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Mercadotecnia con Inteligencia Artificial: avances adicionales en la 

propuesta de modelo de difusión promocional para EBT’s

Alberto Montiel Aldana
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Resumen
El presente trabajo es un avance exploratorio de la investigación enfocada en 

desarrollar una propuesta de modelo para la automatización a través de inteligencia artificial 
de las actividades de optimización para la difusión de un mensaje promocional. El modelo 
considera principalmente tres variables: el mensaje, entendido como aquello que se quiere 
decir y cómo se quiere decir; el alcance, que se refiere a la cantidad de personas que son 
impactadas por el mensaje,  y la frecuencia, entendido como la cantidad de veces que una 
persona es impactada por dicho mensaje.  

Se investiga la dinámica que provoca el diferencial de conversión a partir de distintos 
mensajes de un mismo producto lanzados en canales digitales. Se utilizan pruebas A/B, el  
análisis y procesamiento de los datos obtenidos permitirán identificar cuál de los mensajes 
provoca mayores índices de interacción y/o conversión. Compararemos las diferentes 
configuraciones de los elementos de los mensajes así como sus respectivos alcances y 
frecuencias. El mensaje que provoca mayores índices de interacción o conversión no 
necesariamente es aquel que tiene mayor alcance y/o frecuencia, lo cual resulta relevante 
debido a que una buena parte de los presupuestos asignados a campañas digitales se 
consumen de acuerdo a los alcances o las frecuencias con las que se desee distribuir el 
mensaje.

A partir de los hallazgos de la investigación se propondrá un modelo que pretende ser 
una posible alternativa de referencia para el desarrollo de software de código abierto, de 
colaboración abierta y libre de derechos, con la intención de que permanezca disponible para 
cualquier empresa micro, pequeña o mediana (MIPYMES). Actualmente, existen 
herramientas similares, mas no iguales, que ya se ofrecen dentro de las plataformas cerradas 
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de empresas dominantes en el sector publicitario digital. Con los resultados de la investigación 
se busca que las MIPYMES puedan contar con una herramienta para optimizar los recursos 
financieros dedicados a generar conversiones conocidas como leads.

Este trabajo muestra los primeros avances de marco teórico, planteamiento de 
hipótesis y la propuesta conceptual del modelo como parte de un trabajo de investigación 
doctoral.

Palabras clave: Mercadotecnia, difusión de innovación, inteligencia artificial.

Resumo 
O presente trabalho apresenta um avanço da pesquisa focada em desenvolver uma 

proposta de modelo para a automatização, através de inteligência artificial, das atividades de 
otimização para a difusão de uma mensagem promocional. O modelo considera 
principalmente três variáveis: a mensagem, entendido como aquilo que se quer dizer e como 
se quer dizer; o alcance, que diz respeito à quantidade de pessoas que são atingidas pela 
mensagem, e a frequência, entendido como a quantidade de vezes que uma pessoa é atingida 
pela mensagem.

Pesquisa-se a dinâmica que provoca o diferencial de conversão a partir de diversas 
mensagens do mesmo producto lançadas em canais digitais. Se utilizam provas A/B de 
mensagens, a análise e processamento dos datos obtidos permitirão identificar qual das 
mensagens provoca maiores índices de interação e/ou conversão. Comparamos as diferentes 
configurações dos elementos das mensagens como também seus respectivos alcances e 
frequências. A mensagem que provoca maiores índices de interação ou conversão não 
necessariamente é aquela que tem maior alcance e/ou frequência, o qual resulta relevante 
devido a que uma boa parte dos orçamentos destinados a campanhas digitais se consomem 
de acordo aos alcances ou às frequências com as que se deseje distribuir a mensagem.

A partir dos achados da pesquisa será proposto um modelo conceitual que pretende 
ser uma possível alternativa de referência para o desenvolvimento de software de código 
aberto, caracterizado pela colaboração aberta e livre de direitos, com a intenção de que 
permaneça disponível para qualquer empresa micro ou pequena. Atualmente existem 
ferramentas similares mas não iguais que já são oferecidas dentro das plataformas fechadas 
de empresas dominantes no setor publicitário digital. Com os resultados da pesquisa procura-
se que as micro e pequenas empresas possam contar com uma ferramenta para otimizar os 
recursos financeiros dedicados a gerar conversões conhecidas como leads.

Este trabalho mostra os primeiros avanços da arcabouço teórico, a abordagem de 
hipótese e proposta conceitual do modelo como parte de um trabalho de pesquisa de 
doutorado.

Palavras chave: Marketing, difusão de inovação, inteligência artificial.

