artificial. Modelos de Linguagem de Grande Escala (LLM).

1 INTRODUCCION

La investigacion de mercado (IM) ha sido histéricamente una herramienta
esencial para entender las dinamicas del consumidor y las tendencias del mercado.
Sin embargo, el panorama actual presenta desafios cada vez mas complejos debido
al volumen vy la diversidad de los datos disponibles. El crecimiento exponencial de
la informacién ha dificultado la extraccion de insights valiosos utilizando métodos
tradicionales. En este contexto, surge la necesidad de adoptar tecnologias avanzadas
que puedan gestionar y analizar grandes volimenes de datos con precision y eficiencia
(Brand et al., 2023; Kim, 2023; Liu, 2023). El rapido avance de la tecnologia ha dado

lugar a una explosion de datos provenientes de diversas fuentes como redes sociales,
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encuestas online, sistemas de gestion de relaciones con clientes (CRM) y plataformas
de comercio electronico (Hornik, 2024; Wang, 2023). Este aumento en la disponibilidad
de datos presenta una oportunidad sin precedentes para las empresas, permitiéndoles
obtener una comprension mas diversa de sus mercados y clientes. Sin embargo, también
plantea una serie de desafios significativos. La capacidad de procesar y analizar estos
datos de manera oportuna y precisa es determinante, pero los métodos tradicionales de
analisis de datos a menudo son insuficientes para manejar la magnitud y complejidad de
la informacion actual (Ramos, 2023).

El avance tecnologico en la IA generativa expone gran entusiasmo y especulaciéon
en sector del marketing, dado que se presenta como una solucién innovadora para varios
desafios de la disciplina. Segun Buder et al. (2023), los profesionales del marketing han
adoptado de forma amplia estas herramientas, utilizandolas sobretodo para la creacion
de contenido en redes sociales, analisis de datos y personalizacion de experiencias
del cliente. Esto esta impulsado por la promesa de la efectividad casi ilimitada de estas
herramientas, que parecen ser capaces de automatizar tareas complejas. De esta forma,
los modelos generativos pre-entrenados (GPT) personalizados aparecen precisamente
como una alternativa para actuar en estos casos. A diferencia del modelo general,
estos modelos especificos pueden adaptarse a las necesidades particulares de cada
negocio, aprender de sus propios datos y proporcionar analisis amoldados a la naturaleza
y caracteristicas de la empresa en particular. La capacidad de estos modelos para
identificar patrones sutiles y tendencias emergentes presentan una ventaja competitiva
significativa para las empresas, en un entorno de mercado dinamico y demandante de
innovacion (He et al.,, 2023).

El objetivo de este capitulo consiste en explorar como los GPT personalizados
estan dando un golpe de timon alainvestigacion de mercados. A través de la esta discusion,
se pretende disponer de un marco conceptual para la comprension del alcance disruptivo
de estos modelos en términos de como las empresas recopilan, procesan y analizan
datos. Ademas, se analizara la integracion de los GPT personalizados con herramientas
de investigacion de mercado existentes, destacando algunas practicas interesantes y los

beneficios derivados de su implementacion (Stoykova, 2023; Hasan, 2024).

2 APROXIMACION A LOS GPT PERSONALIZADOS
21 QUE ES UN GPT PERSONALIZADO
Un GPT personalizado puede ser conceptualizado como un asistente virtual

de inteligencia artificial (IA) disefiado especificamente para satisfacer las necesidades
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particulares de su usuario. A diferencia de las inteligencias artificiales genéricas, un GPT
personalizado se adapta de manera Unica a los requerimientos especificos, ofreciendo
una precision y relevancia inigualables. Este tipo de IA no solo adivina lo que se necesita,
sino que proporciona respuestas exactas y adecuadas cada vez. La verdadera esencia
de los GPT personalizados radica en su capacidad de actuar como un traje a medida
en el mundo de la inteligencia artificial, creado especificamente para ajustarse a las
particularidades del usuario (Brown et al, 2020; Hornik, 2024). Tanto para generar
contenido detonador en redes sociales o para realizar un anadlisis detallado de datos,
estos GPT estan disefados para ejecutar tareas con la exactitud y el estilo que el usuario
requiera. En esencia, se trata de una A con un toque personal que maximiza los resultados
en la ejecucion de diversas tareas, que muchas veces se caracterizan por ser tediosas y
repetitivas (Ver Figura 1). Asi pues, los GPT personalizados impulsan a las empresas hacia
la automatizacion de procesos, y de esta forma se puede mejorar la interaccion con los

clientes y obtener informacion amoldada a la realidad (Wang, 2023; Koob, 2023).

Figura No 1. GPT personalizados mas populares.
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En términos un poco mas técnicos, los GPT son modelos de lenguaje basados
en la arquitectura de transformadores introducida por Vaswani et al. (2017). Esta
arquitectura utiliza mecanismos de atencion para procesar secuencias de datos, lo que
permite manejar dependencias a largo plazo de manera mas eficiente que las redes
neuronales recurrentes (RNN) tradicionales. Los transformadores consisten en capas
de codificadores y decodificadores que procesan la informacion en paralelo, mejorando
significativamente la velocidad de entrenamiento y la capacidad de manejar grandes
volumenes de datos (Vaswani et al., 2017).

