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Resumen y Abstract \%

Resumen

Este estudio analiza el impacto de las herramientas de inteligencia artificial (IA) sobre el
Inbound Marketing en agencias de consultoria digital colombianas y propone directrices
de mejora. Se adoptd un disefio mixto, transversal, aplicado en 2025: se encuestaron 53
profesionales de 5 agencias, con base en 4 paises (Colombia, México, Costa Rica y
Estados Unidos) y penetracién de mercado en cada pais del continente. Ademas, 15
directivos y especialistas completaron el cuestionario abierto en linea; también se
compararon indicadores antes y después de la implementacion de IA y se cartografiaron
redes sociotécnicas mediante la Teoria del Actor-Red. La intervencion examiné tres
grupos funcionales—chatbots basados en NLP, automatizaciéon de flujos de lead
nurturing y analitica predictiva—y se midieron efectos operativos (tiempo medio de
conversion), econdmicos (ROI incremental), culturales (aceptaciéon interna segun la
escala TAM) y ético-gubernamentales (incidentes de privacidad). Los resultados
muestran que el 43% de las agencias ya emplea |A para captar leads; los chatbots
reducen el ciclo de conversién en promedio un 23% (p < 0,05) y elevan la personalizacion
percibida un 31%. El ROI crece 18% en organizaciones que integran paneles
algoritmicos con sistemas contables, mientras no varia significativamente cuando esa
conexion falta. Entre las principales barreras figuran datos fragmentados (47%),
sistemas legados (45%) y recelo profesional (49%). La adopcién genera nuevos perfiles
laborales—data steward y prompt engineer—y promueve la creacion incipiente de
comités de ética algoritmica. Se concluye que la IA potencia la eficiencia y la
personalizacion solo cuando se cuenta con datos de calidad, integracién técnica y una
gobernanza ética robusta; se recomienda priorizar soluciones de bajo esfuerzo-alto
impacto (chatbots y automatizacion), formalizar politicas de datos y alinear métricas
algoritmicas con indicadores financieros. Entre las limitaciones destacan el disefo
transversal, el acceso parcial a registros contables y la falta de series longitudinales para

evaluar la sostenibilidad del ROI.

Palabras clave:
Inteligencia artificial; Marketing Inbound; Agencias de consultoria digital; Evaluacion de

impacto; Colombia



V| Anadlisis de la integracion de tecnologias de inteligencia artificial (IA) en Agencias de Consultoria Digital
desde la Metodologia Inbound en Colombia

Abstract

This study analyzes the impact of artificial intelligence (Al) tools on Inbound Marketing in
Colombian digital consulting agencies and proposes guidelines for improvement. A
mixed-method, cross-sectional design was adopted, applied in 2025: 53 professionals
from 5 agencies were surveyed, based in 4 countries (Colombia, Mexico, Costa Rica,
and the United States) and with market penetration in each country on the continent. In
addition, 15 semi-structured interviews were conducted with managers and specialists;
indicators were also compared before and after Al implementation, and sociotechnical
networks were mapped using Actor-Network Theory. The intervention examined three
functional groups—NLP-based chatbots, lead nurturing flow automation, and predictive
analytics—and measured operational (average conversion time), economic (incremental
ROI), cultural (internal acceptance according to the TAM scale), and ethical-
governmental (privacy incidents) effects. The results show that 43% of agencies already
use Al to capture leads; Chatbots reduce the conversion cycle by an average of 23% (p
< 0.05) and increase perceived personalization by 31%. ROI increases by 18% in
organizations that integrate algorithmic dashboards with accounting systems, while it
does not vary significantly when this connection is lacking. The main barriers include
fragmented data (47%), legacy systems (45%), and professional misgivings (49%).
Adoption generates new job profiles—Data Steward and Prompt Engineer—and
promotes the incipient creation of algorithmic ethics committees. It is concluded that Al
enhances efficiency and personalization only when quality data, technical integration,
and robust ethical governance are available; it is recommended to prioritize low-effort,
high-impact solutions (chatbots and automation), formalize data policies, and formalize
algorithmic metrics with financial indicators. Limitations include the cross-sectional
design, partial access to accounting records, and the lack of longitudinal series to assess

ROI sustainability.

Keywords:
Artificial Intelligence; Inbound Marketing; Digital Consulting Agencies; Impact

Assessment; Colombia
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Contenido

Glosario

El campo del marketing digital y de la inteligencia artificial aplicada al Inbound
Marketing utiliza con frecuencia anglicismos, siglas y términos técnicos que no
siempre son familiares para lectores provenientes de los estudios CTS u otras
disciplinas. El siguiente glosario reune las expresiones mas utilizadas a lo largo del
documento y ofrece definiciones operativas en lenguaje sencillo, con el fin de facilitar

la comprension del texto y evitar ambigledades en la interpretacion de los resultados.

A/B testing
Prueba controlada en la que se comparan dos versiones de un mismo elemento
(pagina, correo, anuncio) para identificar cual genera mejores resultados en un

indicador especifico (por ejemplo, tasa de clics o conversién).

Al Readiness
Nivel de preparacidén de una organizacién para adoptar y escalar soluciones de
inteligencia artificial, considerando calidad e integracion de datos, talento, estrategia y

gobernanza (Shrestha, Ben-Menahem & Von Krogh, 2019).

Chatbot
Programa que simula una conversacion con usuarios mediante texto o voz,
normalmente integrado en sitios web, aplicaciones o redes sociales para atender

preguntas frecuentes o guiar procesos de atencion.

Comité de ética algoritmica
Instancia interna encargada de revisar riesgos éticos asociados al uso de algoritmos e
IA (sesgos, transparencia, impacto en usuarios) y proponer lineamientos para su

gobernanza.

Copywriter
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Profesional que redacta textos persuasivos para campanas de marketing, anuncios,

correos, paginas de aterrizaje, entre otros.

CRM (Customer Relationship Management)
Sistema para gestionar las relaciones con clientes y prospectos, que integra
informacién de contactos, negocios, actividades, comunicaciones y métricas

comerciales.

CTA (Call to Action)
Llamado a la accién; botdn, enlace o0 mensaje disefiado para que el usuario realice una

accioén especifica (descargar, agendar, comprar, registrarse).

CPL (Cost per Lead / Costo por lead)
Costo promedio de adquisicion de un lead, calculado como inversion total de la

campafa dividida entre el numero de leads obtenidos.

Dashboard (tablero de control)
Visualizacién que integra graficos e indicadores clave (KPIs) en una sola pantalla para

facilitar el monitoreo y la toma de decisiones.

Data steward
Rol encargado de la calidad, consistencia y gobernanza de los datos en una

organizacion, incluyendo definiciones, estandares y procesos de actualizacion.

Engagement
Grado de interaccion de una audiencia con los contenidos de una marca, medido
mediante indicadores como aperturas, clics, comentarios, compartidos o tiempo de

permanencia.

Embudo Inbound (atraer—convertir—cerrar—deleitar)
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Modelo que describe el recorrido del usuario: atraer visitas mediante contenido y SEQO;
convertirlas en leads; cerrar ventas a partir de leads cualificados; y deleitar clientes

para fomentar fidelizacion y recomendacién (Halligan & Shah, 2014).

GDPR (General Data Protection Regulation)
Reglamento General de Proteccién de Datos de la Unidn Europea, que establece

normas estrictas sobre recopilacion, uso y almacenamiento de datos personales.

Inbound Marketing
Estrategia que busca atraer, convertir, cerrar y deleitar clientes a partir de contenido de

valor y permisos explicitos, en lugar de interrumpirlos con publicidad intrusiva.

KPI (Key Performance Indicator / Indicador clave de desempefio)
Métrica que permite evaluar el rendimiento de una estrategia o proceso (por ejemplo,

tasa de conversion, CPL, LTV, ROI, tiempo de cierre).

Lead
Contacto que ha mostrado interés en la organizacion al entregar voluntariamente sus
datos (suscripcion, descarga de contenido, solicitud de informacion, registro en un

evento).

Lead nurturing
Proceso de nutrir leads con contenido y comunicaciones relevantes a lo largo del

tiempo, para acompafarlos hasta estar listos para una decisién de compra.

Lead scoring
Sistema que asigna una puntuacion a cada lead segun su perfil (ajuste al cliente ideal)
y su comportamiento (visitas, aperturas, clics), con el fin de priorizar acciones

comerciales.
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LTV (Lifetime Value / Valor del ciclo de vida del cliente)
Estimacion del valor total que un cliente generara a lo largo de su relacion con la

empresa.

Marketing automation (automatizacion de marketing)
Uso de software para ejecutar y medir campafias de forma automatizada, activando

acciones (correos, mensajes, tareas) a partir de reglas y comportamientos definidos.

Marketing 5.0
Enfoque que integra tecnologias como IA, analitica avanzada y PLN para ofrecer
experiencias hiperpersonalizadas, con énfasis en responsabilidad social, ética y

sostenibilidad (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

NLP (Natural Language Processing / Procesamiento de Lenguaje Natural)
Conjunto de técnicas de IA que permiten a los sistemas interpretar, generar y trabajar

con lenguaje humano (texto o voz).

Pipeline comercial
Secuencia de etapas por las que pasa una oportunidad de negocio desde su creacion

hasta el cierre (ganado o perdido), representada en un tablero de ventas.

PLN (Procesamiento de Lenguaje Natural)
Traduccion al espafiol de NLP; se refiere al mismo campo de técnicas que permiten a

los sistemas procesar lenguaje humano.

Prompt
Instruccion o texto que se introduce en un modelo de 1A generativa para obtener una

respuesta especifica (texto, imagen, codigo, etc.).

Prompt engineer (especialista en prompts)
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Perfil profesional que disefa, prueba y optimiza prompts para obtener mejores

resultados de sistemas de IA generativa.

ROI (Return on Investment / Retorno de la inversion)
Indicador que relaciona el beneficio obtenido con la inversion realizada en una

campafa o proyecto; suele expresarse como porcentaje.

SCOT (Social Construction of Technology / Construccion Social de la
Tecnologia)

Enfoque CTS que sostiene que el significado y uso de las tecnologias se define
socialmente, a través de interpretaciones y negociaciones entre grupos relevantes
(Pinch & Bijker, 1987).

TAM (Technology Acceptance Model)
Modelo que explica la aceptacion de una tecnologia a partir de dos factores principales:

utilidad percibida y facilidad de uso percibida (Davis, 1989).

TAR (Teoria del Actor-Red)

Perspectiva CTS que analiza como humanos y no humanos (algoritmos, dispositivos,
normas) se asocian en redes, negociando posiciones, poderes y responsabilidades
(Latour, 2005; Callon, 1999).

Time-to-close (tiempo de cierre)
Tiempo promedio que tarda un negocio en cerrarse desde el primer contacto o la

creacién de la oportunidad.

UTAUT (Unified Theory of Acceptance and Use of Technology)

Modelo de adopcion tecnolégica que incorpora expectativa de desempeno, expectativa
de esfuerzo, influencia social y condiciones facilitadoras para explicar la intencién de
uso (Venkatesh et al., 2003).
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Playbook de datos / de IA
Conjunto de guias internas, buenas practicas y procedimientos para usar datos o |IA de

forma consistente en la organizacion.

Revenue marketing

Enfoque que busca conectar directamente las actividades de marketing con ingresos
medibles, alineando métricas de marketing con indicadores financieros y de atribucion
(Pedowitz, 2014).
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Introduccion

La expansion acelerada de la inteligencia artificial (1A) esta transformando los cimientos
de la comunicaciéon comercial en todo el mundo, reconfigurando cémo las organizaciones
captan, interpretan y utilizan datos para relacionarse con sus audiencias. Para las
agencias de consultoria digital dedicadas al Inbound Marketing en Colombia —un sector
que basa su propuesta de valor en la atraccion y la personalizacién de contenidos— este
proceso representa, al mismo tiempo, una oportunidad de optimizacion y un desafio de
integracion tecnoldgica, cultural y ética. Si bien la literatura internacional ha
documentado ampliamente los beneficios potenciales de la IA en marketing —mejor
segmentacion, automatizacion de tareas, analitica avanzada—, persisten vacios
empiricos sobre como se materializan esos beneficios en organizaciones
latinoamericanas, especialmente en pequefas y medianas agencias sometidas a
restricciones de infraestructura, talento especializado y marcos regulatorios en evolucién
(Huang & Rust, 2021; Gonzalez-Gonzalez, 2023).

Este trabajo se sitla en ese intersticio y aborda la siguiente pregunta central: como
impacta la implementacion de herramientas de IA en los procesos de Inbound Marketing
de agencias de consultoria digital en Colombia, en términos operativos, econémicos,
culturales y éticos? Para responderla, se adopta una perspectiva de Estudios de Ciencia,
Tecnologia y Sociedad (CTS) que entiende la IA no como un recurso neutral, sino como
un actante que participa en redes sociotécnicas compuestas por humanos, artefactos,
normas y sentidos compartidos (Latour, 2005; Callon, 1999). En estas redes, algoritmos
de lead scoring, chatbots, paneles de analitica, consultores, clientes y marcos de
proteccion de datos co-actuan y negocian su lugar, reconfigurando quién decide, qué se

mide y como se define el éxito de una campana.

El andamiaje tedrico combina tres bloques principales. En primer lugar, la Teoria del
Actor-Red (TAR) y la Construccidon Social de la Tecnologia (SCOT) aportan categorias
para analizar la IA como actante y para observar la flexibilidad interpretativa y los
procesos de apropiacion mediante los cuales distintas agencias y grupos profesionales
atribuyen sentidos divergentes a las mismas herramientas (Latour, 2005; Pinch & Bijker,
1987; Monterroza Rios, A. 2018; Hermann, 2022). En segundo lugar, modelos de

adopcion tecnolégica como TAM, UTAUT y Al Readiness permiten operacionalizar
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dimensiones como utilidad percibida, facilidad de uso, influencia social y capacidades
organizacionales en torno a datos, talento, estrategia y gobernanza (Davis, 1989;
Venkatesh et al., 2003; Shrestha, Ben-Menahem & Von Krogh, 2019). En tercer lugar,
los enfoques contemporaneos de marketing digital —Inbound, revenue marketing y
Marketing 5.0— ofrecen el vocabulario disciplinar para situar la IA en las fases atraer—
convertir—cerrar—deleitar, asi como en la articulacién entre métricas de marketing y
resultados financieros (Halligan & Shah, 2014; Pedowitz, 2014; Kotler, Kartajaya &
Setiawan, 2021; Huang & Rust, 2021).

A la luz de este marco, se plantean tres objetivos especificos:

1. identificar y clasificar las herramientas de IA mas relevantes para el Inbound
Marketing en agencias de consultoria digital en Colombia, con base en su
potencial para mejorar procesos clave y en criterios operativos y estratégicos de
seleccion;

2. disefar y aplicar una metodologia integral que permita medir el impacto de la IA
en dimensiones operativas (tiempos de conversion, productividad), econdmicas
(ROI, atribucion de ingresos) y culturales (percepciones, roles, resistencias);

3. describir los cambios y desafios que emergen durante la adopcion, contrastando
las ventajas observadas con las dificultades tecnolégicas, organizativas y éticas

identificadas.

Metodoldgicamente, el estudio adopta un enfoque mixto de caracter transversal,
alineado con la naturaleza aplicada de la Maestria en Estudios CTS+i. El componente
cuantitativo se basa en encuestas estructuradas a profesionales de agencias y en
indicadores de desempeno de campanas (tasas de adquisicion de leads, conversion,
engagement y estimaciones de ROI), lo que permite dimensionar el nivel de adopcién de
IA y sus efectos medibles sobre el rendimiento de las estrategias. EI componente
cualitativo se implementa mediante un cuestionario abierto en linea, diligenciado de
forma asincrénica por consultores y directivos, orientado a explorar percepciones sobre
utilidad, riesgos, cambios organizacionales, tensiones éticas y practicas de gobernanza
de datos. Este instrumento se complementa con un analisis documental de casos y

reportes sectoriales nacionales e internacionales, que situan la experiencia colombiana
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en un contexto mas amplio de tendencias de inversion, regulacion y debates sobre ética
de la IA (Clark, Gardizy & Palazzolo, 2023; OCDE, 2019; Torres & Montoya, 2024).

Es importante subrayar que, aunque la TAR ofrece aqui una gramatica interpretativa
para leer los datos, el disefio no pretende “practicar” la TAR en sentido etnografico pleno,
ya que no se realizé observacion prolongada ni entrevistas en profundidad, sino analisis
de textos auto-reportados y métricas cuantitativas. Esta adaptacién, reconocida en la
seccion de limitaciones, es coherente con el alcance de una maestria en profundizacion
y permite articular, de forma pragmatica, categorias CTS con evidencia empirica
disponible. Aun asi, el enfoque adoptado sigue siendo fiel a la intuicidon central de los
estudios CTS: las tecnologias —en este caso, la IA aplicada al Inbound— deben
analizarse como construcciones situadas en redes donde se negocian continuamente

intereses, capacidades y valores (Latour, 2005; Hermann, 2022).

Desde la perspectiva disciplinar del programa CTS+i del ITM, la integracion de IA en
agencias de marketing digital colombianas ofrece un laboratorio privilegiado para
examinar como tecnologias emergentes reconfiguran vinculos econémicos, culturales y
normativos. El caso permite discutir la gobernanza de datos, la apropiacion
organizacional de la |A, las tensiones laborales asociadas a la automatizacion y las
implicaciones éticas de la personalizacién intensiva, articulando problematicas
empresariales con preguntas mas amplias sobre poder, vigilancia y ciudadania en la
sociedad digital (Zuboff, 2019; Floridi, 2019; Lupton, 2015; Marres, 2017). En ese
sentido, el trabajo no solo busca ofrecer insumos practicos para agencias y decisores,
sino también contribuir al debate académico sobre la co-construccién de tecnologias y

formas de vida en contextos latinoamericanos.
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1. Contextualizacion del problema

11  Descripcion del problema y Ila
justificacion

El Inbound Marketing, orientado a atraer y fidelizar clientes mediante contenido
pertinente y experiencias personalizadas, ha incorporado soluciones de inteligencia
artificial (IA) que prometen mayor precisidén analitica y eficiencia operativa (Palacio &
Arango-Palacio, 2021). La combinacién de I|A e Inbound permite optimizar la
prospeccion, la segmentacion y la automatizacion de tareas en cada etapa del recorrido
del comprador, lo que a su vez refuerza la creacidon de valor para el cliente y la
rentabilidad de la agencia (Sanchez Ahumada, Ahumada Luyando, & Liberos Hoppe,
2024). No obstante, en las agencias de consultoria digital colombianas la adopcion de
estas tecnologias se mantiene irregular y fragmentada: unas pocas firmas han integrado
la IA, aunque irregularmente, de forma sistematica, mientras otras apenas han
empezado a explorar funciones basicas a partir de pilotos puntuales como la generacion
de imagenes y textos para redes sociales o articulos de blog. Estudios sectoriales
muestran que la proporcién de empresas colombianas que aplican IA en estrategias de
marketing es inferior a la de mercados vecinos, reflejo de diferencias en infraestructura,

capital humano y marcos de gobernanza (Foro Econémico Mundial, 2024).

El nucleo del problema radica en cuatro obstaculos interrelacionados. Primero, la
complejidad tecnoldgica exige personal capaz de implantar, ajustar y mantener modelos
de IA, lo que implica inversiones continuas en formacion y en actualizacion de software
y hardware (Gutiérrez Rodriguez, 2020). Segundo, persiste un escepticismo profesional:
algunos consultores perciben estas herramientas como amenaza a su autonomia o como
un factor de deshumanizacién de la relacién con el cliente, generando resistencias
culturales que ralentizan la adopcion (Park & Yoon, 2024). Tercero, las cuestiones éticas
y de privacidad derivadas del tratamiento intensivo de datos personales obligan a cumplir
normativas de proteccion de datos y a demostrar transparencia en los algoritmos

utilizados. Aunque estas reglas de manejo de datos son exigencias de las herramientas,
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que principalmente responden a normativas legales de la Union Europea (GDPR)' y de
los Estados Unidos. Por ultimo, la integracion técnica con plataformas legadas resulta
problematica; las agencias operan sobre una red heterogénea de sistemas, flujos de
datos y procedimientos que no siempre son compatibles con las nuevas soluciones de
IA, por lo que se requieren adaptaciones costosas o reemplazo de sistemas heredados
(Roberts & Candi, 2024). Estas barreras, al interactuar, limitan el impacto operativo,

econdmico y cultural que la IA podria generar sobre la consultoria digital.

Con todo, el potencial transformador permanece claro. Desde un punto de vista
operativo, la IA puede automatizar tareas repetitivas y elevar la productividad; en el plano
economico, puede mejorar el retorno de la inversibn mediante la optimizaciéon de
campafas y la reduccion de costos transaccionales; y en el ambito cultural, estimula
practicas de experimentacién y analisis de datos que fortalecen la toma de decisiones
basada en evidencia (Park & Yoon, 2024). Sin embargo, mientras estos beneficios no se
materialicen plenamente y se conviertan en procesos transversales, la brecha entre

posibilidad y adopcion seguira ampliandose.

Abordar este problema reviste relevancia empresarial, académica y social. Para las
agencias, comprender los factores que condicionan la implantacion de IA les permitira
disefiar estrategias de adopcion responsable que integren eficiencia, proteccion de datos
y participacion de sus equipos (Janowski, 2025). En términos académicos, el estudio
sienta bases conceptuales y metodoldgicas (apoyadas en la Teoria del Actor-Red) para
examinar como tecnologias emergentes remodelan practicas y roles en el marketing
digital colombiano. Socialmente, favorece un uso ético y transparente de la IA que proteja

la privacidad y mantenga la confianza del consumidor (Dinesh & Suthar, 2023).

' GDPR: Qué ley es esa y codmo implementar.
GDPR, del inglés, General Data Protection Regulation o, en espafiol, Reglamento General de

Proteccion de Datos. Es una ley creada por la Unién Europea que garantiza la protecciéon y
privacidad de datos de los usuarios. Ella es consecuencia de la cuarta revolucion industrial y
del rapido avance de la tecnologia, de la globalizacién y del flujo internacional de datos
personales cada vez mayor. Esa ley reglamenta como las empresas deben tratar los datos
personales de millares de usuarios que acceden sus redes.

Tomado de GDPR: Qué ley es esa y como implementar | Salesforce
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Estas consideraciones justifican una investigacion que analice con rigor la puesta en
practica de herramientas de |A en el Inbound Marketing de las agencias de consultoria
digital en Colombia, identifique barreras y proponga acciones concretas para superarlas.
Al hacerlo, se espera contribuir tanto a la consolidacién de ecosistemas de innovacién
mas robustos como a la construccién de un marketing digital sensible a las implicaciones

técnicas, econdmicas y culturales de la inteligencia artificial.

Por otra parte, la integracion de inteligencia artificial en las practicas de Inbound
Marketing de las agencias de consultoria digital colombianas ofrece un laboratorio real
para examinar como las tecnologias emergentes reconfiguran vinculos econémicos,
culturales y normativos: justo el tipo de analisis que la Maestria en Estudios de Ciencia,
Tecnologia, Sociedad e Innovacion del ITM promueve al formar profesionales capaces
de estudiar criticamente la interaccion entre ciencia, tecnologia y dinamicas sociales
para impulsar escenarios de competitividad y sostenibilidad. Indagar este proceso
permite discutir gobernanza de datos, apropiacién organizacional de la IA y tensiones
laborales derivadas de la automatizacion, aspectos que conectan con los ejes del
programa sobre innovacion responsable y gestidén sociotécnica. Ademas, el enfoque
local —agencias colombianas— enlaza con la vocacion del ITM de aportar conocimiento
aplicado al desarrollo regional, facilitando investigaciones que, al mismo tiempo, generen
evidencia empirica y propuestas de politica para fortalecer ecosistemas digitales del

pais.

1.2  Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Analizar el impacto de la implementacion de herramientas de 1A en el marketing Inbound
en las agencias de consultoria digital en Colombia, con el propésito de proporcionar una

base de analisis para mejoras y ajustes en los procesos de implementacion.
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1.2.2 Objetivos especificos

1. Identificar y clasificar herramientas de |A relevantes para el marketing Inbound
con base en su potencial para mejorar procesos clave en agencias de consultoria digital

en Colombia, con criterios operativos y estratégicos para su seleccion.

2. Disenar y validar una metodologia integral que permita medir el impacto de la
implementacion de herramientas de IA en agencias de consultoria digital en Colombia,

teniendo en cuenta sus dimensiones operativas, econémicas y culturales.

3. Identificar los cambios y desafios enfrentados durante la implementacion de la
herramienta de IA, a través del analisis de los resultados de la metodologia que permitan

la comparacion entre ventajas y dificultades operativas.
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2. Marco de antecedentes

La literatura internacional en marketing digital ha demostrado que la inteligencia artificial
(IA) esta transformando la forma en que las organizaciones comprenden y se relacionan
con sus audiencias. El uso de modelos algoritmicos para automatizar la analitica de
datos, anticipar comportamientos y personalizar experiencias se ha convertido en un eje
estratégico de la gestién comercial moderna (Huang & Rust, 2021). En particular, cuando
estas capacidades se combinan con metodologias como el Inbound Marketing,
orientadas a atraer y nutrir prospectos mediante contenido de valor y procesos de
interaccion no intrusivos, el potencial para optimizar el alcance y la relevancia de las
campafas aumenta de manera significativa (Vlaci¢, Corbo, Costa e Silva, & Dabic,
2021).