1. Alcance de la Investigación

Desde la popular pregunta “¿pueden las máquinas pensar?” lanzada por Turing en su 

artículo Computing Machinery and Intelligence (1950), la comunidad científica se ha dado a la 

tarea de desarrollar una forma de imitar la inteligencia humana. Los esfuerzos para replicar la 

complejidad de la mente humana y de su funcionamiento, si bien sostenidos, han sido 

infructuosos hasta el momento. Sin embargo, sí ha habido avances en lo que respecta a la 

automatización y aprendizaje de máquinas para responder a tareas específicas de diversas 

índoles, entre las que se cuentan actividades relacionadas con la mercadotecnia.

En este trabajo estaremos presentando un esbozo de los alcances que puede tener la 

construcción de una inteligencia artificial (IA) para cumplir con aplicaciones en el área de 



Comprender la publicidad para transformar la sociedad

 

716

mercadotecnia específicamente en lo que respecta a la promoción de ventas. Se establecerá 

la pertinencia económica y la relevancia social de la aplicación de la IA en el área de la 

mercadotecnia justificando el esfuerzo de nuestro estudio. Analizaremos la IA principalmente 

como fenómeno económico derivado de una ingeniería aplicada para la solución de problemas 

a través de sistemas expertos. Realizaremos como referencia contextual un acercamiento al 

análisis de representación simbólica, que tienen que ver con la réplica de los procesos 

mentales, dejando pendiente el análisis subsimbólico, relacionado a la emulación del 

funcionamiento del cerebro para resolver sub-problemas específicos a partir de la obtención 

explícita de las variables involucradas. Por último, propondremos un modelo conceptual del 

que partiremos hacia el objetivo final de nuestra futura investigación que pretende identificar 

las condiciones en las que las máquinas pueden vender de manera más eficiente.   

2. Antecedentes. Inteligencia Artificial en la Mercadotecnia

La historia de la IA es amplia, incluso puede llegar a revisarse, como lo propone 

Carabantes (2012), desde dos perspectivas: la mitológica y la tecnológica. La primera, hace 

referencia al deseo histórico de la humanidad de crear seres humanos de manera artificial a 

partir de objetos materiales como el barro o el marfil en un afán de poder y dominación que 

busca imitar de manera imperfecta, con anuencia teocrática tanto politeísta como monoteísta, 

la obra más perfecta de Dios. 

La segunda perspectiva, la tecnológica, hace dos escalas: en el materialismo 

hobbsiano, que afirma que todo lo que existe se origina de cierta disposición de la materia, y 

en la visión cartesiana que considera una dualidad elemental de lo físico y lo metafísico, res 

cognita y res extensa, lo material y lo espiritual, en la que las facultades intelectuales 

superiores del hombre provienen del espíritu. Ciertamente, los principios filosóficos de nuestro 

estudio pueden ubicarse en un pensamiento de materialismo económico dualista con un 

importante matiz: lo metafísico se aleja de la perspectiva teológica para estacionarse en la 

interpretación racionalista que Kant le da como algo que no se puede comprobar a través de 

la experiencia sensible. Este enfoque que restringe los juicios es el hilo conductor para decir 

que el pensamiento humano es de por sí limitado. 

Herbert Simon, por su parte, identificó nuestra incapacidad como seres humanos de 

resolver problemas complejos debido a la limitación que tenemos en el procesamiento –

incluyendo la recolección, el almacenamiento, la recuperación y la transmisión - de 

información y le llamó racionalidad limitada (Simon, 1957). Esta racionalidad limitada es 

particularmente importante cuando hablamos del análisis de la representación simbólica en la 

inteligencia artificial, es decir, del intento de manipular símbolos con el objeto de resolver 

problemas. En otras palabras, es imposible para el humano saber todo. Sin embargo, Simon 

sabía que si bien es imposible saber todo sí se puede saber mucho de un tema. La práctica y 
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experiencia en una materia y los conocimientos que de estas emanan forman a un experto, 

ya sea un humano o una máquina. El trabajo de Simon fue determinante para la creación de 

una de las formas más exitosas de IA conocida como sistemas expertos computacionales.  

Bajo la postura de este materialismo económico dualista que hemos construido, es 

imposible lograr que la inteligencia humana entera se reproduzca en una máquina. Sin 

embargo, a través de la IA sí es posible emular ciertas actividades intelectuales acotadas, lo 

cual representa un asunto de gran relevancia económica para las sociedades actuales.

La inversión en el desarrollo de la IA puede atender a diferentes objetivos, ya sea de 

análisis, proyección o respuesta a una situación pero, en general, el objetivo dominante 

apunta hacia la productividad sobre actividades plenamente humanas, es decir, facilitar y 

acelerar la ejecución de tareas productivas tradicionalmente realizadas por humanos. Más allá 

de la automatización de rutinas mecánicas de manufactura derivada de la primera revolución 

industrial en los siglos XVIII y XIX, la investigación y desarrollo de IA se ha enfocado ahora a  

la automatización en la toma de decisiones.