Un GPT personalizado se entrena al inicio con un corpus grande y diverso para
aprender patrones generales del lenguaje. Posteriormente, se puede ajustar la exposicion
del modelo de datos especificos del usuario para adaptarlo a las necesidades particulares
de un contexto empresarial o de un propodsito de la investigacion de mercados. Este
ajuste fino implica un proceso de reentrenamiento, es aqui donde el modelo se nutre de
informacion y ejemplos especificos, aprendiendo a generar respuestas que se alinean
con las demandas unicas del usuario (Brown et al., 2020; He et al., 2023). Por ende, Chat
GPT aprende mediante la identificacion de patrones y conexiones presentes en ese
conjunto de datos. Esto permite que después del entrenamiento, el modelo genere texto
y respuestas coherentes y relevantes para el contexto dado, y de esta forma también

lograr la personalizacion efectiva en la IM.

2.2 ARQUITECTURA DE TRANSFORMADORES

La arquitectura de transformadores, en la que se basan los GPT, se compone de
multiples capas de atencion y feed-forward que permiten el procesamiento paralelo de

datos. Los componentes clave de esta arquitectura incluyen:

e Mecanismo de Atencion: Permite que el modelo enfoque su atencion
en diferentes partes de la secuencia de entrada al generar cada palabra,
mejorando asi la coherencia y relevancia de las respuestas.

»  Positional Encoding: Ahade informacion sobre la posicion de cada palabra
en la secuencia, ayudando al modelo a comprender el orden y la estructura
del lenguaje.

e« Capas de Codificadores y Decodificadores: Procesan las secuencias de
entrada y salida respectivamente, utilizando mecanismos de autoatencion

para capturar relaciones complejas entre palabras (Vaswani et al., 2017).
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2.3 PERSONALIZACION DEL MODELO

El proceso de personalizacion de un GPT implica varios pasos técnicos:

* Recoleccion de Datos: Reunir datos especificos del dominio, como registros
de conversaciones, documentos de IM, encuestas y feedback de clientes.

* Preprocesamiento de Datos: Limpiar y estructurar los datos para garantizar
que sean consistentes y relevantes, esto incluye la eliminacién del ruido
(informacion irrelevante) y la normalizacion del formato de datos (mantener
una misma escala de expresion de datos).

e Ajuste Fino (Fine-Tuning): Reentrenar el modelo, pero usando informacion
especifica del usuario. Esto ayuda al modelo a ser mejor en tareas especificas,
ajustando sus reglas internas para lo que el usuario necesita de forma mas
precisa al requirimiento.

« Evaluacion y Validacion: Este paso, implica revisar que tan bien funciona
el modelo ajustado, usando medidas como la precision, la relevancia y la
coherencia de las respuestas generadas. Basicamente, es hacer una prueba
para ver si el modelo hace bien su trabajo.

* Implementacion Continua: Monitorear y actualizar el modelo regularmente
para incorporar nuevos datos y mantener la relevancia de las respuestas
(Ziakis et al., 2023).

Para entender mejor cémo los GPT personalizados pueden integrarse y mejorar

procesos, consideremos el siguiente diagrama que muestra el flujo de trabajo tipico de un

GPT personalizado:

Figura No 2. Flujo de trabajo de un GPT personalizado.
Entradas Pre= Entrenamiento Adaptacion Respuestas
< procesamiento P v
Personalizadas da Datos del Modelo Continua Personalizadas

2.4 COMO FUNCIONAN LOS GPT PERSONALIZADOS

El funcionamiento de los GPT personalizados se asemeja al de un sastre
de inteligencia artificial, disefando respuestas que se ajustan perfectamente a las
necesidades del usuario. Estos sistemas aprenden a partir de los datos proporcionados, ya
sean instrucciones explicitas o un amplio conjunto de documentos. El proceso comienza
con la alimentacion de datos especificos que configuran el entendimiento del GPT sobre

el contexto y los requisitos particulares del usuario. Una vez que se han absorbido y
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procesado estos datos, el GPT puede generar respuestas que son tanto precisas como
alineadas con las expectativas del usuario (Radford et al., 2019).

Laadaptabilidad es unade las caracteristicas distintivas de los GPT personalizados.
No solo entienden las necesidades actuales, sino que también se ajustan continuamente
a los cambios en los requerimientos, garantizando asi que las respuestas siempre estén
actualizadas y alineadas a esos inputs. Este aprendizaje y adaptacion continua permite
que los GPT personalizados brinden un nivel de personalizacion y precision que supera
a las soluciones de IA estandares. Progresivamente, el resultado es una interaccion
que se siente natural y fluida, similar a una conversacion con un sistema que realmente

comprende al usuario y sus necesidades especificas (Vaswani et al., 2017).

Figura No 3. Funcionamiento de un GPT personalizado.

. Modelo pre- Ajuste fino con Validacién y L.
Datos de entrenamiento s = Implementacion
entrenado datos especificos evaluacion

2.5 CARACTERISTICAS DE LOS GPT PERSONALIZADOS

Las caracteristicas distintivas de los GPT personalizados se centran en su
capacidad para ajustarse a las necesidades especificas del usuario, ofreciendo un nivel
de detalle y personalizacion que impulsa la estrategia comercial. Estas caracteristicas son
el resultado de complejos procesos de aprendizaje automatico y adaptacion continua que
permiten a los GPT proporcionar respuestas y analisis altamente precisos y relevantes. A
continuacion, se detallan las principales caracteristicas de los GPT personalizados y su

impacto en la IM.