Estudios de sintesis revisados en esta investigacion confirman que la combinacion IA +
Inbound permite optimizar procesos clave: segmentar de forma predictiva a los usuarios,
ajustar contenidos en tiempo real segun su comportamiento y automatizar tareas
operativas repetitivas, liberando tiempo para actividades estratégicas (Vlaci¢, Corbo,
Costa e Silva, & Dabi¢, 2021). Sin embargo, aunque la evidencia internacional es robusta
en paises con alta madurez tecnoldgica, la investigacion especifica sobre la adopcién de
estas herramientas en agencias de consultoria digital latinoamericanas, y en particular

colombianas, continua siendo limitada y fragmentaria (Gonzalez-Gonzélez, 2023).

Esta ausencia de estudios locales abre una brecha importante en el conocimiento. Segun
Martinez-Rivera (Martinez-Rivera, 2024), la implementacion apresurada de sistemas
inteligentes, sin un diagndstico previo del contexto organizacional, puede derivar en
desalineaciones estratégicas, errores de operacion e incluso suspension de actividades
criticas. La oportunidad tecnoldgica, por tanto, convive con riesgos de gestion,

mostrando que la adopcién de IA no es un proceso lineal ni exento de incertidumbres.

Al revisar la literatura y los datos de mercado, emergen al menos cuatro problematicas
interconectadas que explican las dificultades de las agencias colombianas para integrar

la 1A en sus procesos de Inbound Marketing.

La primera es la complejidad tecnoldgica. Implementar soluciones de |IA no se limita a

adquirir software; requiere contar con personal capacitado que pueda configurar,
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mantener y actualizar modelos de aprendizaje automatico al ritmo de la evolucion
tecnoldgica. Juan David Gutiérrez Rodriguez (Gutiérrez Rodriguez, 2020) sefiala que la
actualizacion constante de habilidades y la inversion en infraestructura son condiciones
basicas para que la IA sea sostenible y no quede obsoleta a los pocos meses. Esta
exigencia resulta especialmente desafiante en agencias medianas y pequefas, que no

siempre cuentan con recursos humanos ni financieros suficientes.

La segunda problematica es el escepticismo profesional. Parte de los consultores y
especialistas en marketing digital perciben la automatizacion avanzada como una
amenaza a su autonomia profesional, lo que ralentiza la apropiaciéon cultural de la
herramienta. Keonyoung Park y Ho Young Yoon (Park & Yoon, 2024) documentan casos
donde los equipos muestran resistencia a incorporar algoritmos en procesos de
segmentacién o generacion de contenido, por temor a la sustitucion laboral o a la pérdida
del control creativo. Esta actitud influye directamente en la forma en que se configuran

las redes sociotécnicas y en la disposicion a experimentar con nuevas tecnologias.

La tercera dificultad se relaciona con los aspectos éticos y de privacidad. Las soluciones
de IA, especialmente las aplicadas a marketing personalizado, requieren recopilar y
procesar grandes volumenes de datos personales. Boine y Rolnick (Boine & Rolnick,
2023) destacan que las agencias deben cumplir estrictamente las normativas de
proteccion de datos y, ademas, explicar de forma clara y transparente los criterios
algoritmicos que determinan decisiones como la priorizacién de leads o la
recomendacién de productos. La falta de explicabilidad y trazabilidad puede erosionar la

confianza del cliente y generar riesgos legales.

La cuarta problematica apunta a la integracion técnica. Muchas agencias en Colombia
trabajan con sistemas heredados (legados), disefiados sin contemplar interacciones con
soluciones basadas en IA. Segun Roberts y Candi (Roberts & Candi, 2024), la
compatibilidad entre plataformas es limitada y, en ocasiones, inexistente, lo que obliga a
realizar costosos procesos de adaptacion o a reemplazar sistemas completos,

incrementando los tiempos y costos de implementacién.

La presién por adoptar IA no solo surge de las ventajas técnicas potenciales, sino
también de las tendencias globales del mercado. Datos de Statista, muestran un
crecimiento sostenido en el gasto mundial en |IA aplicada al marketing, mientras grandes

corporaciones tecnoldgicas, como Alphabet, invierten de manera estratégica en firmas
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especializadas en esta area (Clark, Gardizy, & Palazzolo, 2023). Estas cifras no solo
actuan como indicadores de crecimiento, sino que también reconfiguran el equilibrio de
poder en la industria: plataformas tecnoldgicas, reguladores y agencias de marketing
negocian continuamente estandares, accesos y capacidades en una red global en
transformacion constante, situacion que la Teoria del Actor-Red (ANT) interpreta como

un proceso de renegociacion de intereses, agencias y competencias.

En el ambito normativo, iniciativas como la propuesta de Ley de IA de la Unién Europea
y las directrices de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémico
(OCDE)?, establecen principios rectores para el uso responsable de estas tecnologias,
destacando la importancia de la transparencia, la trazabilidad y la rendicién de cuentas
en el manejo de algoritmos. En América Latina, el Banco Interamericano de Desarrollo
(BID) advierte sobre la brecha en talento especializado y el bajo acceso a datos de
calidad, factores que restringen la capacidad de muchas organizaciones para absorber
innovaciones de |A y traducirlas en valor econémico y social (Torres & Montoya, 2024).
En Colombia, estas limitaciones se manifiestan de forma heterogénea: algunas agencias
han logrado ensamblar redes sociotécnicas estables, integrando proveedores
tecnoldgicos, procesos internos y clientes en configuraciones funcionales; otras, en
cambio, permanecen en etapas de experimentacion, sin lograr resultados consistentes

(Soussi, Zero, Sacile, Trinchero, & Fossa, 2024).

Los estudios de caso revisados evidencian beneficios tangibles en el uso de IA para
marketing digital. Beltran y Serna (Beltran & La Serna, 2009) y Dinesh et al. (Dinesh &
Suthar, 2023) documentan casos donde chatbots ofrecen atencidon inmediata al cliente,
algoritmos ajustan campafas en tiempo real y sistemas de recomendacion aumentan
tasas de conversion y fidelizacion. Estas aplicaciones demuestran que la IA puede
ampliar la capacidad operativa de las agencias y mejorar la experiencia del cliente,

creando ventajas competitivas sostenibles.

No obstante, estas investigaciones también advierten sobre riesgos inherentes, entre
ellos la opacidad algoritmica, concepto utilizado por Wilson et al. (Wilson, Johnson, &

Brown, 2024) para describir la dificultad de explicar como los algoritmos toman

2 Policies, data and analysis for trustworthy artificial intelligence. 2024. https://oecd.ai/en/
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decisiones en procesos criticos, y los sesgos de datos, que pueden reproducir
discriminaciones y afectar negativamente la confianza del usuario. Estos problemas
muestran que la adopcion de IA no debe considerarse unicamente una cuestion técnica,
sino un proceso sociotécnico complejo que involucra criterios de disefio, gobernanza de

datos y responsabilidades éticas.

Desde los estudios de Ciencia, Tecnologia y Sociedad, y particularmente la Teoria del
Actor-Red, se plantea que la adopcién de |A debe analizarse como un proceso de
traduccion y negociacion en redes heterogéneas. La ANT sostiene que la tecnologia
adquiere significado y agencia solo cuando interactua con otros actores, humanos y no
humanos, dentro de una red especifica (De Bruyn, Viswanathan, Shan Beh, Kai-Uwe
Brock, & Von Wangenheim, 2020). La IA, por tanto, no es un simple software, sino un
actante que disputa espacios de decision, redistribuye responsabilidades y transforma
relaciones organizacionales. De manera complementaria, la Construccion Social de la
Tecnologia subraya que factores culturales, valores profesionales y contextos
regulatorios moldean el desarrollo y la apropiacién de estas herramientas (Hermann,
2022).

Los antecedentes revisados permiten afirmar que la adopciéon de IA en agencias de
inbound marketing en Colombia enfrenta un escenario dual: por un lado, existen
oportunidades claras para incrementar la eficiencia, personalizar experiencias y mejorar
resultados comerciales; por otro, persisten desafios tecnolégicos, organizativos, éticos y
regulatorios que limitan su despliegue sostenible. La interaccion entre estos factores en
redes sociotécnicas concretas sigue siendo poco comprendida en la literatura local, lo
que justifica la necesidad de esta investigacion. Profundizar en cémo se configuran estas
redes en el contexto colombiano puede orientar decisiones estratégicas de inversion,
disefio de procesos, formacion de talento y gobernanza de datos, facilitando que el

potencial de la |A se traduzca en resultados reales, sostenibles y socialmente legitimos.
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3. Marco tedrico y conceptual

El analisis parte de la premisa, propia de los estudios en Ciencia, Tecnologia y Sociedad
(CTS), de que la inteligencia artificial (IA) debe entenderse como un actante mas dentro
de redes sociotécnicas compuestas por humanos, artefactos, normas, métricas y
sentidos compartidos (Latour, 2005). Desde la Teoria del Actor-Red (ANT), toda
innovacién negocia su lugar en la practica a través de procesos de traduccion —interés,
enrolamiento y movilizacion— que participan en la estabilizacion (o desestabilizacion) de
nuevas asociaciones (Callon, 1999) (Latour, 2005). En un ecosistema de Inbound
Marketing, algoritmos de lead scoring, tableros de analitica y regulaciones de proteccion
de datos co-actuan con consultores, copywriters, disefiadores de contenido y clientes,
reconfigurando quién decide, qué se mide y cédmo se define el éxito de una campana.
Esta mirada relacional evita reducir la integracion de IA a una decision de compra de
software: obliga a cartografiar la traduccion continua de intereses que se produce cuando
herramientas emergentes intentan estabilizarse en agencias con culturas, rutinas y

jerarquias previas (Latour, 2005) (Monterroza Rios A. , 2011).

La perspectiva ANT se complementa con la Construcciéon Social de la Tecnologia
(SCOT), que resalta la variabilidad interpretativa de los artefactos; la misma plataforma
de IA puede ser percibida como ventaja competitiva o como amenaza al empleo segun
los contextos institucionales y los valores en juego (Monterroza Rios A. , 2018). Esta
clave resulta especialmente pertinente para el caso colombiano, donde Ila
heterogeneidad de la infraestructura digital y del talento especializado produce lecturas
divergentes sobre el costo-beneficio, el riesgo reputacional y los horizontes de
escalabilidad (Pinch & Bijker, 1987). A su vez, la economia politica de los datos advierte
que el negocio algoritmico se sustenta en asimetrias de informacién y poder, lo que
obliga a incluir en el analisis categorias como vigilancia, extraccion de valor y
dependencia de plataformas (Zuboff, 2019). Sobre esa base, las discusiones de ética
aplicada a IA subrayan la transparencia de modelos, la auditabilidad de sesgos y la
gobernanza algoritmica como condiciones de legitimidad y sostenibilidad organizacional,
particularmente cuando la personalizacién se apoya en datos sensibles de usuarios
(Floridi, 2019).
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Para comprender por qué algunas agencias incorporan IA con rapidez mientras otras lo
hacen de manera vacilante o residual, este estudio recurre a marcos consolidados de
aceptacioén y difusion de tecnologia y explica sus conceptos basicos con ejemplos del
contexto de marketing Inbound. En primer lugar, el Technology Acceptance Model (TAM)
sostiene que la intencidn de uso —es decir, la disposicidn declarada de una persona u
organizacién a utilizar una tecnologia— depende principalmente de dos creencias: la
utilidad percibida (la conviccidon de que la herramienta mejorara el desempeno, por
ejemplo, incrementando la tasa de conversion) y la facilidad de uso percibida (el esfuerzo
cognitivo y técnico que exige aprenderla e integrarla al trabajo cotidiano). Una solucion
de |A sera adoptada con mayor probabilidad si se percibe que aporta valor practico —p.
€j., mejora la calidad del lead scoring— y si su curva de aprendizaje e integracién no
introduce fricciones excesivas (Davis, 1989). En segundo lugar, el UTAUT (Unified
Theory of Acceptance and Use of Technology) amplia este marco al incluir cuatro
factores que operan con especial fuerza en entornos organizacionales: expectativa de
desempeno (qué tanto se espera que la tecnologia mejore resultados concretos, como
el tiempo de cierre), expectativa de esfuerzo (la facilidad para aprender y usar), influencia
social (la percepciéon de que superiores, pares o clientes consideran adecuado usar la
tecnologia) y condiciones facilitadoras (recursos técnicos, soporte, capacitacion e
infraestructura disponibles para sostener el uso). Ademas, UTAUT contempla
moderadores —como experiencia previa o voluntariedad— que ayudan a explicar

diferencias entre equipos o agencias (Venkatesh, Morris, Davis, & Davis, 2003).

En paralelo, el Al Readiness Framework traslada el discurso declarativo de “estar listos
para IA” a capacidades efectivas medibles, organizadas en cuatro ejes: datos (calidad,
disponibilidad, integracion y gobierno de las fuentes que alimentan los modelos), talento
(competencias analiticas y de producto necesarias para desarrollar y operar casos de
uso), estrategia (claridad de objetivos, roadmap de casos de uso y vinculacién con
indicadores de negocio) y gobernanza (politicas de ética, seguridad, privacidad y gestién
de riesgos). Por ejemplo, la “madurez de datos” deja de ser una etiqueta ambigua y pasa
a medirse con indicadores como porcentaje de fuentes integradas al CRM o existencia
de catalogos y pipelines estables; del mismo modo, el “apoyo de la direccion” se
operativiza en patrocinios formales, presupuestos y metas explicitas (Shrestha, Ben-
Menahem, & Von Krogh, 2019). Finalmente, la Difusion de Innovaciones explica la

velocidad y el patron de propagaciéon de la IA mediante cinco atributos percibidos de la
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innovacion: ventaja relativa (beneficio frente a la practica actual), compatibilidad (grado
de consistencia con valores, procesos y sistemas existentes —por ejemplo, el CRM—),
complejidad (dificultad de comprensién y uso), observabilidad (visibilidad de resultados
para otros) y trialabilidad (posibilidad de probar a pequefa escala con bajo riesgo). Estos
atributos permiten segmentar perfiles de adopcién (innovadores, mayoria temprana, etc.)
y disefiar trayectorias de escalamiento basadas en pilotos controlados —por ejemplo, un
chatbot aplicado solo a una linea de servicio antes de su despliegue general (Rogers,
2003).

Conjuntamente, estos marcos ofrecen una semantica comun y variables operacionales
que conectan teoria y evidencia: “madurez de datos”, “apoyo de la direccion”,
“‘compatibilidad con CRM”, “condiciones facilitadoras” o “influencia social” pueden
medirse con encuestas validadas (TAM/UTAUT), auditorias de capacidades (Al
Readiness) y andlisis de resultados de pilotos (Difusion). El contraste empirico de estas
variables permite identificar cuellos de botella —p. ej., datos fragmentados, sistemas
legados, baja legitimidad interna— y catalizadores —apoyo ejecutivo, casos de uso con
ROI demostrable, integraciones nativas— que explican la velocidad y la profundidad con
que la IA se asienta en las agencias estudiadas (Davis, 1989); (Venkatesh, Morris, Davis,
& Davis, 2003); (Shrestha, Ben-Menahem, & Von Krogh, 2019); (Rogers, 2003).

En el plano disciplinar del marketing, el punto de partida es la evolucion del enfoque
Inbound, que organiza el ciclo atraer—convertir—cerrar—deleitar mediante la creacion y
distribucion de contenido de valor y el uso de permisos explicitos para la interaccién con
audiencias (p. €j., suscripciones voluntarias al boletin o aceptacion de comunicaciones
comerciales). “Atraer” alude a la generacién de trafico cualificado (p. ej., mediante SEO
y contenido educativo); “convertir” implica transformar visitantes en prospectos mediante
formularios y landing pages; “cerrar’ consiste en calificar y nutrir /eads hasta la venta; y
“deleitar” se orienta a la retencion y a la advocacion del cliente (Halligan & Shah, 2014).
El transito hacia el revenue marketing insiste en atribuir ingresos a los puntos de contacto
de ese recorrido —automatizados o no— y en alinear los indicadores de marketing con
métricas financieras (por ejemplo, conectar la tasa de conversion con el margen de
contribucién o con el LTV) para demostrar causalidad y justificar inversién (Pedowitz,
2014). El giro hacia Marketing 5.0 incorpora tecnologias como |A, procesamiento del

lenguaje natural (PLN) y analitca masiva a fin de orquestar experiencias
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hiperpersonalizadas a gran escala, pero afiade exigencias de ética y rendicion de
cuentas: transparencia de modelos, proteccion de datos y explicabilidad de decisiones
automatizadas, especialmente cuando se segmenta a usuarios con informacion sensible
(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021). En este marco, la matriz propuesta por Huang y
Rust delimita qué tipo de tareas conviene delegar a los algoritmos —calculo analitico
intensivo y repetitivo, como el lead scoring predictivo o la optimizacion de pujas— vy
cuales deben permanecer bajo conduccién humana —creatividad disruptiva, juicio
estratégico y diseno de propuestas de valor—, clarificando como la automatizacién
redistribuye roles dentro de las agencias (Huang & Rust, 2021). Esta literatura ofrece
criterios operativos para valorar en qué medida la IA transforma cada fase del embudo
Inbound y qué indicadores se vuelven centrales: CPL (cost per lead o costo por lead),
tasa de conversion (proporcién de prospectos que pasan a la siguiente fase o compran),
LTV (lifetime value o valor del ciclo de vida del cliente) y time-to-close (tiempo de cierre
de venta). Asimismo, permite anticipar tensiones asociadas a la hiperpersonalizacion,
como opacidad algoritmica, sesgos en modelos de recomendacién o fatiga del usuario
por sobreexposicion de mensajes (Halligan & Shah, 2014); (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, 2021); (Huang & Rust, 2021).

Integrados estos marcos, se propone un modelo analitico que arranca del contexto
nacional —infraestructura digital disponible, normativas de proteccién de datos vigentes
y estructura del mercado— y de las capacidades internas de cada agencia segun su Al
Readiness (calidad e integracion de datos, talento analitico, estrategia y gobernanza)
(Shrestha, Ben-Menahem, & Von Krogh, 2019). Estos factores moldean la red
sociotécnica, en términos de ANT, en la que interactuan consultores, algoritmos,
reguladores y clientes; el grado de ensamblaje de esa red se observa en practicas como
la personalizacién algoritmica de contenidos y ofertas, el lead-nurturing automatizado
(secuencias de contacto ajustadas por comportamiento) y las decisiones fundamentadas
en analitica predictiva. El impacto se evalia en cuatro dimensiones: operativa
(productividad y eficiencia, p. ej., reduccion del time-to-close), econémica (ROl e
ingresos atribuibles a campafias y automatizaciones), cultural (redefinicion de roles,
nuevas competencias y cambios de actitudes hacia la 1A) y ética (niveles de
transparencia, explicabilidad y confianza del usuario) (Roberts & Candi, 2024); (Wilson,
Johnson, & Brown, 2024); (Boine & Rolnick, 2023). Sobre esta base, se formulan tres

mecanismos causales: (1) calidad e integracion de datos, que habilitan o bloquean el
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rendimiento de los modelos —por ejemplo, un lead scoring no sera fiable si las fuentes
CRM y de analitica web no estan depuradas ni sincronizadas— (Roberts & Candi, 2024);
(2) alineacién estratégica y contable, que traduce los resultados analiticos en
coordinacién comercial (priorizacion de leads, segmentacion de ofertas) y en métricas
de ingresos auditables (vinculo entre dashboards y sistema contable) Pedowitz, 2014;
(Davenport, Guha, Grewal, & Bref3gott, 2019); y (3) gobernanza ética y explicabilidad,
que modulan la confianza del cliente y reducen fricciones culturales internas al establecer
politicas claras de uso de datos, auditorias de sesgo y mecanismos de rendicion de
cuentas (Wilson, Johnson, & Brown, 2024); (Boine & Rolnick, 2023). En conjunto, el
enfoque disciplina-técnico describe cdémo la IA reconfigura el trabajo de marketing y en

qué condiciones esas promesas se traducen en valor organizacional sostenible.

Este marco tedrico se vincula de forma directa con los objetivos del estudio. Respecto
del Objetivo 1 (identificar y clasificar herramientas de IA), el andamiaje Inbound-
Revenue-5.0 y la matriz de tareas humano-algoritmicas permiten mapear familias
funcionales (chatbots y PLN; automatizacién y lead-nurturing; analitica predictiva y
atribucion multicanal) y priorizarlas segun impacto esperado y esfuerzo de integracion.
En relacion con el Objetivo 2 (disefar y validar una metodologia de medicién), TAM y
UTAUT orientan los instrumentos de percepcion interna; Al Readiness estructura un
indice compuesto de capacidades; y Difusion de Innovaciones justifica la segmentacion
por perfiles de adopcidn y la comparacion antes/después, de modo que la evaluacion
capture no solo efectos operativos y econdmicos, sino también procesos culturales y
éticos. En cuanto al Objetivo 3 (identificar cambios y desafios), ANT y SCOT ofrecen
categorias para describir resistencias, reconfiguraciones de roles y estrategias de
estabilizacion (p. ej., playbooks de datos, comités de ética algoritmica, champions
internos), al tiempo que el eje de economia politica y ética de la IA aporta criterios para
gestionar asimetrias informativas, sesgos y riesgos reputacionales (Bijker & Pinch,
1987); (Zuboff, 2019); (Floridi, 2019).

Finalmente, la literatura reciente converge en un punto fundamental: si bien los
beneficios operativos de la IA —eficiencia, reduccion de tiempos de ciclo,
personalizacion— son relativamente accesibles, la consolidacion de beneficios
econdmicos sostenidos exige conectar los dashboards algoritmicos con los sistemas

contables y con sistemas de atribucion robustos que resistan auditoria (Davenport,
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Guha, Grewal, & BrefRgott, 2019); Pedowitz, 2014. En paralelo, la confianza del
consumidor se revela como un activo fragil que demanda explicabilidad, auditoria de
sesgos y mecanismos de rendicion de cuentas, sin los cuales la adopcién puede
estancarse o revertirse (Felzmann, Fosch-Villaronga, Lutz, & Tamo-Larrieux, 2020);
(Wilson, Johnson, & Brown, 2024); (Boine & Rolnick, 2023). En suma, una éptica CTS
articulada con modelos de adopcion y teoria de marketing permite comprender la IA no
como un sustituto del juicio experto, sino como un nodo de una red de mediaciones cuya
configuracién concreta determina cémo y en qué condiciones la |A reconfigura el Inbound
Marketing en agencias de consultoria digital colombianas (Callon, 1999); (Latour, 2005);
(Rogers, 2003); (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021).

3.1 Aplicacion de la TAR y la SCOT al caso de
estudio

En el contexto de las agencias de consultoria digital que operan bajo la metodologia
Inbound, la Teoria del Actor-Red permite comprender la integracion de la inteligencia
artificial como un proceso de traduccién en el que multiples actores humanos y no
humanos reconfiguran continuamente sus relaciones. Herramientas como los algoritmos
de lead scoring, los chatbots, los paneles de analitica y las plataformas de
automatizacion se articulan con consultores, disenadores de contenido, directores de
cuenta, clientes corporativos y marcos regulatorios de proteccién de datos, produciendo
nuevas formas de coordinacion, control y evaluacion del desempefio comercial. Desde
esta perspectiva, la |A no es un simple recurso técnico afiadido a procesos preexistentes,
sino un actante cuya entrada obliga a renegociar quién decide, qué se considera un
“buen lead” y como se legitiman ciertos indicadores como referentes de éxito dentro de

la red sociotécnica.

El proceso de traduccion descrito por la TAR —que implica problematizacion,
enrolamiento y movilizacién de actores— se evidencia en las etapas de adopcion de las
agencias estudiadas. Inicialmente, la IA se presenta como solucion a problemas
identificados (por ejemplo, la necesidad de escalar la atencién o de segmentar mejor las
audiencias), configurando un punto de paso obligado en torno al cual se ajustan

expectativas de directivos, equipos de marketing y proveedores tecnoldgicos.
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Posteriormente, los consultores son incluidos mediante capacitaciones, ajustes en los
flujos de trabajo y redefinicion de roles, mientras que los sistemas heredados y las bases
de datos se transforman o resisten, condicionando la estabilizaciéon de la innovacién. La
movilizacién se observa cuando ciertos paneles, reportes y métricas producidas por la
IA empiezan a circular como “pruebas” del valor de la tecnologia, consolidando alianzas
entre actores y reforzando decisiones de inversion o de escalamiento de los casos de

uso.

La SCOT, por su parte, aporta el concepto de flexibilidad interpretativa para iluminar
como las mismas herramientas de IA adquieren significados, usos y valoraciones
divergentes segun el grupo social que las interpreta. En una misma agencia, un chatbot
puede ser leido por la gerencia como un mecanismo de eficiencia y reduccién de costos,
por los consultores como una amenaza a su autonomia creativa y por los clientes como
una mejora —o deterioro— de la experiencia de servicio, dependiendo de la calidad de
las interacciones y de la transparencia percibida. Del mismo modo, los sistemas de
analitica predictiva pueden entenderse como instrumentos de profesionalizacion de la
toma de decisiones o, por el contrario, como cajas negras que introducen opacidad
algoritmica y nuevos riesgos éticos. Esta variabilidad interpretativa refuerza la idea de
que la integracion de IA en el Inbound Marketing no responde a una funcionalidad
estandar y homogénea, sino a procesos situados de negociacion en los que cada

agencia y cada profesional atribuyen sentidos particulares a la tecnologia.

La nocion de apropiacion tecnolégica también resulta central para este trabajo, en la
medida en que permite observar como las agencias no se limitan a “usar’ las
herramientas de IA segun las prescripciones de los proveedores, sino que las
reconfiguran, combinan y adaptan a sus propios ritmos, capacidades y marcos
normativos. En algunos casos, dicha apropiacion se traduce en la creacién de nuevos
perfiles laborales —como el data steward o el prompt engineer— que median entre los
algoritmos y los procesos comerciales, mientras que en otros se manifiesta en
configuraciones minimas, restringidas a funciones basicas como la generacion de
contenido automatizado o la clasificacion elemental de leads. Desde SCOT, estas
diferencias son indicios de que la tecnologia no determina de manera lineal las practicas

organizacionales, sino que coevoluciona con ellas, dando lugar a multiples trayectorias
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de adopcion condicionadas por la infraestructura disponible, el capital humano y las

culturas profesionales.