En un principio, la definición más aceptada sobre IA se refería a la imitación de una 

función mental humana por parte de una máquina (Elguea, 1987). En años recientes, el 

concepto de IA se ha extendido hasta cubrir la capacidad de las máquinas para realizar el 

análisis de una gran cantidad de datos con el fin de entender el contexto de una situación 

(Berkowitz citado por Cameron, 2017) aunque para lograr dicha contextualización los datos 

que procese la máquina tienen que ser suficientes, verídicos y oportunos (Cross citado por 

Cameron, 2017). 

La importancia de la recolección, organización y análisis de datos es bien conocida en 

la industria de la mercadotecnia. A mayor cantidad de datos mayor información y, por lo tanto, 

mayores oportunidades en el manejo de esta. Las compañías con servicios de marketing 

digital pueden utilizar la IA para adquirir conocimiento del consumidor a partir de los datos que 

los usuarios generan al navegar por internet. 

Se puede distinguir dos grandes corrientes de aplicación del análisis de datos de 

usuarios en la mercadotecnia. Por un lado está el Big Data, consiste en la identificación de 

patrones que surgen del análisis de grandes cantidades de datos para identificar tendencias 

sociológicas que a su vez son útiles para la toma de decisiones estratégicas. Por otro lado, se 

encuentra el análisis del comportamiento digital de un consumidor o usuario, un ángulo más

psicológico que permite identificar posibles estímulos o respuestas diseñados con fines 

persuasivos.

Para el funcionamiento de la IA los datos provenientes de los usuarios son 

indispensables y se han convertido en un valor de intercambio muy atractivo. En el mercado 

digital no siempre es requerido el dinero a cambio de un producto pues los usuarios de internet 

en general están dispuestos a entregar información personal y datos conductuales sobre sus 
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hábitos de vida como moneda de cambio. Una muestra son los freeware que son software 

que se entregan gratis para que los consumidores formen una red (Haruvy, Prasad, 2001), 

que comúnmente para su activación solicitan información personal y permisos para que sus 

datos de comportamiento digital sean analizados e incluso compartidos con fines de 

aprovechamiento comercial. 

Las aplicaciones de la IA al marketing ya se pueden ubicar en ambientes actuales de 

interacción humana. En nuestro estudio nos interesa revisar particularmente las aplicaciones 

relacionadas con las llamadas Optimización de la Mezcla en Medios, Contenido Cognitivo, 

Comercio Cognitivo y Representación Virtual de Ventas. La Optimización en la Mezcla de 

Medios se usa para seleccionar los canales y mensajes que mejor desempeño tienen en una 

campaña. En el Contenido Cognitivo se utiliza el análisis de sentimientos con la intención de 

producir contenido de acuerdo a cada una de las diferentes audiencias. En cuanto al Comercio 

Cognitivo se analizan datos con el objetivo de optimizar las conversiones de compra y las 

estrategias de intercambio. Con respecto a la Representación Virtual de Ventas, en esta se 

busca que un asistente virtual, generalmente un avatar o  un retrato virtual, funcione como 

herramienta de atención y contacto directo para impulsar, calificar y filtrar los leads antes de 

ser traspasados a un agente humano.  

Este avance se dirige a la revisión de un esquema de Optimización de la Mezcla en 

Medios a partir de tres variables propuestas: el alcance, la frecuencia y el mensaje, siendo 

esta última variable materia para la ampliación y profundización futura del estudio. 

3. Marco teórico

3.1. Innovación, mercados y promoción

Dos industrias serán objeto de interés para nuestro estudio: por un lado, la compuesta 

por Empresas de Base Tecnológica (EBT’s) de la cual tomaremos el producto en forma de 

aplicación informática que será promocionado, y por el otro, la de la mercadotecnia, así en 

principio, como industria y no como gestión, conformada por los actores que dirigen y operan 

las decisiones y estrategias de mercadotecnia. Ambas industrias por sus naturalezas 

dinámicas e inmersas en un profundo ambiente competitivo, orillan a sus actores a una 

constante búsqueda de innovación, tarea no sencilla empezando por el aterrizaje del 

mismísimo concepto de innovación. En este avance estableceremos, por su importancia, las 

bases conceptuales sobre innovación que guían nuestra investigación.

La innovación es una variable socioeconómica que causa un cambio económico. Para 

Schumpeter, cuya visión ha permeado en las directrices conceptuales al respecto que 

dominan la economía occidental, la innovación es determinante para el aumento o la 

disminución de la prosperidad en una sociedad (Schumpeter, 1935). Sin embargo, el 
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entendimiento vulgar de lo que es la innovación representa un obstáculo semántico para la 

clarificación de las acciones de aquellos actores de la sociedad que buscan innovar con 

intención de generar prosperidad. Las posibles acepciones del término innovación pueden 

dotarlo de ambigüedad y cierto grado de confusión en los límites de sus posibles significados 

pues, como señala Lam, la innovación puede ser vista como un cambio organizacional o como 

un cambio técnico, aunque en realidad el primero podría ser una condición previa para lograr 

el segundo (Lam, 2005). Para efectos de este estudio hemos seleccionado el criterio marcado 

por la Organización para la Cooperación y Desarrollo Económico (OCDE) que establece 

directrices en la interpretación del término innovación para todos los países miembros, incluido 

México, el cual indica que la innovación puede ser vista como un experimento de mercado 

que busca transformar industrias y mercados (OCDE, 2005).