 Adaptabilidad y Aprendizaje Continuo: La adaptabilidad de los GPT
personalizados es una de sus caracteristicas mas importantes. Estos modelos
estan disefiados para aprender continuamente de los nuevos datos que se
le proporcionan ajustandose a los cambios de los requisitos y necesidades
del usuario. Este aprendizaje continuo significa que los GPT personalizados
pueden mantener la relevancia y la precision de sus respuestas a lo largo
del tiempo (Brand et al. 2023; Nyuhuan 2024). Al adaptarse a los cambios
y evoluciéon de los datos, los GPT personalizados ofrecen soluciones que
reflejen las ultimas tendencias y patrones, lo cual es muy importante en la
dinamica de la IM. Esta capacidad del modelo se basa en técnicas avanzadas
de aprendizaje profundo y en el uso de arquitecturas de red neuronal

denominados transformers (Rivas 2023).
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*  Procesamiento de Grandes Volumenes de Datos: Los GPT personalizados
tienen una capacidad notable para procesar y analizar grandes voliumenes de
datos en tiempo real. Esta capacidad se deriva de su arquitectura escalable
y de la eficiencia de los algoritmos de aprendizaje automatico utilizados.
En el contexto de la IM, esta caracteristica es particularmente valiosa, ya
que permite a los GPT analizar rapidamente vastas cantidades de datos
provenientes de diversas fuentes, como encuestas, redes sociales, informes
de ventas y mas (Li et al, 2023; Hasan, 2024). La habilidad para manejar estos
grandes conjuntos de datos permite alos GPT detectar tendencias y patrones
con mayor rapidez y precision que los métodos tradicionales, proporcionando
una ventaja competitiva a las empresas que los utilizan (Brown et al., 2020).

* Precision y Relevancia: Otra caracteristica clave de los GPT personalizados
es su capacidad para generar respuestas precisas y relevantes. Gracias a su
entrenamiento en grandes conjuntos de datos especificos del usuario, estos
modelos pueden comprender matices y contextos que una IA genérica podria
pasar por alto. La precision en las respuestas es fundamental en la IM, donde
las decisiones comerciales dependen de informacion detallada y exacta (Goli
y Singh, 2023). Los GPT personalizados pueden ofrecer analisis detallados y
recomendaciones que estan perfectamente alineados con las necesidades y
objetivos del usuario, lo que facilita una toma de decisiones mas informada y
efectiva (Radford et al., 2019).

* Interaccion Natural: Los GPT personalizados estan disefiados para generar
respuestas que se sienten naturales y fluidas, mejorando la experiencia
del usuario. Esta caracteristica es el resultado de anos de desarrollo en
procesamiento del lenguaje natural (NLP) y en la optimizacion de modelos
de lenguaje como GPT-3 y GPT-4. La capacidad de interactuar de manera
natural con los usuarios hace que estos sistemas sean particularmente utiles
en aplicaciones donde la comunicacion clara y efectiva es determinante
(Mondal, 2023; Ramos, 2023). En la IM, esta interaccion natural puede facilitar
la colaboracién entre equipos, lainterpretacion de resultados y la presentacion
de hallazgos a los stakeholders de manera comprensible y atractiva. Como
elemento adicional, se puede definir que los modelos GPT personalizados
sobresalen en la creacion de contenido personalizado, lo que mejora la
participacion y satisfaccion del cliente. Al adaptar las comunicaciones a las
preferencias individuales de los clientes, estos modelos mejoran la relevancia

y el impacto de los mensajes de marketing (Nadhilah, 2024).
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2.6 BENEFICIOS DE LOS GPT PERSONALIZADOS PARA LA IM

En el ambito de la IM, los GPT personalizados representan un cambio radical
en la forma en que se analizan y utilizan los datos. Actian como asistentes sumamente
inteligentes y siempre disponibles, capaces de analizar grandes volumenes de
informacion para identificar valiosas percepciones del comportamiento del cliente (Buder
et al,, 2023; Stoykova, 2023). La capacidad de procesar y analizar datos a una velocidad
incomparable permite que los GPT personalizados detecten tendencias y patrones con
una rapidez que un equipo humano no podria igualar. Este analisis acelerado no solo
ahorra tiempo, sino que también mejora la precision de las conclusiones derivadas de los
datos (Peruchini, 2024).

Ademas de la velocidad, la precision es un beneficio clave de los GPT
personalizados. Al adaptarse a las necesidades especificas de la IM, estos sistemas
pueden ofrecer informacién detallada y relevante que puede influir directamente en la
estrategia comercial (Koob, 2023). En un entorno de mercado en constante cambio,
tener acceso a analisis precisos y actualizados es una ventaja significativa. Los GPT
personalizados permiten a las empresas comprender mejor el panorama del mercado,
identificar oportunidades emergentes y adaptar sus estrategias en consecuencia (Brand
et al., 2023; Xie et al., 2023). Este nivel de comprension detallada y personalizada actua
como una herramienta poderosa para navegar y prosperar en mercados dinamicos y

competitivos.

Tabla No 1. Beneficios y Aplicaciones de GPT Personalizados.

Caracteristica

Descripcion

Aplicacion en IM

Velocidad y
Eficiencia

Procesamiento y analisis rapidos de
grandes volumenes de datos

Deteccion rapida de tendencias y
patrones

Precision

Respuestas y analisis precisos basados
en datos especificos del usuario

Estrategias comerciales informadas y
precisas

Adaptabilidad

Ajuste continuo a cambios en datos y
requerimientos del usuario

Respuestas y  analisis
actualizados y relevantes

siempre

Interaccion
Natural

Generacion de respuestas fluidas y
naturales, mejorando la experiencia del
usuario

Mejora en la comunicacion con clientes
y stakeholders

Por lo tanto, Las herramientas de IA generativa, como los modelos GPT
personalizados, reducen significativamente el tiempo y los costos asociados
con el desarrollo de contenido de marketing y el analisis de retroalimentacion del

consumidor. Estas eficiencias permiten un andlisis en tiempo real del sentimiento
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y la creacidon de contenido personalizado, mejorando la productividad general del
marketing (Nadhilah, 2024).