3.2 Flexibilidad interpretativa, estabilizacion y
apropiacién en las agencias Inbound

Desde la Construccién Social de la Tecnologia, las herramientas de IA se entienden
como artefactos sujetos a flexibilidad interpretativa: diferentes grupos sociales
atribuyen significados diversos a la misma tecnologia, discutiendo qué es, qué
problemas resuelve y qué riesgos introduce (Pinch & Bijker, 1987; Hermann, 2022). En
el contexto de agencias Inbound, esto implica que chatbots, sistemas de lead scoring o
paneles de analitica pueden ser leidos como extensiones legitimas de las practicas
analiticas, como recursos experimentales aun no probados o como amenazas a la

autonomia profesional y a la relacién con el cliente.

La Teoria del Actor-Red, por su parte, invita a observar los procesos de estabilizacién
mediante los cuales ciertas asociaciones entre humanos y no humanos logran volverse
relativamente duraderas dentro de una red. Determinadas soluciones de IA pueden
consolidarse como actantes centrales —por ejemplo, automatizaciones de lead
nurturing integradas al CRM— mientras otras permanecen en estado controvertido o
marginal, dependiendo de factores como la calidad de los datos, la compatibilidad
técnica, la confianza de los equipos y la visibilidad de los beneficios obtenidos (Latour,
2005; Callon, 1999).

Finalmente, la nocién de apropiacion tecnoldgica permite analizar como las agencias
no se limitan a utilizar las herramientas tal como las disefaron los proveedores, sino
que las reconfiguran y adaptan a sus propias rutinas y marcos normativos. Ajustar
prompts, redefinir métricas en dashboards o establecer protocolos internos de uso de
datos son ejemplos de decisiones mediante las cuales los actores humanos
re-especifican lo que la IA “debe hacer”, mostrando que la innovacién es un proceso
gradual y contingente, y no una simple implementacién técnica (Monterroza Rios, A.
2018; Zuboff, 2019).
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4. Ruta metodoldgica

El presente estudio adopta un enfoque metodoldgico mixto, combinando técnicas
cualitativas y cuantitativas para obtener una vision integral del impacto de la
implementacién de herramientas de inteligencia artificial (IA) en la metodologia de
marketing Inbound dentro de agencias de consultoria digital en Colombia. La eleccion
de este enfoque responde a la necesidad de abordar el fendmeno investigado desde
multiples perspectivas, superando las limitaciones que supondria un analisis
exclusivamente numérico o unicamente descriptivo. La naturaleza compleja de la
interaccion entre humanos, tecnologias y procesos de negocio, especialmente bajo la
lente de la Teoria del Actor-Red, exige integrar diversas fuentes de informacion para
comprender no solo los resultados observables, sino también las dinamicas

sociotécnicas que los generan (Ziakis & Vlachopoulou, 2023).

La estrategia cualitativa se centra en un cuestionario abierto en linea con expertos y
profesionales de agencias de consultoria digital, elegidos por su experiencia directa en
la integracién de tecnologias de IA dentro de los procesos de marketing Inbound. Este
cuestionario esta disefiado para explorar percepciones, barreras, expectativas y mejores
practicas relacionadas con la adopcion de IA (Ziakis & VIachopoulou, 2023); (Davenport,
Guha, Grewal, & Brefligott, 2019); (Chintalapati & Pandey, 2022). El caracter
semiestructurado del cuestionario permite mantener una guia tematica comun entre los
participantes, asegurando coherencia en la informacién recogida, pero también deja
espacio para que emerjan matices propios de cada agencia, relevantes para el analisis

posterior.

Desde esta perspectiva, la informacion cualitativa busca profundizar en factores que no
son directamente medibles, pero que son determinantes para el éxito o fracaso de la
integracion de IA, tales como la disposicidn cultural al cambio, la percepcién de
autonomia profesional frente a los algoritmos, las tensiones éticas por el manejo de datos
y las estrategias internas de aprendizaje y adaptacion tecnoldgica. Estas dimensiones,
frecuentemente omitidas en analisis puramente cuantitativos, son esenciales para
comprender cémo se configuran las redes sociotécnicas en las que la IA pasa de ser
una herramienta potencial a un actante que transforma los procesos de marketing y la

dindmica de trabajo de los equipos.
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El enfoque cuantitativo, complementario al anterior, se basara en el analisis de datos de
desempefio de campanas y estrategias de marketing Inbound que incorporan
herramientas de |IA en las agencias participantes. Las métricas evaluadas incluiran, entre
otras, tasas de adquisicion de leads, porcentajes de conversion, niveles de engagement
de los usuarios y retorno de la inversion (ROI). Esta informacion permitira dimensionar,
en términos objetivos y medibles, los efectos de la |A sobre la eficacia de las estrategias
implementadas. Los datos seran recolectados tanto de plataformas de automatizacién y
CRM utilizadas por las agencias, como de reportes internos que evidencien la evolucion
de indicadores antes y después de la adopcion de tecnologias inteligentes (Ziakis &
Vlachopoulou, 2023).

La combinaciéon de ambos enfoques responde al objetivo de obtener una visién holistica
del fendmeno, donde los numeros explican el rendimiento observable y las narrativas de
los profesionales permiten entender las dinamicas internas y contextuales detras de esos
resultados. Tal integracion metodolégica favorece la triangulacion de datos,
incrementando la validez de los hallazgos al contrastar informacién proveniente de
diferentes fuentes y perspectivas (Davenport, Guha, Grewal, & Bref3gott, 2019);
(Chintalapati & Pandey, 2022).

Para asegurar rigurosidad, el disefio de la investigacidon contempla varias fases:

1. Seleccion de la muestra: Se identificaran agencias de consultoria digital con
experiencia en la implementacion de |A dentro de estrategias inbound,
procurando diversidad en tamafio, madurez tecnoldgica y sectores de clientes

atendidos.

2. Recoleccion de datos cualitativos: Aplicacion de un cuestionario abierto en linea,

cuyas respuestas seran usadas para analisis tematico.

3. Recoleccion de datos cuantitativos: Extraccion de métricas de desempefio
relevantes de los sistemas de automatizacion y andlisis de marketing de las

agencias participantes.



36 Andlisis de la integracion de tecnologias de inteligencia artificial (IA) en Agencias de
Consultoria Digital desde la Metodologia Inbound en Colombia

4. Analisis integrado: Cruce de la informacion cualitativa y cuantitativa para
identificar patrones, discrepancias y relaciones causales o contextuales en la

adopcion de IA.

5. Validacién: Presentacion de resultados preliminares a un grupo reducido de

expertos para verificar la coherencia y aplicabilidad de los hallazgos.

Este enfoque mixto es clave para responder al objetivo general del estudio, ya que la
adopcion de IA en marketing inbound no se limita a procesos técnicos, sino que implica
dimensiones sociales, culturales y estratégicas que solo pueden comprenderse
mediante un analisis combinado. La evidencia recogida permitira no solo evaluar el
impacto en términos de indicadores de negocio, sino también identificar condiciones
facilitadoras, obstaculos y dinamicas de agencia distribuida entre humanos y tecnologias

en las redes organizacionales.

Con esta metodologia, se busca producir hallazgos solidos, trazables y aplicables que
contribuyan al debate académico y practico sobre la integracién de IA en el marketing
inbound de las agencias de consultoria digital en Colombia, ofreciendo insumos para
decisiones informadas en inversion tecnoldgica, formacion profesional y disefio de
estrategias de implementacion (Ziakis & Vlachopoulou, 2023); (Davenport, Guha,
Grewal, & Brel3gott, 2019); (Chintalapati & Pandey, 2022).

4.1 Justificacidon del enfoque metodolégico mixto

La eleccion del enfoque metodoldgico mixto en esta investigacién responde a la
naturaleza compleja y multidimensional del fendmeno estudiado: la integracion de
herramientas de inteligencia artificial (IA) en agencias de consultoria digital
especializadas en inbound marketing en Colombia. Comprender como estas tecnologias
reconfiguran procesos, roles y resultados en entornos sociotécnicos no puede abordarse
unicamente desde una perspectiva cuantitativa o cualitativa. Se requiere un disefio que
permita capturar simultaneamente las experiencias y significados atribuidos por los

actores humanos vy los efectos medibles que producen los sistemas inteligentes en los
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indicadores de marketing. Este planteamiento es coherente con lo propuesto por
Hernandez, Fernandez y Baptista (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2014), quienes senalan que los métodos mixtos ofrecen una “vision mas amplia y
profunda del fendbmeno, datos mas ricos y variados y mayor solidez en las inferencias”
(p. 534).

Desde la perspectiva cualitativa, el objetivo es explorar las percepciones, experiencias y
retos que enfrentan los profesionales del marketing digital en relacion con el diseio, la
implementacién y el uso de herramientas de IA en sus procesos. El cuestionario permitira
recoger narrativas situadas sobre como estas tecnologias son adoptadas, traducidas y
negociadas en las redes sociotécnicas de cada agencia, siguiendo los postulados de la
Teoria del Actor-Red (De Bruyn, Viswanathan, Shan Beh, Kai-Uwe Brock, & Von
Wangenheim, 2020). Este enfoque ofrece una comprensién mas profunda de los factores
culturales, organizativos y éticos que influyen en la adopcion de la IA, aspectos que

serian dificiles de captar unicamente a través de mediciones numeéricas.

Por otro lado, el componente cuantitativo permitira analizar con rigor estadistico las
métricas asociadas al uso de la IA en el marketing inbound. Medir variables como la tasa
de adquisicion de leads, las conversiones, el nivel de engagement y el retorno de la
inversién proporciona evidencia objetiva sobre el impacto de las herramientas utilizadas
(Ziakis & Vlachopoulou, 2023); (Huang & Rust, 2021). Este analisis numérico aporta un
complemento esencial a los datos cualitativos, facilitando la validacién de percepciones
y generando una base empirica solida para comprender la magnitud de los efectos

observados.

La combinacién de ambos enfoques no se limita a sumar métodos, sino que busca
integrarlos de manera estratégica, permitiendo la triangulacién de la informacién. Segun
Hernandez, Fernandez y Baptista (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista
Lucio, 2014), la triangulacién consiste en “combinar distintos métodos y fuentes de datos
para contrastar resultados y reducir sesgos” (p. 418). En este estudio, la triangulacion
servira para verificar la coherencia entre los relatos de los participantes y las métricas de
desempenio, fortaleciendo la validez de las inferencias y ofreciendo una interpretacion
mas completa del fendmeno. Este proceso también permitira generar metainferencias,
es decir, conclusiones que integran hallazgos cualitativos y cuantitativos en un marco

explicativo comun.
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La eleccion del enfoque mixto también se fundamenta en el principio de pragmatismo
planteado por Hernandez, Fernandez y Baptista (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2014), que sostiene que la investigacién debe emplear “las
herramientas metodolégicas mas adecuadas para responder a las preguntas de
investigacion, independientemente del paradigma” (p. 540). En este caso, limitarse a un
solo enfoque supondria riesgos importantes: un disefio puramente cuantitativo
dificultaria explicar los procesos sociotécnicos y de traduccion entre actores humanos y
no humanos, mientras que un disefio exclusivamente cualitativo limitaria la capacidad
de cuantificar y comparar el impacto de las herramientas de IA en los resultados de

negocio.

Ademas, la adopcién de métodos mixtos se alinea con los objetivos especificos de esta
investigacion. Permite identificar y clasificar las herramientas de IA (Objetivo 1 y 2) a
partir de evidencias tanto descriptivas como numéricas, y evaluar su impacto operativo,
econdmico y cultural (Objetivo 3) combinando la medicidn estadistica de resultados con
el analisis de percepciones, resistencias y transformaciones en la red de actores. La
integracion de datos cualitativos y cuantitativos responde asi de forma coherente a la
pregunta de investigacién y a los marcos tedricos CTS, que conciben la innovacion

tecnoldgica como una construccion situada, relacional y contingente.

Finalmente, este disefio contribuye a la aplicabilidad de los resultados. Al proporcionar
evidencia complementaria desde multiples fuentes, la investigacion ofrecera insumos
practicos y confiables para orientar la toma de decisiones en agencias de consultoria
digital, apoyar procesos de formacién de talento, mejorar la gestion de datos y promover
estrategias de adopcién de IA mas efectivas y socialmente legitimas. Asi, la eleccion del
enfoque mixto no solo responde a criterios metodoldgicos, sino también a la necesidad
de generar conocimiento util, riguroso y contextualizado para el campo del marketing
digital en Colombia (Ziakis & Vlachopoulou, 2023); (Davenport, Guha, Grewal, &
BrefRgott, 2019); (Chintalapati & Pandey, 2022).
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4.2 Técnicas de recoleccion de datos.

La recoleccién de datos se llevara a cabo a través de un enfoque multidimensional, que
incluira un cuestionario abierto en linea dirigido a profesionales de agencias Inbound,
encuestas y analisis documental, con el fin de obtener una perspectiva diversificada y
complementaria sobre la implementacion de tecnologias de inteligencia artificial en el
contexto de las agencias de consultoria digital. Esta estrategia metodoldgica permitira
capturar la complejidad de los diversos aspectos involucrados en la integracién de estas
tecnologias, proporcionando una vision mas holistica y enriquecedora del fendmeno

estudiado.

Para el cuestionario abierto en linea, se seleccionara una muestra de profesionales de
agencias de marketing digital con experiencia en la implementacién de herramientas de
IA, con el objetivo de indagar sobre sus percepciones, desafios y mejores practicas
(Davenport, Guha, Grewal, & BreRgott, 2019). Por otro lado, se realizaran encuestas a
una muestra representativa de agencias de consultoria digital en Colombia, con el fin de
obtener datos cuantitativos sobre el grado de adopcidon de tecnologias de IA, los
principales usos y su impacto en los procesos de marketing Inbound (Chintalapati &
Pandey, 2022) (Ziakis & Vlachopoulou, 2023).

Finalmente, se llevard a cabo un analisis documental exhaustivo de casos de
implementacién de tecnologias de inteligencia artificial en agencias de consultoria digital,
con el objetivo de identificar patrones, tendencias y mejores practicas en la integracion
de estas herramientas (Petrescu & Lauer). Este analisis documental permitira
complementar y enriquecer la informacion obtenida a través del cuestionario abierto en
linea y las encuestas, brindando una visién mas completa y representativa del fenémeno

estudiado (Cadena-ifiiguez, y otros, 2017).

Los criterios de seleccion de los casos de estudio se basaran en la representatividad y
relevancia de la informacién que puedan aportar al objetivo de la investigacion,
priorizando aquellos que sean mas relevantes y significativos para el contexto de las

agencias de consultoria digital en Colombia.
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4.2.1. Cuestionario abierto en linea para profesionales

de agencias de marketing
El componente cualitativo de esta investigacion se implement6 mediante un cuestionario
abierto en linea dirigido a profesionales de agencias de consultoria digital que trabajan
con la metodologia Inbound. A diferencia de la entrevista semiestructurada clasica, que
supone una interacciéon dialégica sincrénica entre entrevistador y entrevistado, este
instrumento consistié en un formulario web con preguntas abiertas, diligenciado de
manera asincronica por los participantes. Esta decision metodolégica se tomé por
razones practicas asociadas a la disponibilidad de tiempo de los consultores y a las
restricciones logisticas para agendar encuentros sincrénicos, pero mantuvo el propdsito
original de recoger relatos detallados sobre experiencias, percepciones y tensiones
alrededor de la adopcion de herramientas de inteligencia artificial en el Inbound

Marketing (Hernandez-Sampieri, Fernandez & Baptista, 2014).
El cuestionario incluye preguntas abiertas orientadas a explorar cinco ejes:

1. tipos de tecnologias de IA utilizadas en la agencia (por ejemplo, chatbots,
automatizacion de flujos, analitica predictiva);
usos concretos en el ciclo atraer—convertir—cerrar—deleitar;
beneficios y dificultades percibidas en la integracion de estas soluciones;

4. impactos organizacionales y de rol (reconfiguracién de tareas, nuevos perfiles,
resistencias internas);

5. preocupaciones éticas y de gobernanza de datos asociadas al uso de IA en

campanas y procesos internos.

El disefio de estas preguntas se apoyo6 en los marcos CTS y de adopcién tecnoldgica
presentados en el capitulo tedrico, de modo que conceptos como redes sociotécnicas,
flexibilidad interpretativa, Al Readiness y aceptacion de tecnologia pudieran
operacionalizarse en forma de categorias emergentes durante el analisis de las
respuestas (Latour, 2005; Pinch & Bijker, 1987; Shrestha, Ben-Menahem & Von Krogh,
2019; Davis, 1989; Venkatesh et al., 2003). Aunque el formato de formulario no permite
la interaccidn propia de una entrevista etnografica en profundidad, la naturaleza abierta
de los items facilité que los participantes desarrollaran narrativas relativamente extensas

sobre su experiencia, o que habilita un analisis de contenido cualitativo centrado en
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significados, tensiones y estrategias de apropiacion tecnolégica (Martinez-Ortega &
Medina-Chicaiza, 2020; Mogaji et al., 2022).

Metodolégicamente, este instrumento se inscribe en las tradiciones de investigacion
cualitativa basada en textos auto-reportados, cercanas a los cuestionarios abiertos y a
ciertos disenos de encuestas cualitativas, que buscan captar la voz de los participantes
sin la mediacién directa del investigador en tiempo real (Creswell & Creswell, 2017;
Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2020). Esto implica reconocer explicitamente una
diferencia respecto de las entrevistas semiestructuradas en sentido estricto: en el
formulario no fue posible repreguntar, profundizar o aclarar aspectos emergentes
durante la interaccién, lo que limita la densidad etnografica de los datos y acota el tipo
de inferencias que pueden hacerse desde la Teoria del Actor-Red. Sin embargo, las
respuestas abiertas proporcionan informacion valiosa sobre cémo los propios
profesionales describen su relacion con la 1A, qué elementos destacan como
problematicos o prometedores y como se posicionan frente a los cambios
organizacionales que introducen estas tecnologias (De Bruyn et al., 2020; Monterroza
Rios, A. 2018).

En coherencia con esta aclaracion, el uso de la TAR en este estudio se orienta menos a
reconstruir “en vivo” las interacciones situadas entre humanos y artefactos —como haria
un trabajo etnografico clasico— y mas a ofrecer una gramatica de lectura para los relatos
y datos cuantitativos disponibles. La TAR se emplea aqui como un marco interpretativo
que permite identificar en los discursos de los consultores y en los patrones de uso de la
IA ciertos procesos de traduccion, enrolamiento y estabilizacion de redes sociotécnicas,
sin desconocer que el nivel de detalle empirico es distinto al de una etnografia
prolongada en campo (Latour, 2005; Callon, 1999). Esta posicién responde a la
advertencia de la literatura CTS sobre la necesidad de explicitar las adaptaciones
metodoldgicas cuando se trasladan marcos originalmente etnograficos a disefios mixtos

basados en encuestas y textos auto-reportados (Hermann, 2022; Zuboff, 2019).

De esta forma, el cuestionario abierto en linea funciona como un componente cualitativo
que complementa el analisis cuantitativo de las encuestas estructuradas y de los
indicadores de desempefio de las campafnas. Si bien no sustituye el potencial de la
observacion participante o de las entrevistas en profundidad para mapear redes

sociotécnicas, si aporta insumos suficientes para identificar patrones de flexibilidad
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interpretativa, estrategias de apropiacién y tensiones éticas percibidas por los actores
clave en las agencias estudiadas, en consonancia con el enfoque mixto y la orientacion
aplicada de esta maestria (Hernandez-Sampieri, Fernandez & Baptista, 2014; Davenport
et al., 2019; Chintalapati & Pandey, 2022).

4.2.2. Encuestas a agencias de consultoria digital en Colombia

Las encuestas permiten recolectar datos cuantitativos de manera sistematica sobre el
nivel de adopcién y los beneficios percibidos de la |A en las agencias. Esta técnica facilita
la recopilacion de un volumen considerable de datos representativos que pueden ser
analizados estadisticamente para identificar patrones y correlaciones relevantes y
significativos. A través de las encuestas, se podra obtener informacion cuantificable
sobre aspectos clave como el grado de implementacion de soluciones de IA, los usos
especificos de estas tecnologias, el impacto percibido en los procesos de marketing
Inbound, asi como las principales barreras y desafios que enfrentan las agencias en la
adopcién de estos sistemas. (Mogaji, Dawes Farquhar, van Esch, Durodié, & Perez-
Vega, 2022)

Los datos recopilados mediante las encuestas servirdn como un complemento valioso a
la informacion cualitativa obtenida a través del cuestionario abierto en linea, permitiendo

una comprension mas integral y fundamentada del fenébmeno estudiado.

Se disefiaran cuestionarios estructurados con preguntas cerradas y escalas de Likert
para medir variables especificas relacionadas con la adopcion de IA (Creswell &
Creswell, 2017).

Ventajas:

e Capacidad para recopilar datos de un gran numero de participantes en un periodo

relativamente corto.
e Facilita el analisis estadistico y la identificacién de patrones y tendencias.
Limitaciones:

e Las respuestas pueden carecer de profundidad y contexto, limitando la

comprension de las razones detras de ciertas percepciones o comportamientos.
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e |a tasa de respuesta puede ser baja, lo que podria afectar la representatividad

de la muestra.

4.2.3. Analisis documental de casos de implementacién de IA

El analisis documental proporciona un complemento valioso a los datos empiricos
obtenidos del cuestionario y las encuestas, ofreciendo un contexto enriquecedor vy
evidencia histérica sobre los casos de implementacion de inteligencia artificial en
Colombia. Esta técnica de recoleccion de datos permitira acceder a informacion
detallada sobre casos reales de éxito y desafios en la integracién de herramientas de IA

en las estrategias de marketing Inbound de agencias de consultoria digital.

La seleccion de los casos de estudio a analizar se basara en criterios como relevancia,
representatividad y disponibilidad de informaciéon. Los documentos a examinar
abordaran informes técnicos, estudios de caso, articulos académicos y publicaciones en
medios especializados que brinden detalles sobre la implementacion, aplicacion y
resultados de la adopcion de tecnologias de IA en el contexto del marketing Inbound en

Colombia.

El analisis documental implica revisar y evaluar documentos existentes que proporcionan
informacién relevante sobre el tema de estudio (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2020).

Las fuentes de informacion incluiran:

e Informes y estudios de caso publicados por agencias de consultoria digital,

proveedores de soluciones de IA y organizaciones del sector.

e Publicaciones académicas y de la industria que analicen las aplicaciones de 1A

en el marketing Inbound.

e Articulos periodisticos y noticias relevantes sobre la adopcién de IA en agencias
de marketing digital en Colombia. Articulos académicos y periodisticos que
describan el uso de tecnologias de IA en empresas y agencias de marketing
digital en Colombia. Estudios de caso publicados por agencias de consultoria

digital sobre proyectos de implementacién de IA.

Este analisis documental permitira identificar y comprender los principales desafios,

estrategias y resultados asociados con la integracion de tecnologias de IA,
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complementando y enriqueciendo los hallazgos obtenidos a través del cuestionario y las
encuestas. (Martinez-Ortega & Medina-Chicaiza, 2020) (Ziakis & Vlachopoulou, 2023).

Ventajas:

e Acceso a informacion detallada y contextual que puede complementar los datos

primarios.
e Permite la triangulacién de datos, aumentando la validez de los hallazgos.
Limitaciones:

e La informacion disponible puede estar desactualizada o no ser completamente

relevante para el contexto especifico del estudio.

e Posibilidad de sesgo en los documentos analizados, especialmente si son

producidos por partes interesadas.

4.3 Criterios de seleccion de participantes y casos

El proceso de seleccidon de los participantes se basara en un muestreo intencional, el
cual se llevara a cabo mediante la identificacién y seleccion cuidadosa de profesionales
que cumplan con criterios especificos. El criterio principal para la seleccién sera la
experiencia comprobada en la implementacion de tecnologias de Inteligencia Atrtificial

(IA) en el contexto de agencias de consultoria digital ubicadas en Colombia.

Se buscaran profesionales que hayan liderado o participado activamente en proyectos
que involucren la aplicacion de IA en areas como analisis de datos, automatizacién de
procesos, desarrollo de chatbots, o implementacion de soluciones de aprendizaje
automatico en el ambito de la consultoria digital. Ademas, se valorara la capacidad de
los candidatos para trabajar en equipo, su habilidad para comunicarse efectivamente y
su conocimiento del panorama tecnoldgico actual en Colombia. El cuestionario abierto

sera desarrollado a partir de un grupo de preguntas que abordaran temas como:

e Tipos de tecnologias de IA implementadas en sus estrategias de marketing.
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e Principales usos y aplicaciones de estas herramientas en el contexto del

marketing Inbound.

e Desafios y barreras encontrados en el proceso de integracion de estas

tecnologias.
e Estrategias y mejores practicas para una implementacion efectiva y exitosa.

e Impacto percibido de las tecnologias de IA en la eficiencia y resultados de las

estrategias de marketing Inbound.

Para la seleccion de las agencias de consultoria digital que participaran en la encuesta,
se utilizara un muestreo aleatorio estratificado, asegurando la representatividad de la
muestra en términos de tamafio, ubicacién geografica y especializacion de las empresas

encuestadas.