La captura de la demanda de un producto es el tópico que nos interesa en nuestro 

estudio. Conforme a la clasificación que del término innovación aparece en el Manual de Oslo 

se establece como un tipo de innovación a la implementación de un nuevo método de 

marketing que involucre cambios significativos en la promoción de un producto (OCDE, 2005). 

Bajo esta perspectiva vemos la innovación como un proceso. Sin embargo, este proceso 

puede llegar a contribuir con la aceleración de la adopción de una innovación como resultado 

final de un cambio técnico, es decir, como producto. Vale mencionar que de acuerdo a una 

buena cantidad de criterios que conviven con el mismo Manual un nuevo producto se 

considera como innovación siempre y cuando cuente con la adopción por parte del mercado 

usuario o consumidor. Y así, en el argumento anterior se deja patente el reto semántico y sus 

derivaciones en retos prácticos con que se toparán las organizaciones que desean innovar.

Otro de los conceptos que conviene aterrizar es el que se refiere al mercado. Un 

mercado, desde el punto de vista de la mercadotecnia funcional, es una persona o un grupo 

de personas con necesidades por satisfacer que cuentan con el dinero para gastar y el deseo 

de gastarlo (Stanton, Etzel, Walker, 1996). La división de un mercado en grupos más 

pequeños con características semejantes respecto a los factores influyentes en la demanda 

se conoce como Segmentación de Mercado (Stanton, Etzel, Walker, 1996). La atención 

correcta a un segmento de mercado puede crear valor a bajo costo para un producto 

permitiendo que el ofertante capture la demanda de dicho mercado a escala (Chan Kim, 2004). 

El fundamento de las innovaciones de marketing está en el reto que enfrentan las 

empresas al intentar que sus productos encajen en la demanda de un mercado considerando 

que los consumidores se caracterizan por su heterogeneidad (OCDE, 2005). Por eso, cuando 

se trata de estimular la demanda, la diferenciación de un producto para que se distinga de los 

demás es tan importante como el mismo desarrollo del producto. La diversidad en las 

preferencias, gustos y motivaciones de los consumidores ha llevado a que las innovaciones 

de marketing combinen las teorías que se centran en el análisis del comportamiento del 
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consumidor como es el caso de la corriente humanista del marketing, representada entre otros 

por Jean Jacques Lambin, con aquellas teorías normativas que pretenden alejarse de 

cualquier ideología para apelar a las reglas de acción e implementación de las prácticas del 

marketing ejemplificadas en el modelo de Perreault y McCarthy de las 4 P’s en la mezcla de 

mercadotecnia, es decir, el producto, precio, plaza y promoción, siendo esta última variable 

pilar estructural de nuestra investigación.

Colocaremos a la promoción como uno de los elementos fundamentales para la 

aceptación y adopción de un producto nuevo en el mercado. Haremos énfasis en el concepto 

de promoción de ventas que se compone por aquellas actividades de mercadotecnia dirigidas 

a estimular la demanda de un producto a corto plazo (Kottler, 1997) y, particularmente, en la 

promoción a través de internet debido no solo a la naturaleza digital que lo liga con la 

inteligencia artificial sino también por el gran impacto que tiene el canal digital con los 

consumidores que componen el principal mercado de nuestro interés. 

3.2. Código abierto y difusión de la innovación.

Aún cuando pueden existir herramientas informáticas basadas en internet que buscan 

el mismo objetivo de optimización de presupuesto en campañas de promoción estas 

generalmente están embebidas en plataformas dominantes por su participación de mercado, 

es decir, forman una parte integral del sistema de tal manera que su presencia por sí misma 

puede pasar desapercibida para el usuario de la plataforma. Tal vez como una forma de cuidar 

su negocio, basado en gran medida en la publicidad, los códigos de estas plataformas suelen 

ser semi-abiertos pues solo permiten establecer una comunicación con otras aplicaciones a 

través de las Interfaces de Programación de Aplicaciones conocidas como API’s por sus siglas 

en inglés de Application Programming Interface. Y aún permitiendo una comunicación entre 

aplicaciones es de esperarse que las plataformas no compartan todas las bases de datos que 

están en su poder. Vemos entonces como aportación de esta investigación que el modelo 

propuesto esté disponible para aplicarse en programación de software de código abierto.  

El interés en el software de código abierto en nuestro estudio apela más a la dimensión 

pragmática que a la filosófica. La primera refiere a la disponibilidad de un software sin 

restricciones de licencia que conlleva a la contribución y soporte de una comunidad para su 

desarrollo, revisión y escalamiento. En cambio, la dimensión filosófica remite al tratamiento 

del término “software libre” como parte de la búsqueda de garantías para que un software 

pueda ser utilizado, manipulado y redistribuido sin restricciones.