3 INTEGRACION DE GPT PERSONALIZADOS CON HERRAMIENTAS DE IM
EXISTENTES

En el contexto de la IM, la integracion de modelos de procesamiento del lenguaje
natural como GPT con herramientas existentes puede transformar significativamente
la eficiencia y la efectividad de las actividades de analisis. La capacidad de integrar
sin problemas GPT con plataformas como Zapier permite conectar esta tecnologia
a miles de aplicaciones, creando un flujo de trabajo cohesivo y automatizado (Hasan,
2024). Esta integracion no solo simplifica el proceso de IM, sino que también permite a
los investigadores centrarse en la interpretacion de los datos y la extraccion de insights
valiosos, en lugar de en la gestidon de procesos complejos (Brown et al., 2020; Kim, 2023).

La integracion de GPT personalizados con herramientas de IM existentes puede

seguir varios pasos técnicos:

a) Conexion API: Se refiere a la utilizacion de APIs para conectar el GPT
con plataformas de CRM como Salesforce o HubSpot. Esto permite una
transferencia fluida de datos entre sistemas.

b) Automatizacion de procesos: se entiende como la integracién con
herramientas de automatizacion de marketing como Marketo para crear
campanas automatizadas basadas en los insights generados por el GPT.

c) Analisis de datos:involucra conectar el GPT a plataformas de analisis de datos
como Google Analytics o Tableau para visualizar y analizar las tendencias y
patrones detectados. Esta integracion puede potenciar significativamente
las capacidades de andlisis de una empresa. Al combinar el procesamiento
de lenguaje natural (NLP) con herramientas de visualizacion de datos, las
empresas pueden obtener insights mas profundos y accionables, mejorando

la toma de decisiones estratégicas y operativas (Kshetri, 2023).

31 MEJORES PRACTICAS PARA LA RECOPILACION Y EL ANALISIS DE DATOS

Larecopilacién y el analisis de datos son fundamentales para la IM. Utilizar un GPT
personalizado, como CustomGPT, optimiza este proceso mediante la automatizacion y el
analisis avanzado de datos. La primera etapa consiste en recopilar datos manualmente de

diversas fuentes, asegurando que lainformacion searelevante y completa. Posteriormente,
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el GPT toma el control, analizando los datos para identificar patrones y tendencias que
pueden no ser evidentes a simple vista (Hasan, 2024).
Para maximizar la eficacia de CustomGPT, es esencial seguir ciertas mejores

practicas:

a) Seleccion de Fuentes Relevantes: se refiere a que es fundamental
seleccionar fuentes de datos que sean pertinentes y fiables para garantizar la
calidad del analisis. Utilizar bases de datos de consumidores, redes sociales
y encuestas online puede proporcionar una vision comprensiva del mercado
(Nadhilah, 2024);

b) Preprocesamiento de Datos: involucra limpiar y estructurar los datos
antes de cargarlos en el sistema GPT mejora la precision de los resultados.
Esto incluye filtrar datos irrelevantes y normalizar formatos de entrada (Li
etal., 2023);y

c) Actualizacion Continua de Datos: se refiere a mantener los datos
actualizados permite al GPT reflejar las tendencias mas recientes y ofrecer
andlisis relevantes. Incorporar datos en tiempo real desde redes sociales
y sistemas CRM asegura que las decisiones estratégicas se basen en la

informacion mas actualizada (Rivas, 2023; Fatouros, 2023).

Tabla 2. Mejores Practicas para la Recopilacion y Analisis de Datos.

Mejor practica Descripcion Aplicacion

Seleccion de Fuentes  Elegir fuentes de datos pertinentes Utilizar bases de datos de
y de alta calidad consumidores, redes sociales y
encuestas online

Preprocesamiento de Limpiar y estructurar los datos Filtrar datosirrelevantesynormalizar
Datos antes del analisis formatos de entrada

Actualizacién Continua Mantener los datos actualizados Incorporar datos en tiempo real
para reflejar las tendencias actuales desde redes sociales y CRM

3.2 ANALISIS DEL IMPACTO EN LAS ESTRATEGIAS COMERCIALES

El analisis de datos mediante GPT personalizados puede influir significativamente
en las estrategias comerciales. CustomGPT, por ejemplo, ofrece a las empresas la
capacidad de superar a la competencia mediante el analisis detallado de tendencias
del mercado y comportamiento del consumidor (Saqgr, 2024; Nyuhuan, 2024). Esta
herramienta permite una agilidad sin precedentes al identificar rapidamente cambios en

el mercado y ajustar las estrategias comerciales en consecuencia (Brown et al., 2020;
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Garrido-Merchan et al., 2023). No se trata solo de mantenerse al dia con el mercado, sino
de liderarlo y definir nuevas tendencias.

Las empresas que utilizan CustomGPT pueden tomar decisiones mas informadas
y estratégicas, optimizando sus recursos y mejorando su posicionamiento en el mercado.
La capacidad de predecir cambios y adaptarse rapidamente proporciona una ventaja
competitiva relevante (Rivas, 2023). Los insights generados por GPT personalizados
permiten a las empresas anticipar las necesidades del consumidor, adaptar sus ofertas
y estrategias en tiempo real, y asi mantener una ventaja sobre sus competidores
(Nichifor et al., 2023).

Tabla 3. Impacto de GPT en Estrategias Comerciales.