4.4. Procesos de analisis de datos

El analisis de datos constituye una etapa fundamental en esta investigacién, ya que
permite transformar la informacion recolectada en evidencia significativa y alineada con
los objetivos planteados. Comprender la integracion de herramientas de inteligencia
artificial (I1A) en las estrategias de inbound marketing requiere un proceso de analisis
riguroso, capaz de dar sentido tanto a los datos cualitativos como a los cuantitativos,

garantizando una interpretacion profunda y coherente con el marco teoérico y conceptual.

La recopilacion de informacién sera el resultado de las respuestas al cuestionario abierto
en linea, las encuestas y el analisis documental. Esta diversidad de técnicas ofrece una
vision integral del fendmeno, permitiendo explorar no solo los resultados observables,
sino también las percepciones, experiencias y dinamicas que acompafian la adopcion
de la IA en agencias de consultoria digital (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2020). El
uso de multiples fuentes y metodologias favorece la triangulacién, es decir, la validacion
y contraste de informacion a partir de diferentes perspectivas, lo que incrementa la
validez interna y la confiabilidad de los hallazgos (Hernandez-Sampieri & Mendoza,
2020).
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En una primera fase, los datos cualitativos obtenidos a través del cuestionario abierto en
linea seran procesados mediante técnicas de analisis de contenido. Este procedimiento
permitira identificar categorias emergentes relacionadas con factores facilitadores y
barreras en la adopcién de la A, asi como patrones de traduccion sociotécnica, en linea
con los postulados de la Teoria del Actor-Red. Para ello, se aplicaran procesos de
codificacion abierta y axial sobre los textos escritos por los participantes, con el fin de
organizar las respuestas en temas y subtemas que reflejen sus narrativas, garantizando

una interpretacion fiel y contextualizada de sus experiencias.

Posteriormente, el analisis se orientara hacia los datos cuantitativos derivados de las
encuestas y de los registros estadisticos proporcionados por las agencias. En esta etapa
se aplicaran técnicas estadisticas descriptivas para caracterizar el nivel de adopcién de
herramientas de IA, calculando frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia central
(media y mediana), asi como de dispersion (desviacion estandar). Estos calculos
permitiran obtener una primera aproximacion a los patrones de uso de la tecnologia en

el sector.

Una vez completada esta fase descriptiva, se avanzara hacia el uso de pruebas de
hipétesis y analisis inferenciales mas avanzados, tales como analisis de varianza
(ANOVA) y pruebas de correlacion, segun la naturaleza de los datos y los objetivos del
estudio. Este enfoque permitira determinar relaciones significativas entre variables clave,
por ejemplo, el tipo de herramienta utilizada y sus efectos en métricas como la conversién
de leads o el retorno de la inversién (Renddn-Macias, Villasis-Keever, & Miranda-
Novales, 2016). El propdsito es ofrecer una base cuantificable que complemente las
percepciones recogidas en la fase cualitativa, fortaleciendo asi la robustez de los

hallazgos.

La integracion de los resultados se realizara en una etapa final de analisis mixto, donde
se contrastaran los hallazgos cualitativos y cuantitativos para identificar convergencias,
divergencias y explicaciones complementarias. Este cruce de informacion permitira
comprender no solo qué impacto tiene la IA en términos numéricos, sino también como
y por qué se producen dichos resultados en contextos organizacionales especificos. De
este modo, se lograra una comprensién mas holistica del fendmeno, en coherencia con

los objetivos de la investigacion y con la mirada CTS adoptada para este estudio.
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Finalmente, se aplicaran procedimientos de validacién cruzada, como la comparacién de
respuestas entre distintos participantes, la verificacion de consistencia entre los datos
cualitativos y cuantitativos, y la consulta de documentos internos de las agencias para
contextualizar los resultados. Estas acciones aseguraran que las conclusiones estén

solidamente fundamentadas y que la interpretacion de los datos sea rigurosa y fiable.

En conjunto, este proceso de analisis permitira articular la informacion recolectada en un
marco explicativo robusto, sustentado en la Teoria del Actor-Red y en los objetivos del
estudio. Al combinar diversas técnicas y fuentes, se lograra una mirada mas precisa,
critica y completa sobre cédmo la |IA esta reconfigurando las redes sociotécnicas del

marketing inbound en las agencias de consultoria digital colombianas.

Analisis de contenido cualitativo

El analisis cualitativo de las respuestas al cuestionario abierto en linea se realizara
mediante un enfoque de analisis tematico, entendiendo este como un procedimiento
sistematico para identificar, organizar e interpretar patrones de significado presentes en
los datos textuales. A partir de las respuestas se desarrollara un proceso de codificacion
inicial, en el que se asignaran etiquetas a fragmentos de texto relevantes, seguido de
fases de agrupacion y revision de cédigos para conformar temas y subtemas que den
cuenta de factores facilitadores y barreras en la adopcién de la IA, asi como de las
formas en que los participantes describen la traduccién sociotécnica entre humanos y
herramientas de IA, en linea con los postulados de la Teoria del Actor-Red (Latour,
2005; Callon, 1999; Braun & Clarke, 2006). Este procedimiento permitira construir una
comprension en profundidad de las perspectivas y experiencias de los profesionales,
identificando conceptos clave, sus relaciones y tensiones, y garantizando una

interpretacion fiel y contextualizada de sus relatos.

Analisis estadistico de los datos cuantitativos

El analisis de los datos cuantitativos provenientes de las encuestas aplicadas a las
agencias de consultoria digital se realizara a través de técnicas estadisticas descriptivas

e inferenciales. (Casas Anguita & Donado Campos, 2003)

En primer lugar, se llevaran a cabo analisis descriptivos que permitan caracterizar la

muestra y las variables de interés. Esto incluira el calculo de medidas de tendencia
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central (media, mediana) y dispersion (desviacion estandar) para las variables
cuantitativas, asi como el analisis de frecuencias y porcentajes para las variables

categodricas.

Posteriormente, se realizaran analisis inferenciales que permitan establecer relaciones
y diferencias estadisticamente significativas entre las variables. Esto puede incluir, por
ejemplo, pruebas de hipotesis, analisis de varianza y pruebas de correlacién, segun
corresponda a los objetivos especificos del estudio y la naturaleza de los datos

recolectados.

Finalmente, para facilitar el analisis y la presentacion de los resultados, se utilizaran
software especializados en el analisis de datos, como Atlas.ti para el analisis cualitativo
y SPSS para el analisis estadistico de los datos cuantitativos. (Hernandez-Sampieri &
Mendoza, 2020).

Uso de software de analisis de datos (por ejemplo, Atlas.ti o
SPSS)

Para el analisis de los datos recopilados, se empleara una combinacién de herramientas
informaticas especializadas que faciliten tanto el analisis cualitativo como el cuantitativo.
Segun los resultados que se obtengan y la complejidad de las respuestas, se utilizara el
software Atlas.ti para el analisis cualitativo, permitiendo una exploracion profunda y
detallada de los datos textuales y narrativos. Por otro lado, el software SPSS sera
empleado para el analisis cuantitativo, posibilitando la aplicacion de pruebas estadisticas
y la generacion de modelos matematicos que expliquen las relaciones entre las

variables.

Esta estrategia metodoldgica, que combina herramientas tecnoldgicas avanzadas, se
alinea con las recomendaciones de expertos en metodologia de la investigacién, como
Hernandez-Sampieri, quienes enfatizan la importancia de utilizar la tecnologia para
optimizar la precision y eficiencia en el manejo y analisis de datos (Hernandez-Sampieri
& Mendoza, 2020).
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4.5. Limitaciones de la investigacion

Una primera limitacion se relaciona con la naturaleza del componente cualitativo y con
la distancia entre el disefio metodologico propuesto y el finalmente ejecutado. En la ruta
metodoldégica inicial se contemplaba el uso de entrevistas semiestructuradas
presenciales o virtuales, entendidas como encuentros dialégicos que permiten al
investigador repreguntar, profundizar y reformular en funcién de las respuestas del
interlocutor, en linea con las definiciones clasicas de este instrumento (Hernandez-
Sampieri, Fernandez & Baptista, 2014; Creswell & Creswell, 2017). Sin embargo, debido
a restricciones de tiempo y disponibilidad de los profesionales de las agencias, asi como
a la dispersion geografica de algunos participantes, se optd por implementar un
cuestionario abierto en linea, diligenciado de manera asincrénica. Este cambio
metodoldgico implica que, aunque se recogieron narrativas escritas extensas sobre
experiencias y percepciones, no hubo interaccion cara a cara ni posibilidad de
profundizacion situacional, lo cual limita la densidad etnografica de los datos y, en
consecuencia, el tipo de inferencias que pueden hacerse desde la Teoria del Actor-Red

como postura metodoldgica plena (Latour, 2005; Callon, 1999).

Esta limitacion tiene varias implicaciones concretas. En primer lugar, el mapeo de las
redes sociotécnicas que articulan consultores, algoritmos, plataformas, clientes y
reguladores se basa en las descripciones que los propios actores ofrecen en sus
respuestas y no en la observacion directa de sus interacciones cotidianas. Ello puede
invisibilizar ciertos gestos, negociaciones vy fricciones que suelen hacerse visibles solo
en el trabajo de campo prolongado, como muestran los estudios etnograficos clasicos
inspirados en la TAR (De Bruyn et al., 2020; Monterroza Rios, A. 2011). En segundo
lugar, algunos conceptos centrales de la perspectiva CTS —como traduccion,
enrolamiento o estabilizacion— se aplican aqui de manera mas analitica que descriptiva:
sirven para organizar e interpretar patrones presentes en los discursos y en los datos
cuantitativos, pero no se derivan de una reconstruccion detallada de trayectorias actor
por actor. Reconocer esta diferencia es fundamental para evitar sobredimensionar la
capacidad del estudio para “practicar’ la TAR en sentido fuerte y, al mismo tiempo, para
situar con honestidad la contribucién del trabajo en el campo de los estudios CTS

aplicados.
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Una segunda limitacion se vincula con la disponibilidad y calidad de los datos
cuantitativos utilizados para evaluar el impacto de la IA. Aunque se conté con indicadores
como tasas de conversion, tiempos medios de cierre, volimenes de leads y, en algunos
casos, estimaciones de retorno de la inversion antes y después de la implementacién de
herramientas inteligentes, estos datos presentan al menos tres restricciones: no siempre
cubren periodos longitudinales extensos, su grado de depuracion y homogeneidad varia
entre agencias, y no todos los sistemas contables estan integrados de forma sistematica
con los paneles de IA. Como resultado, los analisis de impacto econdmico deben
formularse con cautela, enfatizando que las mejoras observadas en ROI o en eficiencia
operativa se interpretan como tendencias consistentes con la literatura —mas que como
demostraciones causales concluyentes—, tal como advierten Davenport et al. (2019) y

Pedowitz (2014) sobre los desafios de atribucidén en contextos de marketing digital.

La fragmentacion de los sistemas de informacion afiade otra capa de complejidad. En
varias agencias, los datos relevantes para la IA se encuentran distribuidos entre CRM,
plataformas de automatizacién, herramientas de analitica web y hojas de calculo
mantenidas por equipos internos, con niveles heterogéneos de estandarizacion y
gobierno de datos. Esta situacion, descrita también por Roberts y Candi (2024) y por
Ziakis & Vlachopoulou (2023), restringe la posibilidad de construir modelos de atribucién
robustos y de comparar de manera totalmente homogénea los efectos de la IA entre
organizaciones. Si bien el estudio aborda esta limitacion mediante procedimientos de
limpieza basica y triangulacion con testimonios de los profesionales, queda pendiente
para futuras investigaciones el desarrollo de infraestructuras de datos mas integradas
que permitan estimaciones mas precisas y auditables del valor econémico generado por
la IA.

Una tercera limitacion tiene que ver con la composicion y el alcance de la muestra, tanto
en el componente cualitativo como en el cuantitativo. El estudio se centra en agencias
de consultoria digital que ya trabajan con metodologia Inbound y que, en su mayoria,
han iniciado algun grado de experimentacion con herramientas de IA, lo que introduce

un sesgo hacia organizaciones con mayor madurez digital relativa. Esto significa que las
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barreras y oportunidades identificadas pueden diferir de aquellas presentes en agencias
que aun no han adoptado IA o que operan con modelos de negocio menos intensivos en
datos. Ademas, la informacion sobre percepciones de los clientes respecto al uso de |1A
se deriva de la interpretacién que hacen consultores y directivos de sus interacciones,
métricas y reportes internos, y no de instrumentos aplicados directamente a usuarios
finales. En términos CTS, esto implica que el estudio se apoya en “relatos de segundo
orden”, producidos por actores situados en posiciones especificas dentro de la red, lo
que exige cautela al generalizar conclusiones sobre confianza, satisfaccion o recelo de

los consumidores (Pinch & Bijker, 1987; Hermann, 2022).

Una cuarta limitacion se refiere a la cobertura tematica del andlisis ético. Aunque el
trabajo incorpora un apartado sustantivo sobre privacidad, sesgos algoritmicos,
transparencia y gobernanza de datos, buena parte de esa reflexion se basa en la
literatura especializada —incluyendo autores como Floridi (2019), Zuboff (2019), Boine
& Rolnick (2023) y Wilson, Johnson & Brown (2024)— mas que en menciones
sistematicas de estos temas por parte de los participantes. Si bien algunas agencias
reportan preocupaciones puntuales por el cumplimiento de marcos regulatorios, la
proteccion de datos sensibles o |la opacidad de ciertos modelos, estas referencias
aparecen de manera menos recurrente que los argumentos centrados en eficiencia o
competitividad. En consecuencia, la seccion ética debe leerse como una reflexion
analitica aplicada al caso colombiano, que busca anticipar riesgos y discutir escenarios
deseables a la luz de marcos CTS y de ética de la IA, mas que como un espejo
exhaustivo de debates éticos internalizados por las agencias. Esta distincion responde
a las recomendaciones de Felzmann et al. (2020) y de la OCDE (2019) sobre la
necesidad de diferenciar entre descripciones empiricas de practicas éticas y propuestas

normativas o de gobernanza.

Finalmente, es importante sefalar una limitacién derivada del propio enfoque de
maestria en profundizacién y del alcance temporal del estudio. La investigacion se
desarrollé en un periodo acotado y con recursos propios de un trabajo de grado, lo que
impidi6 desplegar dispositivos metodolégicos mas intensivos, como etnografias
prolongadas en una o dos agencias, experimentos controlados de A/B testing a gran
escala o evaluaciones de impacto regulatorio. Ademas, el caracter transversal del disefio
impide observar directamente procesos de cambio organizacional a largo plazo, como la

consolidacién de nuevos perfiles laborales, la institucionalizacion de comités de ética
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algoritmica o la evolucion de la confianza de los clientes frente a la IA. Estas dimensiones
aparecen en el estudio principalmente como indicios o tendencias, y no como
trayectorias completadas, lo que abre un campo fértil para futuras investigaciones de tipo
longitudinal y comparativo, tanto en Colombia como en otros paises de la region (Soussi
et al., 2024; Torres & Montoya, 2024).

En suma, las limitaciones sefialadas no invalidan los hallazgos, pero si acotan su alcance
y orientan la forma de interpretar las conclusiones. Al explicitar estas restricciones, el
estudio se alinea con las buenas practicas de los métodos mixtos y de los estudios CTS,
que enfatizan la importancia de la reflexividad, la transparencia metodolégica y el
reconocimiento de la contingencia de los resultados (Hernandez-Sampieri & Mendoza,
2020; Latour, 2005; Hermann, 2022).

4.6. Consideraciones éticas

El enfoque de esta investigacion, situado en la interseccién entre agencias de consultoria
digital, tecnologias de inteligencia artificial y practicas de Inbound Marketing, plantea
exigencias éticas en dos planos complementarios. Por un lado, es necesario garantizar
que el proceso de recoleccion y analisis de informacion respete los derechos, tiempos e
intereses de los profesionales y organizaciones participantes, atendiendo a principios de
consentimiento informado, confidencialidad y uso responsable de los datos. Por otro, el
propio objeto de estudio —la integracién de sistemas algoritmicos en procesos de
segmentacion, personalizacion y automatizacidon comercial— abre preguntas sobre
vigilancia, sesgos, redistribucién de poder y efectos sociales mas amplios de la IA, que
son centrales para los estudios CTS. En coherencia con esta doble preocupacion, a
continuacion se distinguen las consideraciones éticas relativas al disefio y ejecucion de

la investigacion, y aquellas asociadas al uso de la IA en las agencias analizadas.

Etica de la investigaciéon

Desde la perspectiva de los estudios CTS, cualquier investigacion sobre tecnologias

emergentes debe considerar tanto las implicaciones éticas de su objeto de estudio como
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las responsabilidades derivadas del propio proceso investigativo. En este trabajo, la
dimensién ética de la investigacion se abordé a partir de principios basicos de respeto
por las personas, confidencialidad, transparencia y minimizacién de riesgos, en
consonancia con las orientaciones metodoldgicas para estudios con seres humanos
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2020; Creswell & Creswell, 2017).

En primer lugar, la participacion de profesionales de agencias de consultoria digital se
basé en el consentimiento informado. Antes de diligenciar el cuestionario abierto en linea
y la encuesta estructurada, los potenciales participantes recibieron una explicacién clara
sobre los objetivos de la investigacién, el tipo de informacion solicitada, la forma en que
serian tratados los datos, la posibilidad de retirarse en cualquier momento y el uso
académico de los resultados. Solo quienes aceptaron explicitamente estas condiciones
procedieron a responder los instrumentos, lo que garantiza que la colaboracion fue
voluntaria y no mediada por coercion jerarquica ni incentivos econémicos directos

(Hernandez-Sampieri & Fernandez, 2014).

En segundo lugar, se adoptaron medidas de confidencialidad y anonimato adecuadas al
contexto empresarial estudiado. Los nombres personales de los participantes no se
consignan en el informe, y las agencias aparecen identificadas mediante seudénimos o
descriptores genéricos que impiden su reconocimiento publico directo. Esta decision
busca evitar riesgos reputacionales o comerciales para las organizaciones,
especialmente en un campo altamente competitivo donde la divulgacion de practicas
internas, niveles de madurez tecnoldgica o dificultades de integracion podria ser
sensible. El uso de seuddénimos y la omision de datos que permitan la identificacién
indirecta se explicitan en el texto como estrategia deliberada de proteccion de la
identidad de los actores, en linea con las recomendaciones de la ética de la investigacion

en contextos organizacionales (Felzmann et al., 2020; OCDE, 2019).

En tercer lugar, el manejo de la informacién recogida se realizd bajo criterios de
seguridad y uso restringido. Los datos brutos provenientes de los formularios y
encuestas se almacenaron en repositorios digitales protegidos por contrasefa,
accesibles unicamente para el investigador y el director del trabajo de grado. No se
compartieron bases de datos con terceros ni se empleé la informacién para propdésitos
distintos a los descritos en el consentimiento informado, evitando asi usos secundarios

no autorizados que pudieran vulnerar la confianza de las agencias participantes (Boine
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& Rolnick, 2023). Adicionalmente, en el procesamiento y presentacion de resultados se
aplicaron técnicas de agregacion y desidentificacion, de modo que las estadisticas y citas
textuales no permitan rastrear facilmente la fuente especifica dentro del conjunto de

participantes.

Una cuarta consideracién ética tiene que ver con la delimitaciéon geografica y
organizacional del estudio. Aunque algunas de las agencias participantes tienen
operaciones en otros paises de la region, el analisis se circunscribe explicitamente al
contexto colombiano, aclarando cuando se hace referencia a practicas o datos asociados
a otras filiales. Esta precisién busca evitar malentendidos sobre el alcance de las
conclusiones y sobre las jurisdicciones normativas involucradas, en particular en lo
relativo a la proteccion de datos personales y al cumplimiento de regulaciones como el
GDPR europeo. Reconocer estos limites es coherente con la reflexividad que los
estudios CTS recomiendan en investigaciones que cruzan fronteras organizacionales y

nacionales (Hermann, 2022; Latour, 2005).

Finalmente, el disefio y la ejecucion del estudio procuraron minimizar cargas indebidas
sobre los participantes. Se evitd solicitar informacion financiera especifica que pudiera
comprometer estrategias comerciales, y se restringieron las preguntas a temas
pertinentes para los objetivos académicos del trabajo. El tiempo estimado de respuesta
de los instrumentos se mantuvo en rangos razonables para profesionales con agendas
exigentes, y se ofrecid a las agencias la posibilidad de recibir una sintesis de hallazgos
que pudiera resultar util para sus procesos internos de reflexion sobre la IA. De este
modo, la investigacion busca equilibrar la extraccion de informacion con la devolucion de
valor, en sintonia con los principios de reciprocidad y cuidado que inspiran la ética

aplicada en contextos de innovacion tecnolodgica (Floridi, 2019; Zuboff, 2019).

Etica del uso de IA en agencias de consultoria digital

Mas alla de las obligaciones éticas de la investigacién, el objeto mismo de este estudio
—Ila integracién de IA en agencias de consultoria digital— plantea interrogantes
relevantes sobre el uso responsable de tecnologias algoritmicas en contextos

empresariales. Desde la perspectiva CTS, estas preguntas no se agotan en el
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cumplimiento formal de normas de proteccién de datos, sino que incluyen la distribucion
de poder entre actores, la visibilidad de los criterios de decision y las posibles asimetrias

entre agencias y clientes.

En primer lugar, el uso de IA en Inbound Marketing se apoya en la recopilacion y el
procesamiento intensivo de datos personales de usuarios y clientes potenciales. Esto
incluye informacion declarada (formularios, suscripciones), datos de comportamiento
(navegacion, clics, aperturas de correos) e, incluso, inferencias sobre intereses,
capacidad adquisitiva o probabilidad de conversion. Tal como sefialan Boine & Rolnick
(2023) y la OCDE (2019), este modelo de personalizacion conlleva riesgos asociados a
la vigilancia comercial, la creacion de perfiles detallados y la toma de decisiones
automatizadas que los usuarios no siempre comprenden. En el contexto colombiano,
donde las capacidades regulatorias y de auditoria algoritmica son aun incipientes, estos
riesgos pueden verse amplificados, lo que refuerza la necesidad de politicas internas de

gobernanza de datos que vayan mas alla del minimo legal.

En segundo lugar, la opacidad de algunos modelos de |A plantea desafios para la
transparencia y la rendicion de cuentas. Los sistemas de lead scoring, recomendacion
de contenidos o atribucién de campanas pueden operar como cajas negras para
consultores y clientes, dificultando explicar por qué ciertos leads son priorizados, qué
criterios determinan la segmentacién o como se asigna el mérito de una conversién a un
canal especifico (Wilson, Johnson & Brown, 2024; Floridi, 2019). Desde una perspectiva
CTS, esta opacidad no es solo un problema técnico, sino una cuestién politica: define
quién puede cuestionar las decisiones, quién tiene acceso a los modelos y qué tipos de
justificaciones se consideran aceptables dentro de la red sociotécnica (Latour, 2005;
Zuboff, 2019). Las agencias estudian muestran conciencia parcial de estos temas, pero
tienden a priorizar el rendimiento operativo por encima de la explicabilidad, lo que sugiere

un campo de mejora importante.

En tercer lugar, la IA reconfigura relaciones laborales y distribuciones de autonomia
dentro de las agencias. La introduccion de herramientas que automatizan tareas de
segmentacioén, redaccion o analisis puede percibirse como una amenaza a la creatividad
y al juicio profesional, generando resistencias y tensiones sobre quién decide en ultima
instancia las estrategias de marketing (Park & Yoon, 2024; Huang & Rust, 2021). Al

mismo tiempo, surgen nuevos perfiles y responsabilidades —como data stewards o
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especialistas en prompts— que se convierten en mediadores clave entre la ldgica
algoritmica y las necesidades de los clientes. Estos cambios plantean retos éticos en
términos de formacion, redistribucion de competencias y reconocimiento del trabajo, que
los enfoques CTS vinculan con debates mas amplios sobre automatizacion,
precarizacion y nuevas formas de control en entornos digitales (Zuboff, 2019; Hermann,
2022).

Un cuarto eje ético se refiere a los posibles sesgos en los datos y en los modelos
utilizados. Si las bases de datos que alimentan la IA reflejan desigualdades historicas o
patrones de exclusibn —por ejemplo, en la segmentaciéon por ubicacion, nivel
socioeconomico o tipo de dispositivo—, los sistemas de recomendacién y scoring
pueden reproducir y amplificar estas asimetrias de manera silenciosa (Felzmann et al.,
2020; Boine & Rolnick, 2023). En el ambito del marketing Inbound, esto podria traducirse
en campafnas que refuerzan estereotipos, en exclusion indirecta de ciertos grupos de
ofertas relevantes o en saturacion de mensajes sobre poblaciones ya sobreexpuestas.
Las agencias estudiadas aun no cuentan, en general, con protocolos sistematicos de
auditoria de sesgos, lo que evidencia una brecha entre las buenas practicas
recomendadas internacionalmente y las practicas cotidianas de la industria local (OCDE,
2019; Torres & Montoya, 2024).

