


|
|

b

Los contenidos de este libro pueden ser descargados, reproducidos, difundidos e
impresos con fines de estudio privado, investigacién y docencia, 0 para su utilizacién
en productos o servicios no comerciales, siempre que se reconozca adecuadamente
a los autores como fuente y titulares de los derechos de propiedad intelectual, sin
que ello implique en modo alguno que aprueban las opiniones, productos o servicios
resultantes. En el caso de contenidos que indiquen expresamente que proceden de
terceros, debera dirigirse a la fuente original indicada para gestionar 10s permisos.

ENTRE PANTALLAS Y REALIDADES: UNA TRAVESIA POR EL UNIVERSQ AUDIOVISUAL

Coordinadores: Javier Sierra Sanchez y Sheila Liberal Ormaechea

ISBN-13 (impreso) 978-84-486-4532-8
ISBN-10 (impreso) 84-486-4532-4

MHID 978-000-85-0556-1
Deposito legal: M-14833-2024

Publicado por McGraw Hill
Edificio Oasis, 1.2 planta

Basauri, 17
28023 Aravaca (Madrid, Espana)

Tel. +34 91 1803000

www.mheducation.es
© 2024. Derechos exclusivos de McGraw Hill para manufactura y exportacion. Este

libro no puede ser re-exportado desde el pais al que sea vendido por McGraw Hill.

Reservados todos los derechos. No esta permitida la reproduccion total o parcial de
este libro, ni su tratamiento informatico, ni la transmision de ninguna forma o por
cualquier medio, ya sea electronico, mecanico, por fotocopia, por registro u otros

métodos, sin el permiso previo y por escrito de McGraw Hill.

Directora de la Coleccion de Comunicacion: Sheila Liberal Ormaechea

Coordinacién editorial: Cristina Sénchez Sainz-Trapaga
Direccién General Sur de Europa: Gonzalo Lafuente Villamor

Maquetacién: José Maria Muntané

Arreglos de interior: ESTUDIO, C.B. -
Disefio de cubierta: Javier Sierra Sanchez y José M®* Muntané { > m‘:m ¢
FSC psc-crars

Arreglos de cubierta: Mar Nieto Novoa
Impresién: Liber Digital, S.L.

Impreso y encuadernado en ESPANA - Printed and bound in SPAIN

1234567890 - 24 25 26 27
ersonas, personajes y/o datos Que

Los nombres ficticios de compaiiias, productos, p : tenden
puedan haber sido aquf utilizados (en estudios de casos o.ejemplosle;ﬁdg":
representar a ningun individuo, compaiiia, producto 0 situacién de la 1 -



TRANSFORMANDO LA EXPERIENCIA DEL
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Universidad Rey Juan Carlos, Madrid, Espafia
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RESUMEN

El reconocimiento de la inteligencia artificial como impulsora de crecimiento
econdémico desde hace mas de una década, se esta viendo reflejado en la
implementacion de esta tecnologia por parte de organizaciones y empresas para
adaptar los contenidos y recomendaciones de productos segln los intereses,
comportamientos de compra y la navegacion en linea de los usuarios, ayudando a
ofrecer experiencias mas satisfactorias. En este trabajo se presenta una aproximacion al
estado del arte del uso de la inteligencia artificial para la personalizaciéon de
contenidos y recomendaciones de productos. Para ello, se analizan ejemplos y
casos de éxito de empresas que han implementado exitosamente esta estrategia
en diferentes sectores en Espafia. Aunque se concluye que la aplicacion de la IA en
la personalizacién es todavia un campo emergente, la tendencia hacia la adopcién
de estas tecnologias sigue creciendo, con empresas utilizando el potencial de la IA
para mejorar sus recomendaciones, experiencias de compra y comunicaciones a
clientes, obteniendo asi, una ventaja competitiva.

PALABRAS CLAVE

Inteligencia artificial; IA; personalizacion; sistemas de recomendacién; consumidor