Estrategias comerciales Analisis de GPT Decisiones informadas
Planificacion 1 Agilidad 1 Precision

Marketing 1 Relevancia 1 Impacto

Innovacién de productos 1 Insight 1 Competitividad

3.3 EL FUTURO DE LOS GPT PERSONALIZADOS EN LA IM

El futuro de los GPT personalizados en la IM es prometedor. Estos modelos no
solo analizan las tendencias actuales, sino que también estan preparados para predecir
tendencias emergentes, proporcionando a las empresas una ventaja competitiva al
anticipar cambios en el comportamiento del consumidor (Radford et al., 2019; Peruchini,
2024). La capacidad predictiva de los GPT personalizados transforma la IM de un proceso
reactivo a uno proactivo.

Basado en lo anterior, la planificacion futura con GPT permite a las marcas
anticipar cambios en el mercado y desarrollar productos innovadores. Estos modelos
pueden generar ideas como empaques con realidad aumentada (AR) y experiencias de
producto personalizadas mediante IA, que no solo alinean con las tendencias actuales,
sino que también se anticipan a futuras expectativas del consumidor. Imaginemos un
futuro donde la IM no solo se base en datos histoéricos, sino que también utilice modelos
predictivos avanzados para prever comportamientos futuros. Esta capacidad permite a
las empresas no solo seguir el ritmo del mercado, sino también influir en su direccion,
creando estrategias que anticipen las necesidades y deseos de los consumidores antes
de que estos se manifiesten (He et al., 2023; Kumar, 2023).

La aplicacion del marco de los Tres Horizontes (Baghai et al., 2000), ayuda a

estructurar la innovacion en etapas: iniciativas inmediatas como el empaquetado AR para

Revolucion de la Investigacion de Mercados Impulsada por la |A Capitulo 4 m



aumentar la transparencia, estrategias a mediano plazo como el desarrollo de variedades

de productos resilientes, y visiones a largo plazo como experiencias personalizadas

utilizando IA.
Tabla 4. Tendencias Emergentes en IM.
Tendencia Descripcion Aplicacion
Prediccion de Uso de modelos predictivos para Identificacion de tendencias
Comportamiento anticipar cambios en el comportamiento emergentes antes de que se

del consumidor.

materialicen en el mercado.

Accesibilidad de

Plataformas sin codigo que facilitan el CustomGPT.ai permite a los
Datos acceso y uso de datos de mercado. usuarios no técnicos generar
insights avanzados sin necesidad de
programacion.
Decisiones Uso de algoritmos de IA para tomar

Basadas en IA

decisiones comerciales mas precisas y
rapidas.

Implementacion de estrategias de
marketing personalizadas basadas
en analisis de IA.

Las proximas innovaciones de IA en la IM se centrara en la agilidad y precision.

Herramientas como CustomGPT.ai estan a la vanguardia, ofreciendo soluciones que se

adaptan a las necesidades especificas de cada negocio (Garrido-Merchan et al., 2023;

Kumar, 2023). Con su creador visual sin codigo, es posible desarrollar chatbots y sistemas

de analisis que no solo recopilan datos, sino que también proporcionan insights con una

relevancia de consulta lider en la industria (Brown et al., 2020). Esto significa que la IM se

convierte en un didlogo continuo con el mercado, permitiendo a las empresas reaccionar

rapidamente a las nuevas tendencias y oportunidades (Li et al, 2023; Shamp et al., 2024).

Tabla 5. Proximas innovaciones de IA.

Innovacion tecnolégica CustomGPT.ai Implementacion agil
1 Eficiencia 1 Precision 1 Adaptabilidad

1 Andlisis avanzado 1 Relevancia 1 Velocidad

1 Competitividad 1 Insights 1 Decisiones

Las innovaciones futuras en la IA prometen mejorar ain mas las capacidades

de los modelos GPT personalizados. Estos avances probablemente conduciran a

metodologias de IM mas refinadas y a una toma de decisiones estratégicas mas precisa

(Nadhilah, 2024).
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3.4 APLICACIONES PRACTICAS DE LOS GPT PERSONALIZADOS EN LA IM

Los GPT personalizados ofrecen una variedad de aplicaciones practicas en la IM,
permitiendo a las empresas mejorar sus procesos de recopilacion y analisis de datos, asi
como su capacidad para tomar decisiones estratégicas basadas en informacion detallada
y precisa. Las aplicaciones practicas de la IA generativa en el marketing incluyen analisis
de datos, IM, creacion de texto, generacion de ideas y personalizacion de mensajes. Estas
herramientas no solo mejoran la velocidad y la calidad de las tareas de marketing, sino
que también ofrecen ahorros significativos en costos (Buder et al., 2023).

La capacidad transformadora de la IA para producir datos completamente nuevos
basados en su capacitacion, esta preparada para alterar fundamentalmente el panorama
de la IM. Mas alla del analisis de datos tradicional, la IA generativa esta redefiniendo todo
el proceso de investigacion. Esto incluye la recopilacion y gestion de datos, el analisis,
la visualizacidn e incluso la generacion de informacion. Al aprovechar sus capacidades
Unicas, las organizaciones pueden ir mas alla del mero analisis de datos. Al hacerlo,
pueden desbloquear el verdadero poder creativo de la IM, impulsando la innovacién y el
crecimiento en un mercado en rapida evolucion.

De hecho, el creciente reconocimiento del valor de la IA generativa en la IM es
evidente en su rapida adopcion en todas las industrias. Un estudio reciente encontro
que el 70% de los directores de marketing (CMO) ya utilizan IA generativa (Ver Figura
4). La generacion de informacién es la segunda aplicacion mas popular después de la
personalizacion. Esta adopcion generalizada refleja la creciente comprension de que la 1A
generativa. De hecho, demuestra que no se trata solo de una tecnologia futurista, sino de

una poderosa herramienta para lograr una ventaja competitiva.