Compartimos la perspectiva que da importancia económica al software de código 

abierto puesta a relieve en los datos de reportes como el de Miller (2016) que señala en sus 

conclusiones que el software abierto representa un incomparable recurso de colaboración 

entre homólogos y da lugar en una organización a la adopción de nuevas tecnologías, razones 
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por las que las principales innovaciones tecnológicas a nivel mundial se nutren del trabajo 

realizado en código abierto.

El código abierto en software con inteligencia artificial resulta importante también por 

el contexto demográfico que se proyecta para la economía de México. La tasa de natalidad 

se ha desacelerado en una década mientras que la de esperanza de vida se ha elevado, cada 

vez habrá más viejos y menos jóvenes en un panorama de 10 años (INEGI, 2015) lo que 

representará menos gente que se constituya como mano de obra. La inteligencia artificial para 

sustituir tareas repetitivas para el humano se presenta como una alternativa productiva. Sin 

embargo, el software tendrá que estar al alcance de las MIPÝMES, las cuales constituyen el 

99.8% de las unidades empresariales que emplean al 89.1% del personal ocupado del país 

(INEGI,2016), de lo contrario se corre el riesgo de prolongar e, incluso, acentuar la 

dependencia tecnológica que tiene el país con plataformas dominantes basadas en el 

extranjero y todas las implicaciones del manejo de datos que existen. 

La IA no solo es una alternativa productiva para las sociedades sino un acelerador de 

la economía. Para nuestro estudio nos interesa, en especial, su efecto benéfico en la difusión 

de innovaciones dado su capacidad de impulsar más innovaciones conforme la inteligencia 

artificial se esparce en la economía. Utilizando las bases teóricas del crecimiento endógeno, 

la educación y la experiencia como el conocimiento en general tienen la propiedad de crear 

nuevo conocimiento (Brunini, Freitas y Ourens, 2012). El argumento de crecimiento de una 

economía que adopte oportunamente la IA encuentra soporte en las teorías de complejidad 

económica que han desarrollado autores latinoamericanos como Hausmann e Hidalgo (2011) 

las cuales consideran que la multiplicidad de conocimiento útil que se incrusta en una 

economía se traduce a capacidades productivas que se tejen entre mercados y 

organizaciones. Podemos decir, entonces, que la difusión de la innovación produce más 

innovación.

Entre las diferentes acepciones del término difusión de innovaciones, resaltamos dos 

debido a la incumbencia en la industria publicitaria: primero, la relacionada con la penetración 

de mercados que se mide a través de las ventas de un nuevo producto, destacando el modelo 

matemático de Bass (1969) que se basa en la suposición de que la probabilidad de compra 

de un producto está relacionado con el número inicial de compradores. El de Bass es un 

modelo lineal que incorpora influencias internas y externas al sistema social para determinar 

el crecimiento de adoptantes. Dicho modelo sirvió de referencia para otras aportaciones 

futuras, por ejemplo, el modelo de Peterson y Mahajan (1978) que introduce la innovación a 

un ambiente competitivo donde se encuentra con competidores con quienes mantendrá 

interrelaciones de cuatro tipos: independientes, complementarias, contingentes y sustitutas. 

Por otro lado, están los modelos relacionados con la difusión del conocimiento de la 

innovación a través de la publicidad. Algunos de ellos buscan la optimización de la inversión 
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publicitaria, como el modelo de Nerlove y Arrow (1962) quienes extienden el trabajo de 

Dorfman-Steiner (1954), en el que el gasto de publicidad afecta la demanda futura de un 

producto y añaden la variable del precio. Otros modelos, como el de Gould (1970), al gasto 

en publicidad le incorporan un parámetro de olvido, esto es, cuánto tiende el consumidor a 

olvidar el producto. En cambio, el modelo de Horsky y Simon (1983) si bien agrega la influencia 

externa en función del gasto en publicidad no toma en cuenta el efecto del olvido. Estos 

mismos autores, Horsky y Simon (1983) y otros, como Kalish (1985) y Kahajan y Muller (1986) 

consideran los grados de variabilidad en los rendimientos de la publicidad, esto es que pueden 

decrecer o aumentar dependiendo de las etapas situacionales en las que se encuentra el 

producto, es decir, si está en etapa de introducción, de crecimiento, de mantenimiento o de 

decadencia. El modelo de Simón y Sebastián (1987) tiene un enfoque descriptivo-predictivo 

que sugiere que la publicidad es la variable de la difusión que tiene mayor influencia en las 

etapas intermedias del ciclo de vida del producto y menor influencia en las etapas iniciales. Si 

bien, el efecto competitivo en los modelos dinámicos normativos es dependiente de la variable 

de marketing que se utiliza para la optimización de los beneficios, coincidimos en la revisión 

que hace Anton Martin (1996) de los modelos mencionados en este párrafo: su limitación es 

que parten de un escenario de monopolio o de una competencia pasiva.