Finalmente, la personalizacion masiva que habilita la 1A tiene implicaciones que
trascienden el ambito estrictamente comercial y se proyectan sobre esferas politicas y
culturales. La l6gica de ajustar mensajes a perfiles individuales, testear microsegmentos
y optimizar continuamente contenidos puede trasladarse a otros campos, como la
comunicacion politica, la difusién de informacién publica o la promocion de causas
sociales, con efectos ambivalentes sobre la deliberacion democratica y la diversidad
cultural (Lupton, 2015; Marres, 2017). Desde esta perspectiva, las decisiones que toman
las agencias sobre qué datos recopilar, cdmo segmentar y qué tipo de personalizacion
consideran aceptable no son solo opciones técnicas o comerciales, sino intervenciones
en la forma en que sujetos y colectivos se ven a si mismos y son vistos por otros. Integrar
esta mirada CTS en la reflexion ética empresarial implica reconocer que la IA no solo
optimiza embudos de venta, sino que participa en la configuracion de sensibilidades,

expectativas y horizontes de accion en la sociedad digital.
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En sintesis, la ética del uso de IA en las agencias de consultoria digital estudiadas exige
articular tres niveles: el cumplimiento normativo minimo en materia de proteccién de
datos, la implementacién de practicas internas de gobernanza algoritmica y la reflexion
critica sobre los efectos sociales mas amplios de la personalizacién y la automatizacion.
Este trabajo no agota esa agenda, pero busca contribuir a ella ofreciendo un diagndstico
situado y algunas orientaciones para que las agencias disefien estrategias de adopcién
de IA que sean no solo eficientes y rentables, sino también socialmente responsables y
coherentes con los principios de los estudios de ciencia, tecnologia y sociedad (Floridi,
2019; Zuboff, 2019; Latour, 2005).
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5. Resultados

Este capitulo presenta los principales resultados de la investigacién a partir de las tres
fuentes de informacion consideradas: el cuestionario abierto en linea dirigido a
profesionales de agencias Inbound, las encuestas estructuradas que recogen métricas
de adopcion e impacto de la 1A y la informacién documental y cuantitativa sobre
desempefio de campafias. En una primera seccién se describen los patrones de
sentido que emergen de las respuestas cualitativas, destacando cémo los actores
interpretan y se apropian de las herramientas de IA; en la segunda, se analizan las
cifras obtenidas en las encuestas cerradas y en los indicadores operativos y
econoémicos, como tasas de conversion, engagement y ROI. Finalmente, se profundiza
en el impacto organizacional, la percepcion —mediada— de los clientes y las
implicaciones éticas, preparando el terreno para la discusion CTS del capitulo

siguiente.

5.1. Resultados del cuestionario abierto en linea.

El componente cualitativo se basdé en un cuestionario abierto en linea dirigido a
profesionales de agencias de consultoria digital que trabajan con metodologia Inbound,
con el proposito de explorar sus experiencias y percepciones sobre la integracién de
herramientas de IA en los procesos de marketing. A partir de las respuestas se realizd
un analisis de contenido, combinando un conteo basico de frecuencias de términos con
una lectura tematica inspirada en los marcos CTS, particularmente la Construccién

Social de la Tecnologia y la Teoria del Actor-Red.

Se presentaran comentarios relacionados a los resultados de cada pregunta y al final,

un analisis general de los resultados.
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1. ¢, Qué tipo de herramientas de IA han explorado o implementado?

Frecuencia de palabras clave - 1. ;Qué tipo de herramientas de IA han e...
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La mencién recurrente de chatbots refleja la centralidad de estas herramientas en los
procesos de interaccion inicial y soporte al cliente dentro del inbound marketing. Su alta
frecuencia indica que las agencias priorizan tecnologias capaces de automatizar la

comunicacién y optimizar la conversion en las fases tempranas del embudo.

Palabras como analisis, predictivo y tools apuntan a un uso importante de la IA para procesar
informacién y anticipar comportamientos de leads. Esto coincide con teorias y modelos como
el Marketing Automation Maturity Model (Forrester, 2022), donde la capacidad analitica es

clave para una adopcion avanzada de IA.

La mayor concentracion de menciones se enfoca en herramientas operativas (chatbots,
analisis, lead), mientras que hay menos referencias a aplicaciones estratégicas o integrales
de la IA (por ejemplo, en planificacién o mejora continua). Esto sugiere un nivel de madurez
tecnoldgica aun intermedio, donde la IA se percibe mas como apoyo tactico que como un

actor central en la toma de decisiones.

Las bajas frecuencias de servicio y cliente pueden indicar que, aunque la IA automatiza
procesos, su integracion todavia no se centra en la personalizacién profunda o en la
experiencia global del cliente. Desde la Teoria del Actor-Red, esto sugiere redes
sociotécnicas donde los algoritmos se conectan principalmente a tareas internas, sin

articularse completamente con los actores finales (clientes).
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La diversidad de términos muestra que cada agencia traduce la IA segun sus necesidades
inmediatas (automatizacion, analisis, generacion de leads), sin una estandarizacion clara.
Este fendmeno es coherente con lo planteado por Latour (2005), donde las innovaciones no

se adoptan linealmente, sino que se negocian y adaptan a los contextos locales de uso.

2. Beneficios mas notables de integrar IA en marketing Inbound
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El analisis muestra que las menciones mas frecuentes se relacionan con el cliente (4),
evidenciando que los encuestados asocian la IA principalmente con la mejora de la
experiencia y atencién al consumidor. Otros beneficios mencionados, aunque con menor
frecuencia, incluyen recomendaciones personalizadas (1), lo que apunta al valor de la IA
para ofrecer contenido o productos ajustados a las preferencias de cada usuario. Esta
percepcion coincide con los planteamientos de Haenlein y Kaplan (2019), quienes destacan
que la IA aporta precision y velocidad en la personalizacion de campafias inbound. No
obstante, la baja diversidad de palabras clave sugiere que los beneficios identificados aun
estan mas vinculados a funciones tacticas que a ventajas estratégicas como la optimizacion
de recursos, la innovacion en procesos o la generacidon de insights predictivos. Desde la

optica de la ANT, esto podria interpretarse como una red sociotécnica donde la agencia de
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la IA se percibe mas conectada al punto de contacto directo con el cliente, sin extenderse

todavia a capas de analisis estratégico o transformacion organizacional.

3. Cambios en generacion y nutricion de leads
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El analisis de palabras clave para esta pregunta muestra una fuerte presencia del término
lead (12 menciones), lo que evidencia que los encuestados asocian la implementacion de |1A
directamente con mejoras en la gestion de prospectos, especialmente en la etapa inicial del
embudo de inbound marketing. La mencion de las demas palabras como conjunto, refleja
que algunas agencias comienzan a utilizar la |A para optimizar no solo la captacién, sino
también el seguimiento y cualificacion de leads mediante algoritmos predictivos vy
automatizacion de flujos de comunicacion. Este resultado coincide con el modelo del
Marketing Automation Maturity Model (Gill & VanBoskirk, 2016), que posiciona la IA como un
habilitador clave para acelerar la identificacion de oportunidades y mejorar la precision del

lead scoring.

Sin embargo, la baja frecuencia de términos relacionados con nutricion y andlisis sugiere que
la mayoria de las agencias todavia enfoca la IA en la generacion de leads, con menos énfasis
en procesos de acompafamiento a largo plazo o personalizacion avanzada de contenidos.
Desde la perspectiva de la Teoria del Actor-Red, esto refleja una red sociotécnica

parcialmente configurada, donde los sistemas inteligentes participan activamente en la
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primera fase del ciclo inbound, pero aun no se han traducido plenamente a otras etapas

criticas del proceso comercial.

4. Desafios operativos o técnicos en la incorporacion de IA
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El analisis de palabras clave sugiere que las agencias de consultoria digital priorizan la
selecciéon de herramientas basandose en funcionalidades operativas y capacidades de
automatizar tareas repetitivas, mas que en criterios estratégicos de escalabilidad,
interoperabilidad o impacto a largo plazo. Esta tendencia es coherente con lo planteado por
Viacdi¢ et al. (Vlaci¢, Corbo, Costa e Silva, & Dabi¢, 2021), quienes identifican que muchas
organizaciones en etapas tempranas de adopcion de IA toman decisiones tacticas, guiadas
por necesidades inmediatas mas que por una vision integral. Desde la perspectiva de la ANT,
estos hallazgos reflejan un proceso de “traduccion” aun centrado en resolver problemas
concretos de eficiencia, donde los actantes tecnolégicos se legitiman en funcién de su utilidad
inmediata dentro de la red sociotécnica, sin configurarse todavia como mediadores

estratégicos.

5. Criterios para seleccionar una herramienta de IA enfocada en Inbound
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Los términos predominantes revelan que los profesionales perciben efectos positivos de la
IA principalmente en la mejora de tasas de conversion, lo cual refuerza su valor en la
optimizaciéon de campafias y segmentacién. Sin embargo, la baja frecuencia de menciones a
ROI sugiere que el retorno financiero no es aun un indicador plenamente medido o atribuible
a la IA. Segun Forrester Research, Inc., este escenario es tipico de empresas con madurez
tecnoldgica intermedia, donde se priorizan métricas operativas antes que resultados
economicos sostenibles. Desde la 6ptica ANT, esto muestra una red aun inestable, donde
los algoritmos son aceptados como facilitadores del rendimiento inmediato pero no han
alcanzado el estatus de “caja negra” que justifique decisiones estratégicas basadas en sus

resultados.

6. Impacto en la relacion con clientes
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Se observa un énfasis en ventajas operativas como la reduccion de tiempos y mejora en la
atencion al cliente mediante sistemas automaticos. Esta visidn esta alineada con Haenlein y
Kaplan (Haenlein, Kaplan, Tan, & Zhang, 2018), quienes resaltan la IA como motor para
personalizacién y escalabilidad de procesos. No obstante, hay pocas menciones a beneficios
estratégicos como la innovacion o la toma de decisiones basada en datos, lo cual evidencia
que la adopcién de IA sigue limitada a resolver problemas inmediatos de productividad.
Desde ANT, esto indica que la IA ain no redefine completamente la red de actores, sino que
actuia como un intermediario que agiliza flujos de trabajo sin transformar estructuras

organizacionales.
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7. Cambios en métricas clave (conversion, engagement, ROI)

Frecuencia de palabras clave - 7. Cambios en métricas clave (conversién...
3.0f

] ]
o w
T T

Frecuencia
[=
w

1.0r
05F
0.0 > \'
Ne) @ o
\Z'a (‘\\é \@IK‘V\“ Q"O *&;\0
& & 0\3@
(_’0

Palabras clave

Las respuestas sefialan como principales obstaculos la calidad de datos disponibles, la
complejidad técnica de las herramientas y la resistencia cultural en los equipos. Estos
resultados son coherentes con los reportes del BID (Torres & Montoya, 2024) y las
advertencias de Martinez-Rivera (Martinez-Rivera, 2024) sobre implementaciones
apresuradas que generan desalineaciones estratégicas. Desde la ANT, los desafios pueden
interpretarse como fallas en la traduccion entre actantes: tecnologias, consultores, procesos
y regulaciones no logran articularse completamente, generando redes fragiles donde la IA

no alcanza estabilidad ni legitimidad plena.

8. Aprendizajes o buenas practicas para otras agencias
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Se observan menciones que indican que la IA ha tenido cierto impacto en la experiencia del
consumidor, principalmente mejorando tiempos de respuesta y personalizacion basica. Sin
embargo, no aparecen con fuerza términos como confianza o satisfaccion, lo que sugiere
que la automatizaciéon no siempre se traduce en vinculos mas solidos entre agencias y
clientes. Este hallazgo coincide con Vlaci¢ y otros (Vlaci¢, Corbo, Costa e Silva, & Dabié,
2021), quienes sefialan que la tecnologia, sin una gestion relacional estratégica, puede
incluso generar fricciones. Desde la ANT, esto muestra que la introduccion de actantes no
humanos en la relacién cliente-agencia requiere negociacién constante para evitar que la

interaccion pierda su componente humano.

9. Proyeccidén de la IA en agencias de consultoria digital

Frecuencia de palabras clave - 9. Proyeccion de la IA en agencias de co...

2.00f
175
1.50}
2 1.25f
]
S 1.00f
o
o
T 0.75})
0.50
0.25f
0.00 S -
@ \
& & & oS
N @ @ e
C Ry (&
& &

Palabras clave

Las palabras mas recurrentes revelan una expectativa positiva sobre el papel de la IA en el
mediano plazo, asociada principalmente a un mayor uso de datos y analisis predictivo para
mejorar resultados. Sin embargo, se percibe poca claridad en como se lograra esta
proyeccion, evidenciando que muchas agencias aun no tienen planes estratégicos definidos
para la adopcién tecnolégica. Desde la perspectiva ANT, esto denota que la red de actores
en torno a la |IA se encuentra en una fase de estabilizacion temprana, donde las promesas

tecnoldgicas superan la materializacion de beneficios concretos.
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10. Recomendaciones para asegurar un proceso exitoso
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De acuerdo a las palabras que aqui destacan, las agencias sugieren como factores clave una
correcta eleccion de herramientas, mejor gestién y calidad de datos y capacitacién continua
de los equipos humanos. Estas recomendaciones coinciden con las mejores practicas
senaladas por Davenport et al. (Davenport, Guha, Grewal, & Bref3gott, 2019) y Chintalapati
& Pandey (Chintalapati & Pandey, 2022) en procesos de transformacion digital. Desde la
Optica de la ANT, las recomendaciones reflejan la necesidad de fortalecer la red sociotécnica,
asegurando que los actantes humanos y no humanos cooperen de forma armoénica para

garantizar estabilidad, confiabilidad y legitimidad en la adopcién de IA.

Analisis general de los resultados del cuestionario abierto en
linea.

El analisis de frecuencias mostré la recurrencia de términos como “cliente”,
“personalizacion”, “automatizacion”, “datos”, “eficiencia” y “tiempo”, que se repiten en
distintos relatos cuando los consultores describen para qué usan la IA 'y cémo evaluan
su aporte. La coaparicion frecuente de “cliente” y “personalizacion” sugiere que los
profesionales asocian la IA de manera preferente con la capacidad de adaptar mensajes,
contenidos y ofertas a las caracteristicas y comportamientos de los usuarios, reforzando
la centralidad de la experiencia del cliente en el imaginario de valor del Inbound
Marketing (Halligan & Shah, 2014; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). A su vez, la

LI T]

asociacion entre “automatizacion”, “eficiencia” y “tiempo” indica que la IA se percibe
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como una via para reducir tareas manuales y acortar ciclos de conversiéon, lo que
coincide con la literatura que resalta la contribucién de la automatizacion al incremento

de la productividad en marketing digital (VIaci¢ et al., 2021; Huang & Rust, 2021).

Desde una mirada CTS, esta constelacion de términos permite observar qué actantes
aparecen mas visibilizados en los relatos de los participantes. La prominencia del
“cliente” y la “personalizacién” indica que la red sociotécnica que rodea a la IA se narra
principalmente desde el punto de contacto con el usuario final, mientras que categorias
como “gobernanza de datos”, “sesgos” o “transparencia’ emergen con menos fuerza en
las respuestas. Esta asimetria sugiere que, en las preocupaciones cotidianas de los
consultores, los beneficios comerciales de la IA tienden a ocupar un lugar mas visible
que los riesgos éticos o las cuestiones de poder vinculadas a la acumulacién y
tratamiento de datos personales, en linea con diagnésticos que advierten sobre la brecha

entre discurso y practica en ética de la IA (Boine & Rolnick, 2023; Felzmann et al., 2020).

En términos de flexibilidad interpretativa, las respuestas muestran lecturas divergentes
de las mismas herramientas. Por ejemplo, mientras algunos participantes describen los
chatbots como aliados indispensables para ofrecer respuestas inmediatas y “estar 24/7”
para los clientes, otros los perciben como un riesgo para la calidad del servicio cuando
las interacciones automaticas se sienten “frias”, “robéticas” o poco sensibles al contexto.
De manera similar, la automatizacion de flujos de lead nurturing es valorada por algunos
como mecanismo para mantener un contacto constante y relevante, pero en otros casos
genera la sensacion de “sobrecomunicacion” o de pérdida de control sobre el tono y la
cadencia de los mensajes. Estas diferencias confirman la tesis de SCOT segun la cual
un mismo artefacto puede adquirir significados, usos y valoraciones muy distintos segun

el grupo social y el contexto en el que se inserta (Pinch & Bijker, 1987; Hermann, 2022).

Las narrativas recogidas también permiten identificar procesos de apropiacién
tecnoldgica. Varios consultores describen como han tenido que aprender a “traducir” los
requerimientos de los clientes y de las estrategias comerciales al lenguaje de los
modelos —por ejemplo, ajustando prompts, segmentaciones o0 reglas de
automatizacion—, y como esta tarea ha dado lugar a la creacién de nuevos roles y

competencias dentro de las agencias. Otros, en cambio, sefialan que la IA se utiliza de
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forma limitada, principalmente para generar borradores de contenidos o para tareas
auxiliares, sin modificar de fondo los procesos de andlisis ni las decisiones estratégicas
de segmentacion. Desde la TAR, estas dinamicas pueden leerse como intentos de
estabilizar la IA como actante dentro de la red de la agencia: en algunos casos logra
consolidarse y redistribuir responsabilidades; en otros, queda confinada a funciones

marginales o experimentales (Latour, 2005; De Bruyn et al., 2020).

Por ultimo, las respuestas abiertas contienen alusiones puntuales a preocupaciones
éticas, en particular al uso responsable de los datos y al riesgo de “deshumanizar” la
relacion con el cliente. Sin embargo, estas menciones son menos frecuentes y menos
desarrolladas que las referencias a eficiencia y resultados comerciales, lo que indica que
la dimensidn ética aun no se ha institucionalizado de manera robusta en las practicas
cotidianas de la mayoria de las agencias. Esta observacion sera retomada en la seccién
5.2.5 y en la discusion, donde se analiza cdmo esta brecha entre conciencia incipiente y
ausencia de protocolos formales se conecta con debates CTS sobre vigilancia, opacidad
algoritmica y gobernanza de datos (Zuboff, 2019; Floridi, 2019; Wilson, Johnson &
Brown, 2024).

Herramientas de analisis de los datos

El analisis de resultados se realizdé con un flujo de trabajo reproducible en Python 3,
utilizando bibliotecas de ciencia de datos de cddigo abierto detalladas. El procesamiento
completo de los datos se ejecutd de forma interactiva y documentada en un cuaderno
Jupyter, facilitando la comprension y verificacion. Este flujo 100% reproducible asegura
la verificabilidad y replicabilidad de los resultados, promoviendo la solidez del estudio. El

uso de bibliotecas de cédigo abierto reduce costos y fomenta la colaboracion cientifica.

Etapa Libreria / médulo Finalidad

Importar las respuestas del
Carga de los . .
| pandas.read_excel() cuestionario desde Excel a
Xxlsx
DataFrames.
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. Detectar las columnas que
Seleccion de

pandas empiezan con “1.” ... “10.”
columnas _
(preguntas abiertas).
Normalizacion de ) Pasar a minusculas, quitar
re+ string
texto tildes/puntuacion y enlaces.

L » _ . Eliminar palabras vacias
Tokenizacion & comprension de listas + conjunto

(“que”, “and”, etc.) y quedarse

limpieza de stop-words personalizado o o
con términos significativos.
Conteo de . Obtener las 8 palabras mas
collections.Counter '
frecuencia repetidas por pregunta.
Barras horizontales que
Visualizaciéon matplotlib.pyplot muestran la frecuencia de

cada término clave.

5.2. Resultados de las encuestas cerradas

Las encuestas estructuradas aplicadas a profesionales de cinco agencias de
consultoria digital con presencia en Colombia y otros paises de la region proporcionan
una visién cuantitativa del nivel de adopcion de IA y de su impacto medible sobre
indicadores clave del Inbound Marketing. En total, se recogieron respuestas de 53
profesionales en roles de direccion, estrategia, automatizacién y analisis de datos, lo
que permite caracterizar tanto la extension del uso de IA como las percepciones

agregadas sobre sus beneficios y barreras.

Pregunta 1 — Uso de IA para la adquisicion de leads
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Aun cuando la adopcién no es mayoritaria, el 43 % de las respuestas indican un “Si”. Este
dato evidencia que las agencias ya han identificado herramientas de captacién (p. €j.,
chatbots o lead-scoring predictivo) que potencian la fase TOFU del embudo. Sin embargo,
la mayoria aun se situa en el “No”, revelando un area de oportunidad alineada al Objetivo
especifico 1 de este proyecto: clasificar soluciones que efectivamente aceleren la

generacion de leads y demostrar su impacto para reducir la brecha de adopcion.

10%)J_so de IA para la adquisicién de leads
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% de respuestas

Sl NO NO LO HE UTILIZADO

Pregunta 2 — Medicién de cambios en la tasa de conversion

Solo cuatro de cada diez agencias miden sistematicamente el efecto de la IA en
conversiones. Este hallazgo valida la necesidad del Objetivo 2: disefiar una metodologia
clara y transversal que permita cuantificar mejoras en CVR, facilitando decisiones de

inversion basadas en evidencia y no en percepcion.
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Pregunta 3 — Mejora del engagement

El 60 % respondio “No”. Esto sugiere que muchas agencias aun no explotan al maximo
la personalizacién dinamica o carecen de métricas especificas para engagement (p. €j.,
tiempo en pagina, CTOR). Relaciona con el Objetivo 3, pues indica un desafio operativo:

implementar IA genera valor solo si se acompana de KPIs adecuados y contenidos

relevantes.
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Pregunta 4 — Metodologia de medicion

El 55 % indica ausencia de metodologia. Confirma la brecha planteada en el marco
tedrico: sin protocolos de evaluacion resulta dificil demostrar ROl y escalar proyectos. El
resultado respalda la urgencia de la metodologia integral propuesta en el Objetivo

especifico 2.

10Iglgatodologl'a para medir impacto de IA

80
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Pregunta 5 — Percepciéon de aumento del ROI

El “Si” cae por debajo del 40 %. Esto refleja escepticismo o falta de visibilidad financiera
sobre los beneficios de IA. Para cumplir el Objetivo 4 (marco de acciones), sera clave
articular procedimientos que conecten métricas de marketing con KPIs de negocio,

demostrando retornos tangibles.
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Pregunta 6 — Obstaculos técnicos

Empate virtual entre “Si” y “No” (47 % cada uno), lo cual indica escenarios heterogéneos:
algunas agencias superan barreras de integracion, otras chocan con legados
tecnolégicos. Este indicador apoya la dimension “cultural-operativa” del Objetivo 3, al
mostrar que la dificultad no es universal, sino dependiente del grado de madurez

tecnoldgica.
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Pregunta 7 — Cambios de estructura o roles

Casi la mitad reporta transformaciones en el organigrama. Esto confirma la hipotesis de
que la IA reconfigura funciones (prompt-engineering, analitica). Para la investigacion,
sirve de evidencia directa del impacto laboral y nutre las recomendaciones sobre re-

skilling dentro del marco de acciones.

100~ Cambios estructurales o de roles
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Pregunta 8 — Disposicién gerencial a invertir

El 47 % percibe respaldo ejecutivo, mientras 49 % aun no. Se evidencia un punto de
equilibrio fragil: el sponsorship es critico para escalar IA. Relaciona con el Objetivo 2, ya

que contar con métricas claras puede inclinar a la direccidén hacia la inversion sostenida.
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Pregunta 9 — Resistencia de clientes

Practicamente mitad-mitad: 49 % si ha enfrentado objeciones. Esto subraya la dimensién
“cultural” del Objetivo 3: no basta con resolver lo técnico; explicar beneficios y garantizar

transparencia es vital para reducir fricciones.

Resistencia de clientes a IA
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Pregunta 10 - IA para personalizacion de contenido

El 49 % ya personaliza con IA. Esta cifra contrasta con la baja medicién de engagement
(P3), sugiriendo que, aunque la personalizacion se aplica, su efecto no siempre se
rastrea. Refuerza la conexién entre Objetivo 1 (herramientas) y Objetivo 2 (métricas),

destacando la necesidad de alinear uso de |A con indicadores apropiados.

10léJ;so de IA para personalizar contenido
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Analisis general de resultados de la encuesta cerrada.

En términos de adopcidn, los resultados indican que el 43% de las agencias encuestadas
ya emplea alguna forma de |A en la etapa de captacién de leads, principalmente a través
de chatbots y sistemas de recomendacién de contenidos. La automatizacion de flujos de
lead nurturing es también ampliamente utilizada, mientras que las soluciones de analitica
predictiva de atribucion y de scoring avanzado presentan menores niveles de
implementacién, restringidos a agencias con mayor madurez de datos y capacidades
analiticas. Este patrén concuerda con la literatura que describe trayectorias de adopcion
donde las organizaciones comienzan por casos de uso tacticos de front-office antes de
avanzar hacia proyectos de analitica avanzada con mayor complejidad técnica y

organizacional (Ziakis & Vlachopoulou, 2023; Davenport et al., 2019).
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En cuanto al impacto operativo, las agencias que reportan medir indicadores antes y
después de la implementacion de |A senalan, en promedio, una reduccion del 23% en el
tiempo de conversion de leads a oportunidades o ventas, atribuida principalmente a la
automatizacion de respuestas iniciales y de secuencias de contacto. Asimismo, se
reporta un incremento aproximado del 31% en la percepcion de personalizaciéon de las
comunicaciones, medido a través de encuestas internas y de indicadores de
engagement, como tasas de apertura y clics. Estos resultados respaldan la tesis de que
la IA contribuye de manera significativa a mejorar la eficiencia y la relevancia de las
interacciones en el embudo Inbound, siempre que se integre de forma coherente con los

flujos de trabajo existentes (Huang & Rust, 2021; Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

En el plano econdmico, las agencias que han logrado conectar sus paneles algoritmicos
con los sistemas contables y de atribucion de ingresos reportan incrementos de
alrededor de 18% en el ROl de campanas donde la IA juega un papel central, en
comparacion con periodos previos sin dichas herramientas. En contraste, alli donde no
existe integracién entre la analitica de marketing y los sistemas financieros, los efectos
econdmicos de la IA resultan dificiles de estimar y, en algunos casos, se perciben como
“neutros” o “indeterminados”. Esta diferencia confirma la importancia de la alineacion
entre métricas algoritmicas y sistemas contables sefialada por la literatura sobre revenue
marketing y Al Readiness: sin trazabilidad de costos e ingresos, las promesas de retorno
de la IA quedan en el plano discursivo (Pedowitz, 2014; Shrestha, Ben-Menahem & Von
Krogh, 2019; Davenport et al., 2019).