Figura No 4. Casos de uso mas comunes de la IA generativa en marketing.

Personalizacion

Generacion de ideas

Creacién de contenido

Medicién

Escucha social y retroalimentacién de clientes
Compromiso en redes sociales

Andlisis predictivo

Descripciones de productos personalizados
Segmentacién

Marketing con chatbots

Redaccién publicitaria

10 20 30 20 50 60 70
Porcentaje de uso (%)

Fuente: BCG (2023). How CMOs are succeeding with Generative Al.

https://www.bcg.com/publications/2023/generative-ai-in-marketing
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Ademas, la capacidad de la IA generativa para manejar grandes volumenes de
datos y generar insights precisos permite a los profesionales del marketing adaptar
sus estrategias en tiempo real, proporcionando una ventaja competitiva en un entorno
dinamico y en constante evolucion. A continuacion, se presentan algunas de las principales

aplicaciones que subrayan la utilidad de estos modelos avanzados.

e Anadlisis de Sentimiento en Redes Sociales: Los GPT personalizados
pueden analizar grandes volumenes de datos provenientes de redes sociales
para identificar el sentimiento general hacia una marca, producto o campana
publicitaria. Esto permite a las empresas ajustar sus estrategias de marketing
en tiempo real segun la percepcién del publico. Estos Chat GPT puede realizar
analisis de sentimientos en tiempo real, evaluando las emociones detras de los
mensajes de los consumidores y ajustando las respuestas en consecuencia.
Esta capacidad permite a las empresas adaptar sus estrategias de marketing
para satisfacer mejor las necesidades y expectativas de los clientes (Fatourus
et al., 2023). Por ejemplo, al aplicar andlisis de sentimiento a tweets sobre
un producto recién lanzado, las empresas pueden identificar rapidamente
cualquier reacciéon negativa y tomar medidas correctivas inmediatas. Segun
Li et al. (2023), este tipo de andlisis puede mejorar la efectividad de las
campanas publicitarias en un 20%.

o Segmentacion de Clientes: Utilizando datos historicos y en tiempo real, los
GPT personalizados pueden identificar y segmentar a los clientes en grupos
especificos seglin sus comportamientos y preferencias. Es asi, como los GPT
personalizados, como el “Trends Analyzer” y “Synthetic Segmentation Maven”,
permiten un analisis profundo de las tendencias de mercado y la segmentacion
detallada de los consumidores. Estas herramientas identifican preferencias
y expectativas especificas dentro del mercado, proporcionando insights
criticos para la estrategia de marca. Esto facilita la creacion de campanas de
marketing mas efectivas y personalizadas. Por ejemplo, una empresa puede
emplear GPT para analizar los datos de compra de sus clientes y clasificarlos

” o«

en grupos como “compradores frecuentes,” “compradores de temporada,”
y “compradores Unicos.” Esta segmentacion permite a la empresa dirigir
mensajes especificos y ofertas a cada grupo, aumentando la relevancia y
efectividad de las campanas (Koob, 2023).

«  Los GPT personalizados permiten una segmentacion de clientes mas precisay

efectiva. Seguin Kim (2023), estos modelos pueden analizar grandes volimenes
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de datos sobre el comportamiento del cliente para identificar segmentos mas
especificos y relevantes, mejorando asi la personalizacion de las campanas
de marketing y aumentando la tasa de conversion. Esta capacidad avanzada
de segmentacion es necesaria para las empresas que buscan maximizar el
retorno de inversion (ROI) de sus estrategias de marketing.

e Prediccion de Tendencias del Mercado: Los modelos GPT pueden analizar
patrones en los datos para prever tendencias emergentes en el mercado,
ayudando a las empresas a adelantarse a la competencia y adaptar sus
productos y servicios a las demandas futuras. Un estudio de Garrido-Merchan
et al,, (2023) mostrd que las empresas que utilizan GPT para la prediccion de
tendencias pueden reducir el tiempo de desarrollo de nuevos productos en
un 15%, lo que les permite responder mas rapidamente a las necesidades del
mercado. Los GPT personalizados, al ser entrenados con grandes volumenes
de datos histoéricos y actuales, pueden realizar analisis predictivos precisos,
modelando la retencién de clientes y anticipando tendencias de ventas.

e Automatizacion de Encuestas y Analisis de Resultados: Los GPT
personalizados pueden disenar, distribuir y analizar encuestas de mercado,
proporcionando insights detallados sin la necesidad de intervencion humana
significativa. Esto agiliza el proceso de obtencion de feedback y mejora la
precision de los resultados. Por ejemplo, un GPT puede generar preguntas de
encuesta basadas en analisis previos y distribuirlas automaticamente a una
muestra representativa de clientes. Los resultados pueden ser analizados
en tiempo real, permitiendo a las empresas identificar rapidamente areas de
mejora y oportunidades de mercado (Buder et al., 2023).

* Generacion de Contenido Personalizado: Estos modelos pueden generar
contenido atractivo y relevante para campanas de marketing, publicaciones en
blogs y redes sociales, adaptandose al tono y estilo preferido por la audiencia
objetivo. Mientras, que el analisis psicografico se centra en comprender el
‘por qué’ detras del ‘qué’ de las decisiones de compra de los consumidores.
Los GPT personalizados pueden analizar estos datos para generar mensajes
que resuenen con los perfiles psicograficos individuales, mejorando asi
la efectividad de las campanas de marketing (Mdebuka, 2023). Segun un
estudio de Hornik (2024), el uso de GPT para la generacion de contenido
puede aumentar el engagement de los usuarios en redes sociales en un 25%.