La llegada del internet como tecnología disruptiva ha derivado en modelos basados en 

agestes (MBA) como el de Xiao, Han, Li y Wang (2016) quienes utilizaron un programa 

computacional para pronosticar la difusión de una innovación a partir de un MBA que se 

basaba en el modelo de Bass. El análisis incluyó características como la estructura de la red, 

la regla de decisión y la heterogeneidad de los consumidores. Los MBA son especialmente 

útiles para tratar sistemas complejos con componentes individuales autónomos, heterogéneos 

e independientes (Izquierdo et al, 2008), sin embargo es precisamente esa complejidad lo que 

vuelve difícil que dichos modelos se puedan validar y existe la posibilidad de que la descripción 

del modelo esté incompleta, y por lo tanto, es con poca probabilidad de replicabilidad de 

resultados (Quezada, Canessa, 2015). 

Para nuestro estudio partiremos de la perspectiva sociológica de difusión de nuevas 

tecnologías de Rogers que la enfatiza como un interca mbio de información entre los 

participantes en un proceso de comunicación (Rogers, 1983). De acuerdo a este modelo, el 

proceso de decisión de compra de una innovación consta de cinco etapas:

1. Conocimiento: cuando quien toma la decisión es expuesto a la existencia de la 

innovación y obtiene cierto entendimiento sobre su funcionamiento.

2. Persuasión: cuando quien toma la decisión se forma una opinión o actitud favorable 

o desfavorable  sobre la innovación.

3. Decisión: cuando quien toma la decisión se compromete a una acción (lead) que 

lleva a adoptar o rechazar la innovación.
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4. Implementación: cuando quien toma la decisión comienza a utilizar la innovación.

5. Confirmación: cuando quien tomó la decisión refuerza o reconsidera la decisión de 

haber adoptado la innovación.

La difusión, entonces, la entenderemos como la acción de propagar o divulgar atributos 

tangibles o intangibles, bienes o servicios, conocimientos o marcas. La conceptualización del 

término difusión es importante para marcar claramente la diferencia con la noción vulgar de la 

promoción, término con el que la gente no especialista suele referirse de manera general a la 

difusión o publicitación de un mensaje comercial sobre un producto, noción que trataremos en 

otro trabajo.

La difusión, en cuanto que proceso de comunicación, lleva a tomar en cuenta los 

elementos que la forman y el efecto de la comunicación que nos interesa. La teoría 

matemática de la comunicación de Shannon y Weaver (1948) nos refiere a un fenómeno en 

el que existe un intercambio de información a través de un canal a partir de la entrega de un 

mensaje entre una fuente emisora y un destino receptor. El mensaje, entendido como señales 

o signos en secuencia (De la Mota, 1994), entre mayor simpleza y menor ruido será recibido 

y decodificado de mejor forma por su destinatario (Shannon, 1948). La teoría de Shannon y 

Weaver nos servirá para establecer la dimensión funcional de la comunicación. Por otro lado, 

para aclarar el efecto conductual de la comunicación retomamos los principios de Laswell, por 

referirse al efecto de la entrega del mensaje como el impacto de la comunicación (Laswell, 

1948). Para nuestra investigación mediremos el efecto o impacto de la comunicación a través 

de la respuesta al mensaje de llamado a la acción o call to action, cuyo objetivo es estimular 

una acción concreta del receptor del mensaje para que manifieste un interés explícito por 

adquirir el producto que se ofrece. 

Ambas teorías, determinantes para el grueso de las investigaciones contemporáneas 

en la materia, serán útiles para el análisis de las primeras tres etapas del proceso de decisión 

de compra de una innovación: conocimiento, persuasión y decisión. Además, incorporaremos 

dos conceptos importantes para la difusión del mensaje: el alcance y la frecuencia. El primero 

de ellos se refiere a la cantidad de personas que ven o escuchan un mensaje determinado 

mientras que el segundo se refiere a la cantidad de veces que una persona determinada recibe 

el mensaje en un periodo de tiempo específico (Sterne, 1997). 

Si la difusión logra su cometido, la gente comenzará a adoptar la innovación. La 

adopción será, entonces, el grado de integración de dicha innovación a la vida del consumidor 

o usuario a partir de la compra. La clasificación general de mercados a escala de acuerdo a 

la adopción de una innovación en una sociedad es una de las principales contribuciones de 

Everett Rogers. Propone  seis categorías que se muestran en la Figura 1: 
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Figura 1. Categorización de adoptadores con base en la innovación

Fuente: Rogers, E. (1983).

Rogers (1983) describe cada categoría de la siguiente manera:

· Innovadores: Quienes están dispuestos a hacer frente a un alto grado de 

incertidumbre con respecto a la innovación. Son fundamentales, en el lanzamiento de 

la innovación, para esparcirla más allá de los límites iniciales de sistema social al que 

pertenecen.