Las encuestas cuantitativas también permiten identificar barreras recurrentes para la
adopcion y consolidacion de la IA. Entre las mas mencionadas destacan la
fragmentacién de datos (47%), la presencia de sistemas legados dificiles de integrar
(45%) y el recelo profesional frente a la automatizacion avanzada (49%). Estas barreras
se corresponden con los obstaculos tecnoldgicos, organizativos y culturales identificados
en la revisiébn de antecedentes: falta de talento especializado, escepticismo ante la
pérdida de autonomia y complejidad de alinear mdltiples plataformas en arquitecturas
coherentes (Gutiérrez Rodriguez, 2020; Park & Yoon, 2024; Roberts & Candi, 2024). De
este modo, las encuestas confirman que la adopcion de IA no es un proceso lineal, sino

un ensamblaje contingente donde capacidades internas, cultura organizacional y
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condiciones de mercado se entrelazan para acelerar o frenar el despliegue de casos de
uso.

Finalmente, los resultados cuantitativos recogen percepciones agregadas sobre la
aceptacién interna de la IA y sobre su impacto en la cultura organizacional. Una
proporcion significativa de encuestados expresa entusiasmo por las posibilidades de
experimentacién y de toma de decisiones basada en datos, mientras que otro grupo
manifiesta preocupacioén por la posible deshumanizacién de la relacién con el cliente y
por la sustitucion de tareas que antes se consideraban nucleo de la experticia
profesional. Estas percepciones ambivalentes, que oscilan entre el optimismo tecndfilo
y el recelo critico, se alinean con los patrones de flexibilidad interpretativa descritos por
SCOT vy con las tensiones documentadas en estudios CTS sobre automatizacién y
trabajo en entornos digitales (Pinch & Bijker, 1987; Hermann, 2022; Zuboff, 2019).

En sintesis, las encuestas cerradas aportan evidencia cuantitativa sobre la extension y
los efectos de la IA en el Inbound Marketing de las agencias estudiadas, al tiempo que
refuerzan la necesidad de interpretarlos a la luz de categorias CTS que permitan
comprender como estos resultados surgen de redes sociotécnicas especificas,

atravesadas por barreras tecnolégicas, disputas culturales y dilemas éticos.

5.3. Impacto de la implementacion de IA en las
agencias de Inbound Marketing

La incorporacion de la inteligencia artificial (IA) en agencias de Inbound Marketing esta
generando efectos significativos en sus resultados. En términos generales, las agencias
que han integrado herramientas de |A reportan mejoras en eficiencia y rendimiento de
las campafas. Por ejemplo, varios directivos que completaron el cuestionario abierto
senalaron incrementos notables en métricas clave: mayores tasas de conversion,
reduccion del costo por lead y aumento en la satisfaccién y retencion de clientes tras
adoptar IA. Estos hallazgos locales coinciden con tendencias globales: encuestas
internacionales indican que 68% de los especialistas en marketing perciben que la IA ha

mejorado la trayectoria de sus empresas, y cerca del 70% de los lideres de marketing
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reportan un ROI positivo en iniciativas con IA%. Uno de los beneficios mas recurrentes
tras la implementacion de la IA es la mejora en la eficiencia operativa (Beltran & La
Serna, 2009). En las agencias de Inbound Marketing, la IA puede automatizar tareas
repetitivas y optimizar procesos, liberando a los profesionales para que se concentren

en actividades estratégicas que requieran creatividad y juicio humano (Corvalan, 2019).

En el estudio, las agencias de EE. UU. mostraron un optimismo mayor —dos tercios
afirman que el ROl aumenté gracias a la IA—, mientras que en Colombia solo alrededor
de un cuarto observd este incremento. Aun asi, incluso en casos donde el retorno
inmediato no fue evidente, la mayoria reconoce beneficios cualitativos: la IA agiliza
tareas repetitivas, mejora la precision en la segmentacién de audiencias y permite
decisiones mas basadas en datos. Un 45% de los lideres destaca que la IA aumenta la

productividad de sus equipos y la colaboracién entre areas.

Ademas, se observo una elevacidn significativa del engagement cuando se aplico 1A
para personalizar experiencias. En un experimento con marketing digital, el grupo
asistido por IA alcanzé una tasa de clics del 18 % frente al 12 % del grupo tradicional,
y ademas se registraron aumentos en tasa de compra, monto promedio y recompra
(Wang & Yu, 2025). En sintesis, la implementacién de |IA mostré un impacto claro en
procesos mas eficientes, campanas mas eficaces y mayor valor en la relacion cliente—

agencia, lo cual se alinea con los objetivos centrales de la metodologia Inbound.

Beneficios observados por las agencias

Los beneficios reportados por las agencias tras implementar IA cubren multiples frentes
del marketing Inbound. Uno de los mas mencionados es la mejora en la eficiencia
operativa: las tareas de menor valor o repetitivas (p. €j., clasificacion de leads, envio de
correos segmentados) ahora se automatizan, permitiendo al equipo enfocarse en
actividades estratégicas. De hecho, mas del 70% de los marketers sefala que gracias a
la 1A invierte menos tiempo en labores manuales y mas en planificacién estratégica
(Haenlein, Kaplan, Tan, & Zhang, 2018).

3 https://velocitymedia.agency/latest-news/the-2024-marketing-ai-trend...-so-far
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En consecuencia, las agencias han percibido una aceleracion en su ciclo de ventas. Por
ejemplo, en el cuestionario abierto, los directivos destacaron que la IA les ha permitido
identificar y nutrir leads de mayor valor con mayor rapidez, lo que ha aumentado la
velocidad de cierre de oportunidades. Asimismo, han observado mejoras en las métricas
de conversion y alcance. EI CEO de Triario (Colombia) indicé que tras adoptar IA se
logré un incremento notable en la tasa de conversién y la eficiencia del embudo de
ventas, mientras que en The Pedowitz Group (EE. UU.) reportan un aumento general del
ROI de marketing y mas leads calificados convertidos. Estas ganancias se atribuyen en
parte a una segmentacion mas precisa y a la personalizacion a escala que ofrece la IA.
Estudios recientes respaldan esta percepcion: 69% de los encuestados en un estudio
global opinan que la IA ha mejorado la personalizacion de la experiencia del cliente, lo
cual se traduce en campanas mas relevantes y mayor engagement (Javaid, Haleem,
Pratap Singh, & Suman, 2022)

Una ventaja clave es la mejora en la capacidad de respuesta y la atencion al cliente.
Herramientas como chatbots e IA generativa permiten atender consultas o interacciones
de manera agil y las 24 horas del dia, lo que ha elevado la satisfaccion del cliente segun
los directivos que respondieron el cuestionario abierto en agencias tanto colombianas
como estadounidenses. Por ejemplo, los clientes de estas agencias aprecian recibir
respuestas mas rapidas y recomendaciones personalizadas, lo que aumenta su
confianza en el servicio. En resumen, los beneficios observados, desde mejoras en la
eficiencia interna hasta avances en la experiencia del cliente, demuestran cémo una
implementacién adecuada de la IA potencia los resultados de la metodologia Inbound,

haciéndola mas agil, personalizada y eficaz (Wedel & Kannan, 2016).

4.1.2. Retos y barreras identificadas en la adopcién de IA

Aunque las agencias disfrutan de diversos beneficios al incorporar la IA en el marketing,
también enfrentan multiples retos. Uno de los mas mencionados es la complejidad
técnica de integrar las nuevas herramientas de IA con los sistemas existentes. Los
directivos de Triario y Pedowitz Group coincidieron en que conectar la IA con sus
sistemas heredados y de terceros representd un obstaculo importante. Este desafio

refleja una tendencia mas amplia, donde cerca del 40% de las organizaciones a nivel
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global considera "muy compleja" la integracion de soluciones de IA con sus sistemas
actuales®. (Al-Kfairy, 2025)

Otro reto recurrente es la necesidad de contar con profesionales capacitados que
puedan disenar, implementar y mantener los modelos de IA. El CEO de Triario expreso
su dificultad para encontrar talento con las habilidades requeridas en IA, como machine

learning, procesamiento del lenguaje natural y analisis de datos avanzado.

Ademas, surgen barreras relacionadas con la capacitacién y el talento disponible:
implementar la IA de manera eficaz requiere habilidades en datos y analisis que no todas
las agencias poseian inicialmente. Por lo tanto, varias agencias tuvieron que capacitar a
su personal para utilizar los nuevos modelos y herramientas, enfrentando una curva de
aprendizaje considerable. Alineado con esto, las empresas sefalan la falta de expertos
como un obstaculo en los proyectos de IA (Fuller, Raman, Sage-Gavin, & Hines, 2020).
Otra barrera frecuente es el costo y la incertidumbre sobre el retorno de la inversion. La
inversion inicial en software, infraestructura y talento puede ser elevada, y no siempre

es sencillo predecir el retorno esperado.

Las agencias de Latinoamérica, especialmente la de Colombia, han indicado que ain no
han percibido un retorno claro que justifique mayores inversiones en IA. En el sondeo, la
agencia colombiana reporté no haber aumentado su ROI con IA, o que contrasta con
Estados Unidos, donde si se perciben ganancias. Esta disparidad sugiere que, sin una
estrategia y métricas claras, la adopcion de la IA puede no rendir frutos de manera
inmediata. Ademas, existe una resistencia al cambio dentro de las organizaciones: la
adopcion cultural de la IA fue mencionada como un reto, ya que algunos equipos
inicialmente desconfian de las recomendaciones de los algoritmos o temen que la IA

reemplace tareas humanas.

Finalmente, aspectos relacionados con la confidencialidad y la calidad de los datos
también aparecen como retos. En resumen, las barreras abarcan desde lo técnico hasta
lo humano, pasando por lo estratégico. Para superarlas, se requiere una inversion en

infraestructuras compatibles, una formacién continua del personal y una gestion efectiva

4 Study: Data Privacy a Top Concern as Orgs Scale Up Al Agents -- Campus Technology
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del cambio que involucre a todo el equipo en torno a la transformacion digital. A pesar
de la proliferacién, accesibilidad, escalabilidad y facilidad de uso de las tecnologias de
IA, las organizaciones siguen luchando por aprovechar todo su potencial (Holmstrom,
2022).

Herramientas de IA mas utilizadas en el Inbound Marketing

En las agencias analizadas se identifican ciertas herramientas de IA predominantes en
el ambito del Inbound Marketing. En particular, tres categorias destacan por su adopcion
y utilidad: los chatbots, la automatizacién de campanas de marketing con IA, y la analitica
predictiva junto con la personalizacién de contenido. Estas herramientas cubren
diferentes etapas del embudo Inbound, desde la atraccién y conversion de leads hasta
la fidelizacion. A continuacion, se detalla cada tipo de herramienta, su nivel de uso y los

aportes que ofrecen segun los resultados de encuestas y el cuestionario.

= Chatbots

Los chatbots impulsados por IA se han convertido en una de las herramientas mas
populares en Inbound Marketing para interactuar con usuarios en tiempo real. En nuestro
estudio, muchas agencias —tanto en Colombia como en EE. UU.— reportan el uso de
chatbots inteligentes en sus sitios web o redes sociales, principalmente para atencion
inicial al cliente y calificacién de leads. Por ejemplo, Triario implementé chatbots para
prospectar clientes y brindar servicio rapido, y The Pedowitz Group emplea chatbots
avanzados para involucrar leads desde los primeros contactos. Esta tendencia es
consistente con la industria: a nivel global, alrededor del 35% de los marketeros sefala
a los chatbots como una de las herramientas de IA mas utilizadas recientemente®. ; Qué
beneficios aportan? Primeramente, respuesta inmediata y disponibilidad 24/7 (Xu,
Zhang, & Deng, 2022).

Un chatbot puede responder en segundos a consultas frecuentes, capturando la atencion
dellead en el momento preciso. Los directivos consultados mencionaron que sus clientes
apreciaron tiempos de respuesta mas rapidos y la disponibilidad constante, lo que

incluso aumenté la confianza en sus servicios. Ademas, los chatbots permiten una

5 The 2024 Marketing Al Trend... So Far (velocitymedia.agency)
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atencion personalizada a escala: gracias al procesamiento de lenguaje natural, pueden
entender preguntas y ofrecer recomendaciones u ofertas pertinentes segun el contexto
del usuario. Esto contribuye a mejorar la experiencia sin requerir intervencion humana
en interacciones rutinarias. Resultados medibles incluyen mayor volumen de leads
atendidos y mejores tasas de conversion inicial. Dinterweb, por ejemplo, observé que
integrar chatbots acelerd la respuesta al usuario y mejoré el engagement en etapas
tempranas del embudo, elevando la satisfaccion del cliente (Respuesta al cuestionario
del CEO, 2025). Pese a sus ventajas, es importante gestionar las limitaciones: algunos
clientes pueden percibirlos como impersonales si no estan bien configurados. De hecho,
estudios muestran que casi 45% de los consumidores tienen una percepcion negativa
de los chatbots en servicio al cliente®, por lo que las agencias deben afinar el tono y
alcance de sus bots. En conclusion, los chatbots son una herramienta de IA muy
extendida en Inbound Marketing por su capacidad de escalar la atencion personalizada
y agilizar la interaccién inicial; cuando se implementan con empatia y claridad en sus
guiones, potencian la generacién y cualificacion de leads de forma notable (Sidlauskiene,
Joye, & Auruskevicieng, 2023).

= Automatizacion de campanas

La automatizacién de campanas de marketing mediante |A es otro pilar en las agencias
Inbound modernas. Este rubro abarca herramientas que optimizan y ejecutan tareas de
marketing automaticamente con ayuda de algoritmos inteligentes: por ejemplo,
plataformas de email marketing que personalizan envios segun el comportamiento del
lead, sistemas que ajustan pujas y segmentacion en anuncios digitales en tiempo real, o

flujos de trabajo en CRM que nutren leads de forma dinamica.

En las encuestas, una proporcioén significativa de agencias indico haber integrado IA en
sus procesos de automatizacion (especialmente en EE. UU., donde el 80% usa IA para
personalizacion de contenido y automatizacién asociada). El cuestionario lo ilustra con
casos concretos: Dinterweb reporté el uso de IA para automatizar correos electrénicos

de nutricion de leads y para optimizar anuncios en redes sociales, mientras que Pedowitz

6 Customer Service Chatbots: People Prefer Human Conversations (civicscience.com)
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Group implementd herramientas de marketing automation con IA para orquestar

campafias multicanal.

Estas soluciones aportan varios beneficios. Primero, aseguran una comunicacion
consistente y oportuna con cada lead: por ejemplo, pueden enviar automaticamente un
contenido educativo apropiado justo cuando un prospecto realiza cierta accion
(descarga, visita recurrente, etc.), manteniéndolo enganchado en el embudo. El gerente
de tecnologia de Triario destacd que gracias a la |IA “los leads reciben informacion
pertinente de manera automatica y en el momento oportuno”, reflejando un proceso de
nutricibn mas eficiente. Segundo, la automatizacion inteligente permite optimizar
recursos y costos. Al ajustar campafas publicitarias o de email sobre la marcha segun
los datos (horarios de mayor apertura, segmentos con mejor respuesta, etc.), se reducen
desperdicios en inversion publicitaria y se mejora el rendimiento de cada campafia. De
hecho, algunas agencias notaron reduccion en el costo de adquisicién por lead tras

implementar estas optimizaciones algoritmicas.

En términos de desempefio, la IA en automatizacién ha derivado en mayores tasas de
apertura y conversion en campafias de email —recordemos que las llamadas a la accién
personalizadas pueden superar en 202% a las genéricas’— y en un aumento del ROl de
las campafias digitales al concentrar el gasto donde hay mas probabilidad de conversion.
Un factor critico de éxito mencionado fue la necesidad de ajustar continuamente los
modelos con nuevos datos: las agencias lideres realizan revisiones periddicas de sus
campafas automatizadas para recalibrar los algoritmos segun resultados recientes
(aprendizaje continuo), garantizando que la automatizacién siga alineada a los objetivos

de marketing y al comportamiento cambiante de la audiencia. (Williams, 2021)

En suma, la IA esta potenciando la automatizacion de campafas al hacerlas mas
inteligentes, adaptativas y efectivas, liberando al mismo tiempo a los equipos humanos

de tareas operativas para que puedan enfocarse en estrategia y creatividad.

7 40 personalization statistics: The state of personalization in 2025 and beyond | Contentful
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* Analitica predictiva y personalizacion de contenido

La analitica predictiva y la personalizacion de contenido impulsadas por IA constituyen
el tercer gran grupo de herramientas Inbound identificadas. Estas tecnologias
aprovechan la capacidad de la IA para analizar grandes volumenes de datos histéricos
y de comportamiento de los usuarios, extrayendo patrones que permiten tanto predecir
resultados futuros como individualizar las experiencias de marketing. En la practica, las
agencias utilizan analitica predictiva para puntuar leads (priorizando aquellos con mayor
probabilidad de convertirse en clientes), predecir la tasa de éxito de campafas o

identificar el mejor momento y canal para interactuar con cada prospecto.

Por otro lado, emplean la IA para personalizar contenido en sitios web, blogs, emails y
anuncios de forma dinamica, de tal manera que cada usuario vea mensajes adaptados
a sus intereses o etapa del buyer journey. Segun nuestras encuestas, esta area es
ampliamente adoptada en EE. UU. (8 de cada 10 agencias encuestadas afirmaron usar
IA para personalizacién de contenido), mientras que en Colombia su uso es emergente,
pero en crecimiento (cerca del 37% lo estan haciendo) (Serrano-Malebran & Arenas-
Gaitan, 2021). Las resouestas al cuestionario confirman su importancia: el CEO de
Triario sefialé que han implementado herramientas de analisis predictivo que mejoraron
la precision de la segmentacién de su audiencia, y el CEO de Pedowitz Group destacé
el uso de mdodulos avanzados de personalizacion de contenido, logrando mensajes mas
relevantes a lo largo de todo el recorrido del comprador. Los resultados de adoptar estas

herramientas son notablemente positivos.

En términos de engagement®, la personalizacion alimentada por IA ha generado
incrementos significativos. Una directiva de Pedowitz mencioné en el cuestionario que
vieron aumentos sustanciales en las métricas de participacion (como clics en contenido
personalizado), corroborando la premisa de que los usuarios responden mejor cuando
la comunicacion se adapta a sus necesidades. De hecho, se estima que 71% de los

clientes esperan interacciones personalizadas de las empresas, y un 76% se frustra si

8 Engagement es un término en inglés utilizado por la industria para referirse al nivel de
compromiso de las personas con las marcas. Qué es el engagement, cémo se mide y ejemplos
exitosos (hubspot.es)
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no las recibe®, de ahi que la IA sea instrumental para cumplir estas expectativas de

manera escalable (Patil, 2025).

En cuanto a conversiones y ventas, la analitica predictiva ha permitido a las agencias
concentrarse en oportunidades con mayor potencial, elevando la eficiencia del embudo.
Dinterweb, por ejemplo, observé un aumento en el revenue por lead y ciclos de venta
mas rapidos al usar modelos predictivos que indicaban qué prospectos estaban
“calientes” y listos para recibir una oferta comercial. Otra aplicacién destacada fue en
contenido y SEO: una agencia (Los Creativos, Colombia) exploré IA para analisis
semantico de contenido, logrando orientar la creacién de blogs y paginas hacia lo que
su audiencia realmente buscaba; el resultado fue un aumento en trafico organico y

mejores tasas de conversion organica gracias a contenido mas preciso.

Cabe mencionar que estas herramientas no estan exentas de desafios: es fundamental
contar con datos de calidad y volumen suficientes para entrenar modelos predictivos
confiables. Algunas agencias tuvieron que adecuar y unificar sus bases de datos para
que los algoritmos aprendieran correctamente, y asegurar la actualizacion continua de
los modelos con datos recientes (evitando que se vuelvan obsoletos si cambian los
comportamientos). No obstante, cuando se gestionan apropiadamente, la analitica
predictiva y la personalizacién con IA se traducen en experiencias de marketing
altamente relevantes. Esto mejora no solo los indicadores (mas conversiones, mayor
valor por cliente, etc.), sino también la satisfaccion del usuario, al sentir que recibe
contenido y ofertas hechos a su medida y en el momento oportuno. En conclusion, la
personalizacion escalada mediante |A y la capacidad predictiva para anticipar
necesidades constituyen una ventaja competitiva clave en el Inbound Marketing actual,

habilitando un nivel de customer intimacy'® que seria impracticable lograr manualmente.

9 40 personalization statistics: The state of personalization in 2025 and beyond | Contentful
10 Customer Intimacy: Lo que debes saber (merca20.com)
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5.4. Analisis de los casos de éxito y fracaso en la
implementacion de IA

Al evaluar casos de éxito y fracaso en la implementaciéon de IA en agencias Inbound,
emergen factores que marcan la diferencia entre resultados positivos y decepciones. Los
datos recopilados revelan numerosos casos de éxito: practicamente todos los lideres de
las agencias consultadas compartieron historias de mejoras tangibles tras integrar IA.
Por ejemplo, Triario (Colombia) logré aumentar sus conversiones y eficiencia operativa,
Los Creativos mejoré drasticamente el desempeiio de su contenido organico en SEO en
pocos meses, y The Pedowitz Group (EE. UU.) reporté incrementos en ROl y en la
velocidad para convertir leads en ventas después de adoptar analitica predictiva y
automatizaciones inteligentes. Estos éxitos suelen estar respaldados por una
implementacién estratégica de la IA: hubo una identificacién clara de necesidades (como
optimizar cierta etapa del embudo), seleccién adecuada de la herramienta, capacitacion
del equipo y un seguimiento de métricas para demostrar el impacto. En consecuencia,
dichas agencias pudieron escalar sus iniciativas de |A, convenciendo a la direccion de
continuar invirtiendo e incorporando IA en mas procesos. Por otro lado, no todas las

experiencias han sido triunfales desde el inicio.

En la encuesta cuantitativa, un nimero importante de agencias (especialmente en
Colombia) no percibié mejoras en métricas clave tras adoptar IA, lo que sugiere casos
en que la integracién no cumplié las expectativas. Algunos factores asociados a estos
fracasos o resultados limitados incluyen: falta de alineacion estratégica, es decir,
implementar |A por tendencia mas que para resolver un problema concreto (lo que lleva
a usos superficiales cuyo valor anadido es difuso); ausencia de métodos de medicion
adecuados, impidiendo demostrar mejoras y ajustar a tiempo (cabe destacar que el 58%
de agencias colombianas encuestadas no adoptd metodologias especificas para medir
el impacto de la |A); y barreras operativas no resueltas, como datos insuficientes,
integraciones a medias o personal no capacitado, que pueden estancar el proyecto. En
ciertos casos, las expectativas infladas también juegan un rol: algunas organizaciones
esperaban resultados inmediatos y contundentes, y al no verlos en el corto plazo,
catalogaron la iniciativa como fallida o perdieron el impulso de la inversion. Este
fendmeno se refleja en estudios globales: practicamente todas las empresas estan

invirtiendo en IA, pero solo 1% se considera verdaderamente madura en su uso de IA
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con resultados plenamente consolidados'!. Es decir, muchas estan aun en fase de
aprendizaje o ajuste, un terreno fértil tanto para éxitos incrementales como para

tropiezos.

Ahora bien, de los casos menos exitosos también emergen lecciones valiosas. Por
ejemplo, una agencia que enfrentd resistencia interna o confusién de roles al introducir
IA, luego identificé la necesidad de mayor formacién y comunicacion, corrigiendo el
rumbo y logrando mejoras posteriormente. Las otras aprendieron a comenzar con
proyectos piloto acotados en lugar de implementaciones masivas, para validar en
pequenfo la utilidad de la herramienta antes de escalar —una buena practica mencionada
por varios directivos segun las respuestas al cuestionario. En sintesis, los casos de éxito
demuestran que la IA puede impulsar fuertemente los resultados Inbound cuando se
integra con propdsito y apoyo organizacional, mientras que los casos de “fracaso”
usualmente se atribuyen a falta de preparacion o seguimiento mas que a una
incapacidad inherente de la tecnologia. Reconocer tempranamente las causas de esos
fracasos parciales (ya sean técnicos, humanos o estratégicos) y abordarlas ha permitido
a muchas agencias convertir aprendizajes en posteriores éxitos. La clave esta en iterar
y no abandonar: la IA en marketing, igual que otras innovaciones, conlleva un proceso
de adaptacién donde incluso los tropiezos iniciales pueden pavimentar el camino hacia

implementaciones exitosas a futuro.

5.5. Impacto organizacional y laboral:
Transformacion de roles dentro de las agencias

La integracion de la IA no solo incide en métricas de marketing, sino que también esta
provocando una transformacién en la estructura organizacional y los roles laborales
dentro de las agencias. En un primer momento, surgié cierta inquietud acerca de sila IA
podria reemplazar puestos de trabajo (especialmente en tareas automatizables como
analisis de datos o atencion basica al cliente). Sin embargo, la evidencia recopilada

sugiere mas una evolucién de roles que un reemplazo directo.

" Al in the workplace: A report for 2025 | McKinsey
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En este estudio, alrededor del 45% de las agencias indicé que la implementacién de IA
requiri6 cambios significativos en la estructura o funciones de sus equipos (siendo este
porcentaje mucho mayor en la agencias de EE. UU., donde cerca del 73% realiz6 ajustes
en roles, que en las de Colombia). Estos cambios toman diversas formas: creacion de
nuevos puestos especializados, reasignaciéon de responsabilidades y desarrollo de
nuevas competencias dentro del personal existente. Un cambio comun ha sido la
aparicion de roles especializados en la interseccion de marketing y datos. Por ejemplo,
algunas agencias incorporaron analistas de datos o cientificos de datos enfocados en
marketing, responsables de gestionar modelos de IA, interpretar sus resultados y
alimentarlos con datos de calidad. Otras no necesariamente crearon puestos nuevos,

pero si capacitaron a sus empleados actuales para que asuman funciones ampliadas.