Por ejemplo, una empresa puede utilizar GPT para crear publicaciones de blog
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que resuenen con su audiencia objetivo, basandose en analisis detallados de
las preferencias de contenido.

e Optimizacion de la Estrategia de Precios: Los GPT personalizados pueden
analizar datos de ventas y comportamiento del consumidor para ayudar a
las empresas a optimizar su estrategia de precios. Mediante el analisis de
variables como la elasticidad del precio, la competencia y las tendencias de
compra, los GPT pueden sugerir precios 6ptimos para maximizar los ingresos
y la participacion de mercado. Un estudio realizado por Peruchini (2024)
indicé que las empresas que implementan estrategias de precios basadas en
GPT pueden aumentar sus ingresos en un 10% en promedio.

*  Automatizacion de Flujos de Trabajo: La automatizacion de flujos de trabajo
es una de las ventajas principales de los GPT personalizados. Estos modelos
pueden gestionar campanas de nurturing, automatizando la segmentacion
y el contacto con clientes, mejorando asi la eficiencia y efectividad del
marketing digital.

 Mapeo Dinamico del Recorrido del Cliente: El mapeo dinamico del recorrido
del cliente es esencial para entender y mejorar la experiencia del usuario. Los
GPT personalizados pueden identificar puntos de contacto criticos y generar
contenido dinamico adaptado a las interacciones especificas del cliente,
facilitando una experiencia mas personalizada y efectiva.

e Optimizacion de Campaiias de Marketing Digital: Los GPT personalizados
permiten la optimizacion de campanas de marketing digital a través de
pruebas A/B automatizadas y la personalizacion de contenido. Estos
modelos pueden ajustar dinamicamente las estrategias de SEO vy
proporcionar un alcance personalizado a los clientes mediante el uso de
chatbots y asistentes virtuales.

e Personalizacion de la Experiencia del Cliente: Los GPT personalizados
pueden mejorar significativamente la experiencia del cliente al proporcionar
recomendaciones personalizadas basadas en el comportamiento y las
preferencias individuales. Por ejemplo, un GPT puede analizar el historial de
compras Yy las interacciones anteriores de un cliente con una empresa para
sugerir productos que es probable que le interesen. Esta personalizacion
puede aumentar la satisfacciéon del cliente y fomentar la lealtad a la marca
(Nyuhuan, 2024).

¢ Mejora del Servicio al Cliente: Los GPT personalizados pueden ser

utilizados en chatbots avanzados para mejorar el servicio al cliente. Estos
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chatbots pueden manejar consultas complejas, proporcionar respuestas
precisas y personalizadas, y resolver problemas en tiempo real. Segun Saqr
(2024), el uso de chatbots basados en GPT puede reducir los tiempos de
respuesta del servicio al cliente en un 30%, mejorando la eficiencia operativa
y la satisfaccion del cliente.

e Analisis Competitivo: Los GPT personalizados pueden analizar datos de
mercado y competidores para proporcionar a las empresas insights valiosos
sobre su posicion en el mercado y las estrategias de sus competidores. Esto
incluye el monitoreo de menciones en medios sociales, analisis de productos
y servicios competidores, y la evaluacion de estrategias de marketing de la
competencia. Este tipo de analisis permite a las empresas ajustar sus propias
estrategias para mantenerse competitivas (Kumar, 2023).

e Monitoreo y Gestion de la Reputacion: La capacidad de los GPT
personalizados para analizar grandes volumenes de datos en tiempo real
también puede ser utilizada para monitorear y gestionar la reputacion de la
marca. Mediante el analisis de menciones en medios sociales, comentarios
de clientes y otras fuentes de feedback, las empresas pueden identificar
rapidamente cualquier problemade reputaciony tomar medidas para mitigarlos.
Esto es particularmente importante en el entorno digital actual, donde la
percepcion de la marca puede cambiar rapidamente (Nichifor et al., 2023).
Herramientas como el “Brand Claims Generator”, pueden crear afirmaciones
de marca alineadas con los valores y la mision de la empresa, asegurando que

la comunicacion con el consumidor sea coherente y persuasiva.

3.5 DESAFIOS Y CONSIDERACIONES ETICAS

Al implementar GPT personalizados en la IM, es fundamental considerar los
desafios éticos y de privacidad. La adopcidon de estas tecnologias puede mejorar
significativamente la eficiencia y precision de las investigaciones, pero también plantea
una serie de preocupaciones que deben ser abordadas para garantizar el uso responsable

y seguro de los datos.

e Privacidad de los datos: Uno de los principales desafios al utilizar GPT
personalizados es asegurar que todos los datos utilizados estén protegidos y
cumplan con las regulaciones de privacidad, como el Reglamento General de

Proteccién de Datos (GDPR) en Europa. Esta regulacion exige que los datos
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personales sean procesados de manera legal, justa y transparente, y que se
protejan adecuadamente contra el acceso no autorizado o la divulgacion.

A manera de ejemplo, una empresa debe asegurarse de que los datos de
los clientes estén anonimizados antes de utilizarlos para entrenar modelos
de GPT personalizados. Esto implica la eliminacién de informacion que
podria identificar a los individuos, como nombres, direcciones y otros datos
personales, y su sustitucion por identificadores anonimos. Segun un estudio
de Rocher et al.,, (2019), incluso datos andnimos pueden ser reidentificados si
no se manejan adecuadamente, lo que subraya laimportancia de implementar
robustas medidas de anonimizacion (Rocher et al., 2019).

e Transparencia: Mantener la transparencia en cémo se utilizan los datos
y como se toman las decisiones automatizadas es esencial para ganar y
mantener la confianza de los consumidores y las partes interesadas. Las
empresas deben ser claras sobre qué datos se recopilan, como se utilizan
y para qué fines. Ademas, es importante que las decisiones automatizadas
basadas en GPT sean explicables y comprensibles para los usuarios.