· Adoptadores tempranos: Son fundamentales para acelerar el esparcimiento de la 

innovación pues cuentan con la confianza y el respeto de sus allegados por lo que 

disminuyen la incertidumbre sobre la innovación en otros adoptadores potenciales. 

· Mayoría temprana: Adoptan las innovaciones justo antes de que lo haga el miembro 

promedio del sistema social al que pertenece. Están dispuestos a deliberar sobre la 

innovación antes de adoptarla, aunque raramente lidera dicha deliberación.

· Mayoría tardía: Ven las innovaciones con escepticismo. Adoptan las ideas justo 

después de que lo hace el miembro promedio del sistema social. 

· Rezagados: Su punto de referencia es el pasado, se basan en la tradición. 

Usualmente tienen una posición económica precaria que los lleva a tomar la decisión 

de adopción de innovación de manera muy cauta.

Para masificar una innovación, que se puede entender como lograr éxito comercial, es 

fundamental la transición entre las etapas de adopción de los Adoptadores Tempranos a la 

Mayoría Temprana. En la década de los 90’s, Geoffrey A. Moore, publicó un libro donde 

denomina como The Chasm, o El Abismo, a la brecha entre estas dos etapas de adopción 

(Moore, 1991). A través de un razonamiento empírico analiza una serie de casos de empresas 

y productos tecnológicos para identificar las oportunidades de crecimiento de la base de 

adoptadores que pueden generarse tanto con innovaciones discontinuas, aquellas que 

generan un nuevo mercado alrededor de la misma, como con innovaciones disruptivas, 
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aquellas que cambian una industria por completo (Bower, Christensen, 1995). Para mostrarlo 

propone una adaptación del modelo de adopción de Rogers que muestra el abismo en 

referencia a una crisis comercial del producto tecnológico en caso de que no se extienda su 

adopción (Figura 2).

Figura 2. Ciclo de adopción de una tecnología

Fuente: Moore, G.A.. (1991) basado en Rogers.

Moore resalta que todas las industrias, lo sepan o no, se conducen por el mercado132,

razón por la que hay que poner atención a las variables de personalidad de los segmentos 

que se encuentran en las etapas iniciales de adopción. Con base a las generalizaciones 

descritas por Rogers (1983), se distingue que los primeros seguidores de una innovación tanto 

innovadores como adoptadores tempranos, suelen estar conformes con las características 

parciales de un desarrollo tecnológico, mientras que la etapa de mayoría temprana suele ser 

más pragmática, desean que la innovación les resuelva un problema y/o mejore las 

actividades a las que se dedican, en consonancia con el razonamiento funcional para la toma 

de decisiones de compra que ha apoyado en su trabajo Christensen (Christensen, Hall, Dillon, 

Duncan, 2106). 

Con los elementos planteados hasta aquí, a continuación, procederemos a la 

descripción del problema, los objetivos planteados y la exposición del modelo propuesto junto 

con las hipótesis correspondientes.

4. Objetivos y Descripción del Problema

El objetivo general de nuestra investigación doctoral es identificar las condiciones 

técnicas y sociales que permitirían funcionar eficazmente a un modelo de difusión promocional 

con inteligencia artificial aplicada. Creemos que la Inteligencia Artificial puede ayudar a las 

132 El anglicismo que se utiliza es market-driven. 
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EBT’s a vender de manera más eficiente, es decir, más rápida y más eficaz. En esta primera 

etapa de investigación mixta, presentamos la propuesta conceptual de un esquema de 

Optimización de la Mezcla en Medios.

La problemática, conceptualizada en la Figura 3, distingue la dinámica competitiva 

natural en la que se encuentran las EBT’s, que implica la búsqueda constante de innovación 

al interior de una misma organización tecnológica pero también en las que son competidoras 

y en aquellas que proponen productos sustitutos. Derivado de este contexto, las EBT’s se 

enfrentan a la presión competitiva para que un producto nuevo sea difundido y adoptado de 

forma más acelerada y extensa antes de que otro que atiende la misma necesidad en el mismo 

segmento de mercado lo haga. La difusión más allá de las dos primeras categorías de 

adoptadores requiere de un impulso adicional que necesariamente consumirá recursos 

financieros cuya disponibilidad es limitada.

Figura 3. Conceptualización de problemática.

Fuente: Elaboración propia.

En este caso, el problema, que en realidad no es uno sino un conjunto de cuestiones 

cuya solución es el tránsito para nuevos planteamientos, es determinar cómo optimizar la 

mezcla en medios utilizando el alcance, la frecuencia y el mensaje a partir de un modelo que 

puede ser aplicado con Inteligencia Artificial

Para tratar de solucionar este problema utilizaremos las hipótesis inicialmente 

planteadas por Montiel con respecto a mensajes de promoción política (Montiel, 2016):
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Hipótesis 1: Actor 1 con recursos que manda un mensaje con un sentido fácil de 

decodificar gana probabilidades de obtener respuesta, sobre Actor 2 con iguales 

recursos que manda un mensaje cuya decodificación es complicada. (Figura 4).