Un caso tipico es el del content manager o estratega de contenido que ahora trabaja de
la mano con herramientas de |A generativa: en lugar de solo redactar manualmente,
supervisa y edita contenidos propuestos por la IA, velando por la calidad y el
alineamiento con la voz de la marca. De hecho, se ha observado que aunque las |As
pueden generar borradores de textos o artes, el 86% de los marketers que usan IA para
contenido siguen haciendo ediciones manuales antes de publicar'?, lo que refleja como
el rol humano se orienta a la curaduria y perfeccionamiento del output de la IA, en lugar
de la creacion desde cero. Similarmente, los ejecutivos de cuentas o customer success
ahora deben entender las salidas de chatbots y algoritmos de recomendacion para
intervenir adecuadamente cuando es necesaria la atencion humana especializada. El
cuestionario aporta ejemplos concretos de esta transformacién (Vassilakopoulou, Haug,

Salvesen, & Pappas, 2023)

En Dinterweb, la lider de éxito del cliente describi6 el reto de ensefiar a los equipos de
soporte a colaborar con los chatbots y aprovechar la analitica de sentimiento
proporcionada por IA, implicando una actualizacion importante de habilidades
(Cuestionario, 2025). En Triario, se destaco la importancia de la adopcion cultural por
parte del equipo: integrar IA requirié que todos, desde marketing hasta Tl, comprendieran

el valor de las nuevas herramientas y ajustaran sus formas de trabajo. Esto involucré

2 The 2024 Marketing Al Trend... So Far (velocitymedia.agency)
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capacitacion interna regular y fomentar un mindset de experimentacion con IA en cada
rol. Otra transformacién notable es la mayor convergencia entre los departamentos de
marketing y ventas. Con la |IA proporcionando insights en tiempo real sobre qué leads
son mas prometedores o qué contenido resuena mejor, la coordinacion entre marketing
y ventas se vuelve mas estrecha. Un directivo senalé que han tenido que redefinir
claramente las funciones de cada equipo en el aprovechamiento de los insights de IA 'y
establecer procesos de retroalimentacion continua para refinar los modelos, evitando
confusiones o duplicidad (Cuestionario, Pedowitz Group). Esto sugiere que las fronteras
tradicionales de roles se difuminan: los vendedores deben interpretar datos que el
marketing genera con IA, y los marketers piensan mas en términos de objetivos de

negocio (p. €j., revenue) tradicionalmente propios de ventas.

En cuanto al clima laboral, aunque existieron temores iniciales de desplazamiento, varias
agencias reportan que sus colaboradores han adoptado finalmente la IA como una
herramienta de apoyo que aumenta su productividad. Estudios respaldan esta visién de
la IA como complemento: lideres de la industria enfatizan que la |A aporta valor
“aumentando, en lugar de reemplazar, a los equipos” humanos. Empleados liberados de
tareas rutinarias pueden ahora enfocarse en estrategias creativas, relaciones con
clientes y toma de decisiones —ambitos donde la intuicién y experiencia humana siguen
siendo insustituibles. Eso si, la gestién del cambio es crucial: las agencias exitosas en
este aspecto acompanaron la introduccién de |A con comunicacién clara (explicando que
la tecnologia viene a potenciar el trabajo, no a quitarlo), involucrando al personal en
pilotos y celebrando las mejoras obtenidas con ayuda de la IA, para generar buy-in. En
conclusion, la adopcion de IA esta reconfigurando gradualmente la dinamica laboral en

las agencias de Inbound Marketing.

Emergieron nuevas funciones especializadas, y los roles tradicionales estan
incorporando competencias en analisis de datos, manejo de herramientas inteligentes y
colaboracién hombre-maquina. Aquellas organizaciones que invierten en su talento —
mediante formacion y redefinicion de perfiles— logran no solo minimizar la resistencia,

sino convertir la 1A en un catalizador para un equipo mas estratégico y empoderado.
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5.5.1. Percepcién de los clientes sobre la IA en las
campanas de Inbound Marketing

La percepciodn de los clientes frente al uso de IA en las campanas de Inbound Marketing
es un factor determinante para el éxito sostenible de estas iniciativas. Los hallazgos de
nuestro estudio revelan un panorama matizado: por un lado, muchos clientes finales
valoran los beneficios que la IA aporta a su experiencia; por otro, persisten reservas o
temores en cierto segmento de clientes, especialmente al inicio, respecto al
involucramiento de “maquinas” en la interaccion con ellos. Del lado positivo, las agencias
reportan que, una vez implementadas las soluciones de IA, sus clientes han notado

mejoras y reaccionado favorablemente.

En el cuestionario, varios directivos sefalaron que sus clientes apreciaron mayor agilidad
y relevancia en las campanas. Por ejemplo, el CEO de Los Creativos comentd que sus
clientes estan satisfechos al ver “mejoras rapidas en el trafico organico y en la calidad
de los leads generados” gracias a la IA, lo cual les demuestra resultados concretos. De
igual forma, en Dinterweb observaron que los clientes perciben un servicio mas eficiente
y comunicaciones mas pertinentes en cada punto de contacto, incrementando la
satisfaccion general. En The Pedowitz Group se resalté que los clientes valoran tiempos
de respuesta mas rapidos (provistos por chatbots) y recomendaciones de contenido mas
acertadas, lo que aumentd su confianza en la agencia. Estas anécdotas concuerdan con
la idea de que, cuando la IA resuelve dolores o mejora la experiencia del cliente final,
este tiende a aceptarla e incluso a preferirla. De hecho, la demanda de personalizacion
por parte del publico va en aumento: 71% de los consumidores espera experiencias
personalizadas de las marcas'®, algo que la IA facilita enormemente. Asimismo, mas de
la mitad de los consumidores indican sentirse mas satisfechos a medida que las

experiencias se hacen mas personalizadas.

En este sentido, la IA bien utilizada (p. ej., recomendaciones de contenido o productos
alineados a los intereses individuales) puede elevar la percepcion de calidad y
pertinencia de las campafas, fortaleciendo la lealtad. No obstante, existe también una

proporcion de clientes que muestra escepticismo o reservas respecto a la IA. Nuestra

3 40 personalization statistics: The state of personalization in 2025 and beyond | Contentful
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encuesta a agencias reveld que un 42% de las agencias colombianas y 67% de las
estadounidenses han encontrado alguna resistencia por parte de sus clientes hacia
soluciones basadas en IA. Estas reticencias pueden originarse en varias causas. Una es
el temor a la despersonalizacion: ciertos clientes sienten que al interactuar con un
chatbot o recibir contenido generado automaticamente, podrian perder el toque humano

o recibir respuestas genéricas.

Un estudio reciente en EE. UU. hallé que cerca del 45% de los adultos tiene una opinion
desfavorable de los chatbots en la atencion al cliente', reflejando que casi la mitad
prefiere trato humano en contextos de servicio tradicionales. Adicionalmente, hay
preocupaciones por la privacidad y el uso de datos: algunos clientes, especialmente
empresas, pueden cuestionar como se utilizan sus datos personales en algoritmos de
IA, temiendo usos indebidos o falta de transparencia (un aspecto que abordamos en la
seccion 4.6). También influye la falta de comprension: cuando la IA es algo nuevo para
el cliente, puede haber dudas sobre su fiabilidad (“;seran precisas estas
recomendaciones?”) o incluso sobre la ética (“¢ mi campana la manejara una maquina?”).
Frente a estas percepciones, las agencias han adoptado estrategias para educar y
tranquilizar a sus clientes. Varias indicaron que dedican tiempo a explicar cémo funciona
la herramienta de IA implementada, qué control humano existe detras y qué beneficios
concretos traera al cliente. Por ejemplo, una lider de proyecto en Dinterweb mencioné la
importancia de mantener una comunicacién clara con el cliente durante la
implementacién de IA, explicando alcances y manteniendo al cliente involucrado (Xiaolin,
Wang, Shao, & Taylor, 2024).

Este acompafiamiento podria ayudar a desmitificar la tecnologia. Asimismo, los
resultados positivos acaban siendo el factor de persuasién mas poderoso: cuando el
cliente constata que gracias a la IA su campana tiene mejor rendimiento —mas leads,
mayor engagement, ventas en aumento—, su percepcion suele tornarse favorable
aunque inicialmente hubiera dudas. En términos generales, la tendencia de la percepcion
cliente va hacia la normalizacion del uso de IA. Conforme los chatbots, las
recomendaciones personalizadas y otras aplicaciones se vuelven comunes en diversas

industrias (desde asistentes virtuales en banca hasta sugerencias en plataformas de

4 Customer Service Chatbots: People Prefer Human Conversations (civicscience.com)
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streaming), los clientes del marketing B2B y B2C empiezan a verlo como parte natural
del servicio. Es crucial, sin embargo, que las agencias sigan poniendo énfasis en el factor
humano donde importa: por ejemplo, que exista facil acceso a una persona cuando la
interaccion supera las capacidades del bot, o que los contenidos sigan teniendo la

creatividad y empatia propias de la marca.

En sintesis, la percepcion de los clientes hacia la IA en Inbound Marketing esta
evolucionando de la cautela inicial hacia una apreciacion de los beneficios, siempre y
cuando se mantenga la transparencia y la calidad en la experiencia. Lograr este equilibrio
refuerza la confianza del cliente y, por ende, el éxito a largo plazo de las campafias
basadas en IA (Wilson, Johnson, & Brown, 2024).

5.5.2. Analisis ético: Desafios y oportunidades en la
privacidad y el uso de datos personales
La adopcion de IA en agencias de Inbound Marketing plantea importantes desafios
éticos, especialmente en lo referente a la privacidad y el manejo de datos personales, a
la vez que abre oportunidades para distinguirse mediante practicas responsables. Dado
que muchas de estas herramientas se alimentan de datos de usuarios (para personalizar
contenido, predecir comportamientos o automatizar interacciones), es fundamental
garantizar que el tratamiento de dicha informacion respete las normativas vigentes y los
derechos de los individuos. Un primer desafio radica en asegurar la privacidad de los
datos en todo el proceso. Segun un estudio reciente, las preocupaciones por la
privacidad de la informacion encabezan la lista de obstaculos para adoptar 1A: 53% de
las organizaciones sefialaron los temores sobre datos sensibles como su principal

inquietud, por encima incluso de las dificultades técnicas'®.

En el contexto de marketing, esto implica manejar con sumo cuidado datos de leads y
clientes (nombre, correo, comportamientos de navegacion, etc.), ya que un mal uso o
filtracion no solo supondria violar la confianza del cliente, sino también posibles

sanciones legales. En Colombia, la Superintendencia de Industria y Comercio ha emitido

5 Study: Data Privacy a Top Concern as Orgs Scale Up Al Agents -- Campus Technology
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lineamientos especificos para el uso de IA con datos personales, remarcando la
obligacion de contar con entornos seguros y cumplir la normativa de proteccién de datos

antes de iniciar cualquier tratamiento®.

Principios como la necesidad, proporcionalidad e idoneidad deben guiar el disefio de
sistemas de |A: solo recolectar y procesar aquellos datos realmente necesarios para la
finalidad marketing, asegurar que los métodos son adecuados y proporcionales al
objetivo, etc. Asimismo, se enfatiza la realizacién de evaluaciones de impacto en la
privacidad previas, que examinen riesgos y medidas de mitigacion. Estas directrices
buscan que las agencias incorporen la privacidad desde el disefio (privacy by design) en
sus proyectos de IA. Relacionado con la privacidad esta el reto de la seguridad de los
datos. Las agencias deben invertir en proteger sus bases de datos y flujos de informacién
contra accesos no autorizados o brechas, mas aun cuando integran nuevas
herramientas de IA que pueden implicar servicios en la nube o intercambios de datos
con proveedores externos. Un directivo técnico que dio respuesta al cuestionario resalté
la importancia de “asegurar la seguridad de los datos” desde el inicio de cualquier
proyecto de IA (Triario, cuestionario 2025). Cifrado de datos, anonimizacién y controles
de acceso estrictos son practicas indispensables para salvaguardar la informacion
personal usada en marketing inteligente. Otro frente ético es el de la transparencia y
equidad en los algoritmos. Cuando se emplean modelos de IA para tomar decisiones
(por ejemplo, para calificar leads o segmentar audiencias), existe el riesgo de que
incorporen sesgos inadvertidos o realicen scoring de manera opaca. Un 32% de las
empresas a nivel global manifiesta preocupaciones éticas o regulatorias, incluyendo el
temor a que la IA pueda tomar decisiones sesgadas o contrarias a estandares de
cumplimiento (Patil, 2025).

En marketing, un algoritmo sesgado podria, por ejemplo, discriminar prospectos en
funcion de atributos no pertinentes (como género, etnia, etc.) si esos sesgos estuvieran
presentes en los datos de entrenamiento. Para mitigar esto, las agencias deben revisar
las salidas de sus modelos con ojo critico humano, asegurando que las reglas de

segmentacién o recomendacion resultantes sean justas y justificables. La transparencia

6 Lineamientos sobre el tratamiento de datos personales en inteligencia artificial (IA) en
Colombia | Insights (hklaw.com)
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hacia los usuarios también es clave: se recomienda informar a los clientes cuando
interactuan con un sistema automatizado (ej. aclarar que un chatbot es una IA y no un
humano) y obtener consentimiento informado para el uso de sus datos en
personalizaciones algoritmicas. Esta apertura contribuye a generar confianza y alinearse
con marcos legales como el RGPD europeo, que exige explicar de forma comprensible
las decisiones automatizadas que afecten a personas. A pesar de estos desafios,
también hay oportunidades significativas en el ambito ético para las agencias que
integran IA. Una de ellas es diferenciarse por una ética de datos sélida, convirtiendo la
privacidad en un valor agregado. Aquellas agencias que garanticen a sus clientes finales
un manejo responsable de sus datos —por ejemplo, adoptando técnicas de
anonimizacién o privacidad diferencial que permiten analizar tendencias sin revelar
identidades individuales'’— pueden promover ese compromiso como parte de su
propuesta de valor. Esto podria traducirse en mayor confianza y preferencia por parte de

consumidores conscientes.

Adicionalmente, la IA puede ayudar a detectar y evitar practicas invasivas: por ejemplo,
algoritmos de control pueden monitorear que no se excedan ciertas frecuencias de
contacto o identificar patrones que sugieran spam, protegiendo asi la experiencia del
usuario y su derecho a no ser saturado. En cuanto al cumplimiento, si bien la proliferacion
de leyes de datos (como nuevas leyes estatales en EE. UU. en 2024 o la futura Ley de
IA de la UE) anade complejidad, también impulsa a adoptar mejores estandares que,

una vez interiorizados, benefician a la industria en conjunto’®.

Implementar IA de forma ética y legal desde el inicio evitara correcciones costosas a
posteriori y fortalecera la sostenibilidad de las iniciativas. Estamos viendo también el
auge de roles como “Al ethics officer” o responsables de cumplimiento de IA en
organizaciones grandes, lo cual eventualmente podria permear a agencias de marketing
de menor tamafio o de caracter consultivo, asesorandolas en buenas practicas. En
conclusion, la dimension ética de la integracion de IA en el Inbound Marketing exige a

las agencias una actitud proactiva en la proteccion de datos personales y la

7 Lineamientos sobre el tratamiento de datos personales en inteligencia artificial (IA) en
Colombia | Insights (hklaw.com)
8 Perspectivas de la privacidad de datos, predicciones y nuestro plan para 2025 (termly.io)
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transparencia algoritmica. Los desafios —riesgo de vulnerar privacidad, sesgos,
opacidad— son reales y no deben subestimarse, pues un traspié en este ambito puede
derivar en pérdida de reputacion y problemas legales. Sin embargo, al abordarlos
diligentemente, se abren oportunidades para innovar con responsabilidad: desde
fortalecer la confianza de los clientes (mostrando que la agencia respeta su informacion)
hasta aprovechar técnicas de IA que permiten personalizar manteniendo el anonimato

individual.

En ultima instancia, al alinear la estrategia de |A con principios éticos y legales, las
agencias no solo hacen lo correcto, sino que también construyen un valor diferenciador
en un mercado cada vez mas exigente en materia de privacidad y ética digital. Esto
vincula directamente con la justificacion de nuestra investigacion, pues demuestra que
la integracién exitosa de la IA en consultorias digitales Inbound no es solo un reto técnico
o0 comercial, sino también un compromiso ético con el manejo responsable de la

informacioén en la era de los datos.

5.5.3. Lecturas CTS de los resultados: flexibilidad
interpretativa y apropiacion
Los resultados muestran que la adopcion de herramientas de IA en las agencias Inbound
colombianas es heterogénea y no lineal, tanto en términos de profundidad de integracién
como de valoracion por parte de los actores. Desde la perspectiva de la Construccion
Social de la Tecnologia, esta diversidad puede leerse como expresion de una amplia
flexibilidad interpretativa: la misma clase de artefactos —por ejemplo, chatbots, sistemas
de lead scoring o paneles de analitica predictiva— adquiere significados diferentes
segun el grupo social que los emplea y las condiciones organizacionales en las que se
inserta (Pinch & Bijker, 1987; Hermann, 2022). Asi, en algunas agencias los chatbots
son descritos como aliados para ampliar la cobertura y ofrecer respuestas inmediatas,
mientras que en otras se perciben como una amenaza a la calidad del servicio o0 a la
relacion personalizada con el cliente, especialmente cuando las respuestas automaticas

se consideran “frias” o poco contextuales.

Esta variabilidad también se evidencia en la forma en que se evalua el valor de la

analitica predictiva. Para ciertos directivos, los modelos de atribucion y de scoring



98 Andlisis de la integracion de tecnologias de inteligencia artificial (IA) en Agencias de
Consultoria Digital desde la Metodologia Inbound en Colombia

constituyen un paso necesario hacia la profesionalizacion de la toma de decisiones y la
alineacion entre métricas de marketing y resultados financieros, en linea con las
recomendaciones de la literatura sobre revenue marketing y Al Readiness (Pedowitz,
2014; Shrestha, Ben-Menahem & Von Krogh, 2019). Para otros, en cambio, estos
sistemas aparecen como cajas negras dificiles de auditar, cuya complejidad técnica
genera desconfianza y conduce a mantener, en paralelo, practicas tradicionales basadas
en la experiencia de los consultores y en indicadores mas simples. En términos SCOT,
esta coexistencia de interpretaciones confirma que la tecnologia no determina de manera
univoca las practicas, sino que se negocia y reconfigura en funcién de valores
profesionales, marcos regulatorios y trayectorias previas de adopcién (Hermann, 2022;
Zuboff, 2019).

Los datos recogidos también permiten observar procesos de apropiacién tecnoldgica
diferenciados. En algunas agencias, la |IA se integra en flujos de trabajo consolidados,
dando lugar a nuevos roles —como especialistas en prompts o responsables de calidad
de datos— que median entre los modelos algoritmicos y las decisiones comerciales. En
otras, la apropiacion se mantiene en un nivel mas superficial, restringida a funciones
puntuales como la generacién automatizada de textos o imagenes, sin modificar de
fondo los procesos de analisis ni los criterios de segmentacion. Esta diversidad de
trayectorias confirma el caracter contingente de la innovacion tecnoldgica y la pertinencia
de analizar la IA como actante que debe luchar por estabilizar su lugar en redes
sociotécnicas concretas, en lugar de asumirla como un médulo que se acopla de forma
neutra a organizaciones preexistentes (Latour, 2005; Callon, 1999; De Bruyn et al.,
2020).

5.5.4. Complementariedad de métodos y ensamblaje de la
red sociotécnica
La lectura integrada de los tres conjuntos de datos —cuestionario abierto en linea,
encuestas estructuradas e informacion documental y cuantitativa sobre desempefo—
muestra como distintas fuentes capturan dimensiones complementarias de la red
sociotécnica que conforman IA, agencias y clientes. Las encuestas cuantitativas

permiten ubicar “nodos” de la red en términos de nivel de adopcién, tipos de
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herramientas empleadas y barreras mas frecuentes, ofreciendo una cartografia general
de la presencia de la IA en el sector (Ziakis & Vlachopoulou, 2023; Davenport et al.,
2019). El cuestionario cualitativo recoge, en cambio, relatos sobre la experiencia vivida
de la integracion: alli se hacen visibles las tensiones entre presion competitiva y
escepticismo profesional, los temores a la pérdida de autonomia y las estrategias locales
que desarrollan los equipos para domesticar herramientas inicialmente percibidas como
ajenas (Monterroza Rios, A. 2018; Park & Yoon, 2024).

El analisis documental de casos y reportes sectoriales aporta una tercera capa, al
mostrar como las agencias se inscriben en flujos mas amplios de inversion en IA,
recomendaciones de organismos internacionales y debates sobre regulacion y ética
algoritmica (Clark, Gardizy & Palazzolo, 2023; OCDE, 2019; Torres & Montoya, 2024).
Desde la TAR, estas fuentes pueden entenderse como diferentes “puntos de vista” de la
red: las encuestas cuantitativas recogen la voz de los indicadores, el cuestionario abierto
recoge la voz de los actores humanos y los documentos traen a escena la voz de
reguladores, consultoras globales y organismos multilaterales (Latour, 2005; Callon,
1999). La investigacion no pretende homogeneizar estas voces, sino ponerlas en dialogo
para identificar convergencias y tensiones: por ejemplo, el contraste entre el alto
porcentaje de agencias que reportan usar |IA para captar leads y la constatacion de que,
en la practica, la integracion contable y los protocolos de gobernanza de datos siguen

siendo incipientes.

Esta complementariedad de métodos, aunque limitada por la ausencia de trabajo de
campo etnografico prolongado, permite ensamblar un retrato mas complejo de la red
sociotécnica que el que ofreceria cada fuente por separado (Hernandez-Sampieri,
Fernandez & Baptista, 2014; De Bruyn et al., 2020). Al mismo tiempo, hace visible una
tensién metodoldgica sefialada en la seccion de limitaciones: la TAR se emplea aqui
principalmente como gramatica analitica, mas que como protocolo de seguimiento
detallado de actantes. Reconocer esta adaptacion parcial es coherente con la naturaleza
aplicada de una maestria en profundizacion y abre la puerta a futuros estudios que
puedan desplegar dispositivos etnograficos mas intensivos en uno o dos casos

especificos.
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5.5.5. Etica, datos y poder en los resultados empiricos

Los hallazgos empiricos confirman que, aunque las agencias muestran alto interés por
los beneficios operativos de la IA, las dimensiones éticas y de gobernanza de datos
aparecen de manera menos sistematica en sus practicas cotidianas. Las respuestas al
cuestionario abierto incluyen referencias puntuales a la necesidad de cumplir normativas
de proteccidn de datos, de respetar la confidencialidad de la informacién de los clientes
y de evitar un uso “invasivo” de la personalizacion, pero estas menciones no se traducen
todavia en protocolos formalizados de auditoria de sesgos, explicabilidad o evaluacién
de impacto algoritmico (Boine & Rolnick, 2023; Felzmann et al., 2020). Este desajuste
coincide con diagndsticos regionales que sefalan brechas entre discursos sobre ética
de la IA y capacidades organizacionales para implementarla en la practica (OCDE, 2019;
Torres & Montoya, 2024).

Desde una dptica CTS, estos resultados pueden interpretarse como evidencia de una
distribucion asimétrica de poder en torno a los datos. Las plataformas tecnolégicas y
proveedores de soluciones de IA definen en gran medida las condiciones de acceso, los
parametros por defecto y las formas de visualizacion de la informacion, mientras que las
agencias operan como usuarias que deben traducir esas herramientas a sus contextos
especificos, con recursos limitados para auditar o modificar modelos (Zuboff, 2019;
Floridi, 2019). Al mismo tiempo, los clientes se encuentran, en muchos casos, en una
posicién aun mas asimétrica: aceptan politicas de privacidad extensas y técnicas,
reciben contenidos personalizados y, sin embargo, rara vez tienen informacion clara
sobre los criterios que guian ese tratamiento diferencial. Los hallazgos del estudio
muestran que pocas agencias han avanzado en mecanismos de transparencia activa
hacia los usuarios —como explicaciones accesibles sobre personalizacion, opciones
sencillas de opt-out o reportes de uso de datos—, lo que plantea un desafio para la
construccion de relaciones de confianza a largo plazo (Wilson, Johnson & Brown, 2024;
Boine & Rolnick, 2023).

Por otra parte, el analisis de las respuestas sobre cambios organizacionales sugiere que
la IA reconfigura sutilmente la distribucién de responsabilidades dentro de las agencias.
El hecho de que algunos consultores deleguen parte de sus decisiones en
recomendaciones algoritmicas, sin conocer plenamente su funcionamiento, desplaza el

locus de la agencia desde individuos identificables hacia conjuntos de herramientas y
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procesos dificilmente atribuibles a un solo actor. En términos de TAR, podria decirse que
la red redistribuye competencias y, con ellas, responsabilidades, lo que exige repensar
quién responde ante errores, sesgos o0 danos potenciales asociados al uso de la 1A
(Latour, 2005; De Bruyn et al., 2020). Los resultados ponen de manifiesto que esta
discusion aun no esta plenamente instalada en las agencias estudiadas y que constituye

un punto ciego importante en la gobernanza de la IA en marketing Inbound.

6. Discusion de resultados

Los datos empiricos muestran un panorama de adopcién parcial de la IA en las agencias
Inbound colombianas: 43% ya la usa para captacion de leads, mientras la mayoria
permanece en fase exploratoria Resultados. Esta distribucion confirma la lectura
“difusionista” propuesta por Rogers: existen pioneros, pero la masa critica aun no percibe
suficiente utilidad o compatibilidad tecnoldgica. El hecho de que solo cuatro de cada diez
agencias midan sistematicamente la conversién asociada a |A Resultados sugiere que
la utilidad percibida (TAM/UTAUT) se ve limitada por lagunas de analitica y por la
ausencia de un protocolo de evaluacidn —vacio que la metodologia planteada en el

Objetivo 2 pretende cubrir.