- De forma ilustrativa, una empresa que utiliza GPT personalizados para
segmentar a los clientes y dirigir campanas de marketing especificas debe
informar a los consumidores sobre el uso de sus datos y proporcionar
opciones para optar por no participar. Segun la investigacion de Edwards
y Veale (2017), la falta de transparencia puede llevar a una desconfianza
significativa en las tecnologias de |IA y sus aplicaciones.

e Sesgos en los modelos: Uno de los desafios éticos mas significativos
es la gestion de sesgos en los modelos GPT. Hartmann (2023) destaca la
importancia de implementar mecanismos de deteccion y mitigacion de
sesgos durante el entrenamiento de los modelos para asegurar decisiones
justas y equitativas. Las empresas deben auditar regularmente sus modelos
para identificar posibles sesgos y ajustar los algoritmos en consecuencia
para evitar la perpetuacion de discriminaciones inadvertidas.

Un caso interesante, se plantea del entrenamiento de un GPT personalizado con
datos de consumidores, es esencial evaluar los datos para detectar y corregir sesgos
que puedan estar presentes, como la subrepresentacion de ciertos grupos demograficos.
Buolamwini y Gebru (2018) destacaron como los sesgos en los datos de entrenamiento
pueden llevar a resultados desiguales en aplicaciones de IA, enfatizando la necesidad de

un enfoque proactivo para mitigar estos riesgos.

Revolucion de la Investigacion de Mercados Impulsada por la |A Capitulo 4 m



Para empresas que buscan implementar GPT personalizados en sus procesos
de IM, se recomienda seguir estas practicas para maximizar los beneficios y minimizar

los riesgos:

« Evaluar Necesidades Especificas: Identificar claramente los objetivos y
necesidades especificas antes de implementar la tecnologia. Esto incluye
definir qué tipo de datos se necesita, como se recopilaran y analizaran, y qué
resultados se esperan obtener. Antes de implementar un GPT personalizado,
una empresa de retail debe determinar si su objetivo principal es mejorar la
segmentacion de clientes, optimizar el inventario o aumentar la satisfaccion
del cliente. Este enfoque dirigido ayuda a alinear la tecnologia con las metas
estratégicas de la empresa (Garrido-Merchan et al., 2023).

e Seleccionar Herramientas Adecuadas: Elegir plataformas y herramientas
que se integren bien con los sistemas existentes. La interoperabilidad y la
facilidad de integracidon son necesarios para asegurar que los nuevos sistemas
funcionen sin problemas con las infraestructuras actuales. Una empresa
debe evaluar las capacidades de integracion de las herramientas de GPT
con sus sistemas de CRM y analisis de datos. Las plataformas que ofrecen
APIs robustas y documentacion clara pueden facilitar la implementacién y la
integracion (Kim, 2023).

* Invertir en Capacitacion: Capacitar al personal para que pueda utilizar
y maximizar los beneficios de los GPT personalizados. La formacion debe
abarcar tanto aspectos técnicos como éticos, asegurando que los empleados
comprendan como operar los sistemas y las implicaciones éticas de su uso.
Organizar talleres y cursos de formacion sobre el uso de GPT personalizados
y la gestidon ética de datos puede mejorar la competencia del personal y
promover una cultura de responsabilidad (Koob, 2023).

¢ Monitorear y Adaptar: Establecer un sistema de monitoreo continuo para
evaluar el rendimiento del GPT y hacer ajustes segun sea necesario. La
retroalimentacion y la evaluacion constantes son esenciales para identificar
problemas y mejorar la eficacia del modelo. Implementar un sistema de
monitoreo que analice el rendimiento del GPT en tiempo real y recoja feedback
de los usuarios puede ayudar a identificar areas de mejora y asegurar que el
modelo se adapte a las cambiantes necesidades del mercado (Hasan, 2024).

Al seguir estas recomendaciones, las empresas pueden aprovechar al maximo el

potencial de los GPT personalizados para transformar sus estrategias de IM.
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4 CONCLUSIONES

Este capitulo ofrece una vision integradora de como los GPT personalizados
estan transformando la IM, proporcionando a las empresas las herramientas necesarias
para navegar en un entorno de datos complejo y dinamico. A través del analisis de
sus caracteristicas, beneficios y mejores practicas, se ha demostrado como estas
innovaciones tecnoldgicas pueden ser aprovechadas para obtener una ventaja competitiva
significativa (Radford et al., 2019; Brown et al., 2020). Los GPT personalizados permiten
una adaptacion continua a los cambios en el mercado, ofreciendo analisis precisos
y relevantes que facilitan la toma de decisiones estratégicas. La capacidad de estos
modelos para procesar grandes volumenes de datos en tiempo real y generar respuestas
personalizadas mejora significativamente la eficiencia y efectividad de la IM (Li et al.,
2023; Garrido-Merchan et al., 2023). Al integrar estas tecnologias con herramientas de
IM existentes, las empresas pueden optimizar sus procesos de recopilacion y andlisis de
datos, permitiendo un enfoque mas proactivo y basado en datos para la planificacion y
estrategia comercial. Las innovaciones futuras enlalA 'y los GPT personalizados prometen
mejorar alin mas estas capacidades, proporcionando insights mas profundos y precisos
que nunca (Shamp et al., 2024; Kumar, 2023).
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