Hipótesis 2: Actor 1 con más recursos que manda mensaje con un sentido fácil de 

decodificar gana probabilidades de obtener respuesta, sobre Actor 2 con menos 

recursos que manda un mensaje cuya decodificación es complicada. (Figura 5).

Hipótesis 3: Actor 1 con más recursos que manda mensaje con un sentido fácil de 

decodificar gana probabilidades de obtener respuesta, sobre Actor 2 con menos 

recursos que manda un mensaje con un sentido fácil de decodificar. (Figura 6).

Hipótesis 4: Actor 2 con menos recursos si manda un mensaje con un sentido fácil de 

decodificar gana probabilidades, sobre Actor 1 con más recursos que manda un 

mensaje cuya decodificación es complicada. (Figura 7).

A manera de simplificación práctica, entenderemos que un mensaje promocional que 

sea más fácil de decodificar significa que es un mejor mensaje. Procedimos a conceptualizar 

de forma gráfica las hipótesis:

Figura 4. Hipótesis 1

Fuente: Elaboración propia.
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Figura 5. Hipótesis 2

Fuente: Elaboración propia.

Figura 6. Hipótesis 3

Fuente: Elaboración propia.



II Congreso de la Red Iberoamericana de Investigadores en Publicidad    729

Figura 7. Hipótesis 4

Fuente: Elaboración propia.

5. Resultados esperados

Se espera que los resultados de la interacción a partir de la interrelación de las tres 

variables, la frecuencia, el alcance y el mensaje, sirvan para formar la matriz transeccional de 

identificación y la proyección lineal del desempeño de un mensaje promocional. Dicha matriz 

se compone de un cuadrante en donde:

X superior   = alcance, la cantidad de personas que ven el mensaje promocional.

X inferior    = periodo de tiempo durante el cual se lanza el mensaje promocional.

Y izquierda  = frecuencia, la cantidad de veces que una persona determinada ve –recibe- un 

mismo mensaje promocional.

Y derecha   = recursos financieros disponibles para la difusión del mensaje promocional.

Al lanzar dos o tres diferentes mensajes promocionales dirigidos al mismo segmento de 

mercado durante un periodo de tiempo determinado, se puede identificar la ubicación de cada 

uno de ellos en los diferentes cuadrantes y, por consiguiente, se puede calcular la posición 

competitiva que cada mensaje tendrá con respecto a los otros. A continuación, se muestra de 

manera gráfica un ejercicio descriptivo de la matriz utilizando un escenario en el que compiten 
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tres actores con diferentes mensajes y recursos financieros dirigidos a un mismo segmento 

de mercado:

Actor 1: Más recursos financieros que los actores 2 y 3, más frecuencia de mensaje 

pero menos público alcanzado. (Figura 8).

Actor 2: Menos recursos financieros que el actor 1 y más que el actor 3; más público 

alcanzado que actor 1 menos que actor 3, menos frecuencia de mensaje que actor 1 

más que actor 3. (Figura 9).

Actor 3: Menos recursos económicos que los otros actores, más público alcanzado, 

menos frecuencia. (Figura 10).

Figura 8. Actor 1

Fuente: Elaboración propia.
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Figura 9. Actor 2

Fuente: Elaboración propia.

Figura 10. Actor 3

Fuente: Elaboración propia.

La integración de las gráficas descriptivas (Figura 11) dentro una misma línea de tiempo 

permite ubicar la posición competitiva de cada uno de los mensajes promocionales: 
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Figura 11. Integrado

Fuente: Elaboración propia.

6. Consideraciones finales

Este avance exploratorio ha mostrado la pertinencia social y económica de la 

aplicación de IA a las actividades productivas relacionadas a la mercadotecnia. El acceso de 

las MIPYMES a través del código abierto presenta una alternativa de productividad para el 

grueso de las unidades empresariales del país que generan la amplia mayoría de empleos 

pero, al mismo tiempo, les brinda la oportunidad de crecimiento económico a través de la 

innovación tanto en los procesos de trabajo como en la creación de nuevos productos.

En el primer acercamiento al objetivo de nuestra investigación para identificar las 

condiciones que permitan a una máquina vender de manera eficiente se revisó el posible 

modelo de aceleración de la difusión utilizando un esquema de optimización en la mezcla de 

tres variables: la frecuencia, el alcance y el mensaje. El diseño de la matriz de posición 

competitiva de un mensaje permitirá elegir aquel que tenga el mejor desempeño en relación 

con el tiempo y los recursos invertidos.

El planteamiento realizado servirá para la estimación de los recursos financieros, 

materiales y humanos necesarios para la primera etapa de esta investigación.
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