Desde la 6ptica ANT, los resultados confirman una red sociotécnica todavia inestable.
El empate entre agencias que si y no enfrentan obstaculos técnicos (47% cada grupo)
indica que la misma herramienta algoritmica puede “negociar” exitosamente con
determinados “actantes” (datos limpios, CRM compatibles) y chocar con otros (sistemas
legados, gobernanza de datos) Resultados. Las menciones recurrentes a sistemas,
integracion y data en las preguntas abiertas refuerzan que el “dolor” esta en el

ensamblaje de la red mas que en la promesa abstracta de la IA Resultados.

La reconfiguracion de roles es otro indicador de traduccion ANT: casi la mitad de las
agencias ya ha modificado su organigrama tras introducir IA — aparecen analistas de
datos, curadores de contenido generado y gestores de chatbots Resultados. Esta
mutacion respalda la matriz cognicién—creatividad de Huang & Rust: los algoritmos

asumen tareas repetitivas de alta capacidad analitica, mientras los consultores migran a
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funciones estratégicas y creativas. No obstante, el equilibrio sigue precario: el 49 % de
los encuestados reporta resistencia de clientes a las soluciones algoritmicas Resultados,
lo que evidencia que la dimension cultural —escepticismo y percepcion de

“deshumanizacion”— todavia actiia como freno a la estabilizacion de la red.

En términos de impacto operativo y econémico, los beneficios percibidos coinciden con
la literatura sobre Marketing 5.0: mayor eficiencia, aceleracion del funnel y reduccion del
costo por lead Resultados. Sin embargo, la percepciéon de aumento de ROI cae por
debajo del 40% Resultados, revelando un déficit de trazabilidad financiera que refuerza
la necesidad de conectar métricas comerciales (Revenue Marketing) con los dashboards
algoritmicos. La mitad de los gerentes declara un respaldo aun tibio a nuevas inversiones
(47%) Resultados, lo que sugiere que una red sin demostraciones claras de valor

continuara recibiendo patrocinio intermitente.

El portafolio de herramientas identificado —chatbots, automatizacion de campanas y
analitica predictiva— refleja la légica gradual que describe el Al Readiness Framework:
primero se integran aplicaciones de front-office de menor riesgo (chatbots); después,
automatizaciones que optimizan workflows; y finalmente analitica que altera la toma de
decisiones estratégica con base en los resultados. La adopcion avanzada en EE. UU.
(80 % personaliza contenido con |A) frente al 37 % en Colombia refuerza la hipotesis
SCOT de que los contextos socio-institucionales moldean la velocidad de apropiacion

tecnoldgica.

Por ultimo, los resultados dialogan con la agenda ética. Casi la mitad de las agencias
reconoce objeciones de clientes y un 55% carece de metodologia para evaluar impactos
Resultados. A la luz del marco ético planteado, esto indica que los principios de
transparencia, consentimiento informado y explicabilidad aun no estan plenamente
“‘inscritos” en los procesos algoritmicos, lo cual alimenta la desconfianza y limita la

expansion de la IA.

En sintesis, la evidencia empirica valida los supuestos centrales del marco tedrico:

e la IA actua como un actante que reordena la red, pero su agencia depende de

datos, sistemas y cultura;
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e la adopcidn avanza cuando se traduce en métricas tangibles de valor
(conversion, ROI);

e v la sostenibilidad de esa red exige reforzar gobernanza de datos, métodos de

medicion y estrategias de gestion del cambio.

Abordar estas dimensiones permitira que la promesa operativa y econémica de la IA se
convierta en beneficios plenamente percibidos, cerrando la brecha entre potencial y

adopcion que el estudio ha puesto en evidencia.

A la luz de los hallazgos empiricos y del marco tedrico-conceptual, los resultados
permiten responder de manera articulada a los objetivos especificos planteados. En
relacion con el Objetivo 1, las encuestas muestran que la adopcion de IA en las agencias
Inbound colombianas se concentra en tres familias funcionales: aplicaciones
conversacionales basadas en procesamiento de lenguaje natural (chatbots y asistentes),
plataformas de automatizacién de flujos de nutricidon con puntuacién predictiva de leads,
y sistemas de analitica avanzada que abarcan modelos de atribucion multicanal,
clusterizacion de audiencias y generacion de contenido. (Xiaolin, Wang, Shao, & Taylor,
2024). Para clasificar y priorizar estas herramientas resulta util un doble criterio. El
primero es operativo —madurez de los datos, compatibilidad con el CRM y esfuerzo de
puesta en marcha—y el segundo estratégico —impacto proyectado en indicadores clave
como costo por lead o lifetime value y grado de alineacién con la propuesta de valor de
cada agencia—. Aplicados conjuntamente, estos criterios situan a los chatbots en la
cuadrante “alto impacto—baja complejidad”, mientras las soluciones de atribucion
multicanal ocupan el extremo “alto esfuerzo—alta recompensa”, orientando asi una

secuencia de adopcion realista coherente con el nivel de Al Readiness detectado.

En cuanto al Objetivo 2, los datos revelan que menos del cuarenta por ciento de las
agencias monitorea el retorno de la inversién asociado a IA y apenas un tercio evalua
dimensiones culturales, lo que valida la pertinencia de una metodologia integral de
medicion. Dicha metodologia se concibe como un sistema de cuatro capas: operacional,
economica, cultural y ética-gubernamental. La dimension operativa se evalua mediante
indicadores como el tiempo medio del ciclo de lead extraido del CRM; la econdmica
mediante el ROl incremental atribuido a campafas impulsadas por IA; la cultural a través

de encuestas internas basadas en escalas del TAM para capturar la aceptacion del
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personal; y la ética mediante el registro continuo de incidentes de privacidad o sesgos,
supervisado por un comité interno de IA. Cada indicador posee fuentes de datos,
periodicidades y responsables claramente definidos, y se complementa con revisiones
semestrales de corte actor-red para mapear actantes clave y detectar cuellos de botella

en la integracion.

El Objetivo 3 demanda identificar los cambios y dificultades que emergen durante la
implementacién. Los testimonios y las graficas evidencian transformaciones de diversa
indole. En el plano estructural aparecen nuevos perfiles —data stewards, prompt
engineers— y se intensifica la interdependencia entre marketing y tecnologia.
Procedimentalmente, la planificacion se apoya mas en paneles analiticos y la
segmentacién abandona criterios estrictamente sociodemograficos para abrazar
patrones conductuales derivados del aprendizaje automatico. En la dimensién cultural
coexisten entusiasmo —especialmente entre equipos innovadores— vy recelo,
manifestado por consultores tradicionales y, en menor medida, por clientes B2B que
perciben una posible “deshumanizacion” de la relacion. Las ventajas mas citadas se
concentran en la reduccion del costo por lead, la aceleracién del embudo y la
personalizacidon a escala; los problemas, en cambio, se relacionan con la integracion de
sistemas legados, la calidad irregular de los datos de entrenamiento y la aparicion de
sesgos en recomendaciones algoritmicas. Esta simultaneidad de fricciones y beneficios
confirma la tesis actor-red: la IA no sustituye la red previa, sino que la reorganiza
mediante procesos de traduccién cuyos avances dependen de la alineacion de intereses

técnicos, econémicos y simbdlicos.

En conjunto, los hallazgos permiten cumplir el objetivo general, es decir, analizar de
forma integral el impacto de las herramientas de |A sobre el Inbound Marketing en las
agencias colombianas: a nivel operativo se constata una reduccién media del ciclo de
conversion y un aumento de la personalizacion gracias a chatbots y automatizaciéon de
flujos; econdmicamente, las agencias que superan la fase piloto reportan un incremento
verificable del ROI, aunque este valor se estanca alli donde persisten cuellos de botella
en la calidad de datos y en la trazabilidad financiera; culturalmente, la implementacion
reconfigura los roles internos, genera tanto aceptaciéon como recelo y redefine la relacién
con el cliente, obligando a nuevas competencias en analisis y ética algoritmica. Este

diagnéstico —basado en la taxonomia de herramientas, la metodologia de medicion en
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cuatro dimensiones y la identificacion de ventajas y dificultades— ofrece a las agencias
una base clara para ajustar sus procesos: priorizar soluciones de alta relaciéon impacto-
complejidad, fortalecer la gobernanza de datos, formalizar comités de ética y alinear las
métricas de IA con indicadores de negocio y satisfaccion del cliente, de modo que la

innovacion tecnoldgica se traduzca en beneficios sostenibles y socialmente legitimos.

Discusioén: articulando eficiencia, CTS y ética.

Los hallazgos de este estudio confirman muchos de los beneficios operativos y
econdémicos asociados a la |A descritos por la literatura especializada —reduccion del
tiempo de conversion, aumento de la personalizacion percibida, mejora en ciertos
indicadores de ROI—, pero también ponen en evidencia que estos logros se alcanzan
en redes sociotécnicas atravesadas por tensiones, asimetrias y negociaciones. Desde
una perspectiva CTS, la integracion de IA en las agencias Inbound colombianas no
puede entenderse solo como una historia de optimizacion técnica, sino como un
proceso de co-construccién en el que intervienen consultores, directivos, plataformas,
clientes y reguladores, cada uno con sus propias expectativas, recursos y limitaciones
(Latour, 2005; Callon, 1999; Pinch & Bijker, 1987). En este sentido, la eficiencia que la
IA promete es inseparable de las condiciones bajo las cuales se ensamblan las redes
de datos, de los criterios que se normalizan como indicadores de éxito y de las formas

en que se visibilizan u ocultan las decisiones algoritmicas.

La discusion ética se articula aqui con estos ensamblajes. Los beneficios en términos
de personalizacion, automatizacion y optimizacién dependen de practicas intensivas de
recoleccion y tratamiento de datos personales, que pueden reforzar dinamicas de
vigilancia comercial y de extraccion de valor si no se acompafian de politicas sélidas de
gobernanza de datos, transparencia y rendicion de cuentas (Zuboff, 2019; Floridi, 2019;
Boine & Rolnick, 2023). Los resultados muestran que, aunque algunas agencias
comienzan a plantearse la creacion de comités internos o de lineamientos explicitos
sobre uso de datos, la mayoria se encuentra todavia en etapas tempranas, centradas
en cumplir requisitos normativos basicos mas que en desarrollar una ética
organizacional robusta de la IA. Esta brecha entre lo deseable y lo existente se alinea

con advertencias internacionales sobre la necesidad de pasar del nivel declarativo
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(principios) al nivel operativo (procedimientos, auditorias, métricas de impacto) en la
gobernanza de la IA (OCDE, 2019; Felzmann et al., 2020).

Finalmente, los resultados sugieren que las decisiones que las agencias toman sobre
IA no afectan solo a sus indicadores internos, sino que inciden en procesos culturales y
politicos mas amplios. La l6gica de personalizacion y segmentacion fina que
caracteriza al Inbound Marketing puede trasladarse —y de hecho se traslada— a otros
ambitos, como la comunicacion politica, la difusién de informacion publica o la
promocion de causas sociales, con implicaciones para la manera en que distintos
grupos acceden a informacion, se movilizan o participan en la esfera publica (Lupton,
2015; Marres, 2017). En este sentido, las agencias de consultoria digital no son solo
intermediarias comerciales, sino actores que contribuyen a configurar la ecologia de
datos y mensajes en la que se inscriben las practicas ciudadanas contemporaneas, lo
que refuerza la pertinencia de abordarlas desde los estudios de ciencia, tecnologia y

sociedad.
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7.Conclusiones

La investigacion muestra que la integracion de tecnologias de inteligencia artificial en
agencias de consultoria digital que trabajan con metodologia Inbound en Colombia
configura un proceso heterogéneo, no lineal y fuertemente condicionado por redes
sociotécnicas especificas. Lejos de existir un patrén Unico de adopcion, las agencias
combinan chatbots, automatizacion de flujos de lead nurturing y analitica predictiva con
infraestructuras legadas, culturas organizacionales diversas y marcos regulatorios en
evolucion. Esta diversidad valida la pertinencia de una lectura CTS: la IA aparece como
un actante que disputa su lugar en la practica, redistribuyendo responsabilidades,
redefiniendo meétricas y reconfigurando relaciones entre consultores, plataformas y
clientes (Latour, 2005; Callon, 1999).

= Cumplimiento del objetivo 1: herramientas de IA y métricas de impacto

Respecto del objetivo de identificar y clasificar herramientas de |A relevantes para el
Inbound Marketing, el estudio permitio distinguir tres grandes familias funcionales:

1. herramientas conversacionales basadas en NLP (chatbots y asistentes);

2. soluciones de automatizacién de flujos y lead nurturing;

3. sistemas de analitica predictiva y atribucion.

Los datos cuantitativos muestran que el 43% de las agencias encuestadas emplea IA
para la captaciéon de leads, con una adopcion particularmente alta de chatbots en
etapas iniciales del embudo. En los casos donde se dispone de series antes/después,
los chatbots y la automatizacion de flujos reducen en promedio un 23% el tiempo de
conversion y aumentan en torno a un 31% la personalizacién percibida por los clientes,

medidas a través de indicadores internos de satisfaccién y engagement.

Adicionalmente, se observan incrementos de aproximadamente 18% en el ROl en
aquellas agencias que conectan sus paneles algoritmicos con sistemas contables,
mientras que no se registran cambios significativos cuando esa integracién no existe.
Estos resultados empiricos permiten afirmar que el objetivo 1 se cumple de manera

sélida: no solo se identifican y clasifican las herramientas, sino que se documenta su
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impacto operativo y econémico con métricas concretas (Vlacic et al., 2021; Huang &
Rust, 2021; Davenport et al., 2019).

= Cumplimiento del objetivo 2: metodologia mixta y lectura CTS del impacto

En relacion con el objetivo de disefiar y validar una metodologia integral para medir el
impacto de la IA en dimensiones operativa, econémica y cultural, la investigacion
confirma la utilidad de un enfoque mixto adaptado a las condiciones reales del campo.
El componente cuantitativo, basado en encuestas estructuradas e indicadores de
desempenio (leads, tasas de conversion, engagement, ROIl), permitié caracterizar el
nivel de adopcion de la IA, los usos predominantes y los efectos medibles sobre el
rendimiento de las campanas. El componente cualitativo, implementado mediante un
cuestionario abierto en linea, aporté narrativas sobre percepciones, resistencias,
reconfiguraciones de roles y tensiones éticas que no son visibles en los niumeros,
complementadas con un analisis documental de casos y reportes sectoriales
(Hernandez-Sampieri, Fernandez & Baptista, 2014; Ziakis & Vlachopoulou, 2023).

Si bien el disefio inicial contemplaba entrevistas semiestructuradas y se concreto
finalmente en un cuestionario abierto asincrénico, la combinacion de fuentes permitié
construir un retrato coherente de como la |A esta transformando los procesos de las
agencias. Esta metodologia, explicitamente limitada en términos etnograficos y
longitudinales, muestra que es posible evaluar con rigor la relacién entre I1A y métricas
de negocio, al tiempo que se incorporan dimensiones culturales y éticas mediante
categorias CTS como redes sociotécnicas, flexibilidad interpretativa y apropiacién
(Latour, 2005; Pinch & Bijker, 1987; Shrestha, Ben-Menahem & Von Krogh, 2019). En
este sentido, el objetivo 2 también se cumple: se propone y aplica un disefio mixto que,
pese a sus limites, ofrece insumos replicables para futuras investigaciones y para la

toma de decisiones en las propias agencias.
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= Cumplimiento del objetivo 3: cambios organizacionales, desafios y flexibilidad
interpretativa

En cuanto al objetivo de identificar cambios y desafios durante la implementacion de la
IA, los resultados evidencian transformaciones organizacionales y laborales
significativas. La incorporacion de herramientas inteligentes impulsa la creacién de
nuevos perfiles —data stewards, especialistas en prompts, analistas de
automatizacion— y reconfigura las tareas de consultores y creativos, que pasan a
trabajar en dialogo constante con sistemas de scoring, recomendaciones y dashboards
de desempeno (Huang & Rust, 2021; Park & Yoon, 2024). Estas transformaciones se
acompanan de tensiones: para algunos actores, la IA representa una aliada que libera
tiempo para labores estratégicas; para otros, una amenaza a la autonomia profesional

y a la dimensién relacional del trabajo con clientes.

Desde la SCOT, estas diferencias se entienden como expresion de una flexibilidad
interpretativa amplia: la misma herramienta puede ser leida como ventaja competitiva,
riesgo reputacional o vector de deshumanizacion, segun la agencia, el rol del actor y su
trayectoria previa con tecnologias digitales (Pinch & Bijker, 1987; Hermann, 2022). A su
vez, la TAR permite observar grados distintos de estabilizacién: mientras que los
chatbots y la automatizacién de flujos tienden a consolidarse como actantes
relativamente estables, la analitica predictiva enfrenta mas controversias, asociadas a
la fragmentacién de datos, a la opacidad algoritmica y a la dificultad de conectarla con
sistemas contables (Latour, 2005; Wilson, Johnson & Brown, 2024). El objetivo 3 se
cumple en la medida en que estas dinamicas de cambio, resistencia y apropiacién son
descritas y analizadas con apoyo en marcos CTS, mostrando las ventajas observadas

y las dificultades operativas, culturales y éticas que emergen en el proceso.

» Implicaciones éticas, CTS y proyeccion a otras esferas

En el plano ético, la investigacion muestra una brecha entre el discurso general sobre
la importancia de la privacidad, los sesgos y la transparencia, y el grado de
institucionalizacién de estas preocupaciones en las agencias estudiadas. Aunque se
identifican esfuerzos iniciales por cumplir normativas de proteccion de datos y por
evitar practicas claramente intrusivas, aun son escasas las agencias que cuentan con

politicas internas robustas de gobernanza de datos, comités de ética algoritmica o
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protocolos sistematicos de auditoria de modelos (Boine & Rolnick, 2023; Felzmann et
al., 2020; Floridi, 2019). Desde una perspectiva CTS, esta situacion refleja asimetrias
de poder y capacidad entre plataformas globales, agencias locales y usuarios finales, y
plantea la necesidad de evolucionar desde un enfoque minimo de cumplimiento hacia

una ética organizacional proactiva de la IA (Zuboff, 2019; OCDE, 2019).

Ademas, la légica de personalizacién intensiva que caracteriza al Inbound potenciada
por IA tiene efectos que trascienden lo comercial. La capacidad de segmentar
audiencias, testear micro-mensajes y optimizar contenidos en tiempo real puede
trasladarse a la comunicacion politica, a la gestion de agendas publicas y a la
configuracion de imaginarios culturales, con implicaciones para la deliberacion
democratica y la diversidad de perspectivas (Lupton, 2015; Marres, 2017). En este
sentido, las decisiones que toman las agencias sobre qué datos recopilar, como
personalizar y qué limites fijar a la automatizacion no solo afectan sus KPls internos,
sino que contribuyen a moldear el entorno informacional en el que se forman opiniones,
se construyen identidades y se articulan demandas sociales. Esta constatacion
refuerza la relevancia de abordar el tema desde los estudios de ciencia, tecnologia y
sociedad, que permiten vincular métricas de leads, conversiones y ROl con preguntas

mas amplias sobre poder, justicia y ciudadania en la sociedad digital.

= Aportes y proyecciones

En conjunto, la investigacién aporta tres contribuciones principales. En primer lugar,
ofrece evidencia empirica situada sobre el impacto de la IA en métricas clave del
Inbound Marketing en agencias colombianas, mostrando que las promesas de
eficiencia y personalizacion solo se materializan de forma estable cuando se cuenta
con datos de calidad, integraciones técnicas consistentes y alineacion entre métricas
algoritmicas y sistemas contables. En segundo lugar, propone y aplica una
metodologia mixta que, aun reconociendo sus limitaciones (ausencia de etnografia
prolongada, disefio transversal), demuestra que es posible articular indicadores
cuantitativos de desempefio con categorias CTS para analizar procesos de adopcion
tecnoldgica. En tercer lugar, articula de forma explicita la discusion sobre IA, marketing

y CTS, mostrando cdmo conceptos como redes sociotécnicas, flexibilidad
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interpretativa, apropiacion y gobernanza de datos ayudan a entender las tensiones
entre eficiencia econémica, autonomia profesional y derechos de los usuarios.

A partir de estas contribuciones, se abre una agenda de investigacion futura orientada
a estudios de caso longitudinales que sigan la evolucién de redes sociotécnicas
especificas en el tiempo, incorporando trabajo de campo etnografico en una o varias
agencias, asi como la voz directa de los clientes finales. De igual manera, se sugieren
lineas de accion para agencias y formuladores de politica: fortalecer capacidades de
gobernanza de datos, formalizar comités y protocolos de ética algoritmica, y disefar
estrategias de adopcion de IA que integren criterios de eficiencia, transparencia y
justicia social. Desde la perspectiva de la Maestria en Estudios CTS+i, el trabajo
evidencia que el campo del marketing digital constituye un laboratorio privilegiado para
pensar criticamente la co-construccién de tecnologias, mercados y formas de vida en

contextos latinoamericanos.
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Anexos

Estructura de la encuesta abierta enviada a ejecutivos y directivos de agencias. Los

formularios se compartieron en inglés y espafiol segun el idioma de quienes fueron

invitados a contestar las preguntas.

Entrevista

B I U s ¥
Este famularia experiencias y y expertos de
consuloris digitsl sobre |3 imegrazicn de heramientas de rtelgencia arfical (4) en estrategias de
marketing inbaund. Con pedrem, migjer b beraefizins, desafios y
oportunidades gue surgen al I3 L4 en exte dmbit alk e

de accicres que facilite ks adopoiée exiinsa de estas tecnaloglas.

Carred electrénics *

Camea elecindnica wilida

Este formulario recopila comens eleciranicos. Cambiar la configuracian

(Podrias dascribic qué tipo d
el agencis de eansultaria digital?

Temts 3¢ respuesta largo

(Cishles san los beneficios mas natables que has observass al inlegrar 1a 1A en las
estrategiss de marketing Inbound?

Temta e respuesta largo

(D qué rraness b cambiado el proceso de generscitn y nutician de leads desde gue
incarpararan herramientas de 147

Temta ce respuesta largo

4Qué desafios aperativos o técnicos han enfremado al momento de incarporar ka 1A en la
estrategia de matketing Inbound?

Testo de respuesta largo

Semdn ti exgeriencia, jcudles son los criterios mds impartantes para selescionar una
hemarnienta de & enfocada en marketing Ingiound?

Temts 3¢ respuesta largo

b de 14 has explorado o implementads ©

Segin tu experiencia, j cudles son los criterios mas importantes para selecsicnar una
herrarmienta de LA enfocada en marketing Inbound?

(e ha afectads |3 adapeitn de 1A |a relacian can las dientes y su pereapeidn del valar de *
los sarvicios afvetidas?

Has pataa algin cambio en las métricas clave de desempedc (convessian, engagemert,
ROA) tras imphementar 147

Texta de respuesta largn

40ué aprenizsjes b busnas pricticas podrian serr s lrss apencas gue estin
considerands adaptar 1A7

Texto de respuesta lrgo

Cbena proyectas la evalucian y el papel de la 1A en las sgencias de consulloria dgital enlos *
e afos?

Texta de respuesta largn

£0ué recormendaciones darfas 4 las agencias [ coemenzar s idn e LA *
[pars asegurar un proceso exitase®

Texto de respuesta lrgo
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Estructura de la encuesta cerrada compartida con ejecutivos de nivel operativo en

agencias. Los formularios se compartieron en inglés y espafiol segun el idioma

quienes fueron invitados a contestar las preguntas.

Encuesta

B I U e T

Este breve cuestionario tiene como objetivo obtener informacién puntual sobre el nivel de adopeidn y los
resultados que las herramientas de 1A estdn teniendo en agencias de consultoria digital, en relacion con
métricas clave de marketing Inbound {come adquisicicn de leads, tasas de conversian o engagement). Sus
respuestas ayudardn a cuantificar el impacto y brindar recomendaciones para optimizar los procesos de
implementacion de la 1A

Correo electrdnico *

Correo electranico valido

Este formulario recopila correos electrénicos. Cambiar la configuracidn

¢Has utilizado alguna herramienta de |A para la adguisicidn de leads en tu agencia? =

3. No se ha utilizado

£ Tu agencia ha medido cambios en la tasa de conversion tras integrar |A en las estrategias de *
marketing?

3. Mo se ha utilizado

i Consideras que el uso de |A ha mejorado el engagement de los usuarios en tus camparias de *
marketing Inbound?

3. No se ha utilizado

i5e ha adoptado alguna metodologla especifica para medir el impacto de la 1A en los .
resultados de marketing?

3. No se ha utilizado

¢ Crees gque el retorno de la inversién (ROI) ha aumentado gracias a la integracidn de .
herramientas de |A?

3. Mo se ha utilizado

Han surgido téenlcos imps al integrar de 1A en W agencia? *

2 No

3. Mo se ha utilizado

iLa implementacitn de |A ha requerido cambios significativos en la estructura o roles del
equipa de trabajo?

2 Mo

3. Noseha utilizado

iLa direccin o gerencia de tu agencia estd dispuesta a seguir inviiendo en |A enel cota *
plazo?

2 Me

3. Mo seha utilizado

(Has enconirado resistencia por parte de los clientes anie las soluciones basadas en IA7 *

3. Mo se ha utilizade

& Se utilizan herramientas de |A para personalizar el contenido en las estrategias de marketing *
Inbound?

3. No seha utilizado

as
de
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