749



750

Coordinadores: Javier Sierra Sanchez y Sheila Liberal Ormaechea

1. INTRODUCCION

En la era digital actual, el binomio empresa-cliente ha experimentado un profundo
cambio (McLean & Osei-Frimpong, 2019). La personalizacion de contenidos y las
recomendaciones de productos mediante inteligencia artificial (IA) han revolucionado la
forma en que se interactia con plataformas digitales, productos y servicios. El
aumento en la capacidad de precision de la IA (Dwivedi et al., 2021) ha llevado a
que las empresas adopten, cada vez mas, tecnologias de inteligencia artificial y ha
desembocado en un aumento de las expectativas de los clientes (Evans, 2019),
generando un espacio idéneo para la evolucién y promocién de esta tecnologia. La
inteligencia artificial comenzo con una serie de problemas empresariales debido
a su bajo rendimiento (Phippen, 2024), sin embargo, la perspectiva actual es
bastante distinta. El uso de la IA beneficia tanto a clientes como a empresarios
por la utilizacién de diferentes herramientas que facilitan el proceso, como pueden
ser los chatbots o generadores de contenidos e informacién sobre los clientes.
Pero para lograr hacer un uso adecuado, es necesaria una personalizaciéon profunda
basada en datos contextuales y de comportamiento en diferentes aspectos (Solis,
2017). Desde sus inicios hasta la actualidad, la personalizacion ha evolucionado
significativamente, adaptandose a las cambiantes demandas de los usuarios y a los
avances en la capacidad de procesamiento de datos. Sin embargo, la informacion de
la que se dispone sobre personalizacion basada en inteligencia artificial en el
ambito laboral en Espafa, es muy reducida. Segun el ultimo informe de Randstad-
research (2024) sobre IA y mercado de trabajo en Espafa, destaca que un 46% de las
compaiias consultadas ya utilizan inteligencia artificial, pero gira en torno a la
prediccion de datos, la optimizacién de tareas y la automatizacion de de procesos
productivos, y no haciendo alusién a la personalizacién o las recomendaciones en
todo el informe. La personalizacion es una caracteristica indispensable para adaptar
su contenido en base a los usuarios virtuales (Hannak, 2014). Cerrillo i Martinez et
al. (2020) definen la personalizacion, en el ambito de las administraciones publicas,
como la adaptacion de servicios para aumentar su presencia e imagen para usuarios
individuales o grupos especificos, basandose en datos especificos de los usuarios
que poseen las propias administraciones publicas.

Ante un marco de estudio como es aquel en el que esta involucrada la inteligencia
artificial, la personalizacién de contenidos y recomendacion de productos mediante
el uso de la IA es un campo novedoso y poco estudiado. El objeto de estudio
de este capitulo busca obtener las clasificaciones que existen actualmente en la
personalizacion utilizando esta inteligencia artificial, estudiar los antecedentes y
ver la evolucion que han tenido estos sistemas, asi como la aplicacién que se esta
llevando en las empresas en Espaina.

1.1. EVOLUCION DE LA PERSONALIZACION MEDIANTE IA. LOS SISTEMAS
DE RECOMENDACION.

En sus inicios, durante los afios 1980 y principios de los 90 y una vez establecidos
los primeros algoritmos que eran capaces de programarse a si mismos, la
personalizacion estaba primordialmente dirigida por sistemas basados en reglas
(Domingos, 2015). Estos sistemas, aunque rudimentarios, ayudaron a sentar las
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bases para la innovacién en las siguientes fases de la personalizacion. Uno de
los primeros algoritmos fue Firefly (Sharma et al., 2023), agrupando en clisteres
a la poblacién basandose en datos demograficos y utilizando estos para hacer
recomendaciones. Jannach et al. (2010) define sistema de recomendacion al sistema
inteligente capaz de relacionar usuarios y productos de forma personalizada. Bokde
et al. (2015) afladen que ayuda a los usuarios en la toma de decisiones mediante
el filtrado de informacion ayudandose en algoritmos de prediccion.

Los sistemas de recomendacién como solucién a la sobrecarga de informacién y
con la finalidad de facilitar el proceso de decision para los clientes se establecieron
hace mas de veinte afios (Qian Zhang & Jin, 2020). Se desarrollaron empleando
técnicas extraidas de otros campos de la inteligencia artificial diferentes a los
actuales, pero ya comenzaban a elaborar perfiles y a descubrir preferencias. Los
sistemas de recomendacion comenzaron aplicindose con el comercio electronico
una vez establecida la Web 2.0 para paliar los efectos del incremento exponencial
de informacion en la Red (Lu et al., 2015) y poco a poco se fue ampliando a otros
ambitos. Lu et al. (2015) clasifican los tipos de sistemas de recomendacion en tres
categorias: sistemas de recomendacion basados en contenido, basados en filtrado y
basados en el conocimiento.

Los sistemas de recomendacién basados en contenido precisan de la descripcion de
los elementos para poder realizar recomendaciones acordes al perfil de un usuario.
Este perfil se construye a través de las preferencias pasadas y de las propiedades
asociadas a cada elemento (Sebastiani, 2002). Los sistemas de recomendacion
basados en filtrado colaborativo utilizan calificaciones de otros usuarios para inferir
en la utilidad de un elemento. La premisa de este tipo de sistema es que los usuarios
con intereses similares van a tener las mismas necesidades (Linden et al., 2003).
Este filtrado puede ser basado en memoria o basado en modelos (Su, 2009). El
primero, emplea algoritmos heuristicos para buscar similitudes entre elementos. Es
simple y eficaz, pero no es Gtil para usuarios nuevos. El filtrado basado en modelos
utiliza un métodos de aprendizaje automatico, integrando informacién adicional. Esta
incorporacién de informacién secundaria mejora la precisién y la personalizacion.
Por ultimo, los sistemas de recomendacion basados en conocimiento basan sus
recomendaciones en reglas y necesidades del usuario que han sido establecidas
previamente. Para ello, utilizan una base de conocimientos construida a partir de
experiencias pasadas. Utilizan un razonamiento basado en casos para establecer y
adaptar nuevas respuestas ante situaciones similares a las pasadas (Burke, 2002).
Tiene la ventaja de la adaptacion de las recomendaciones a nuevos usuarios, pero el
nivel de almacenamiento que precisa es elevado y por ese motivo implica un
aumento de costes (Felfernig & Burke, 2008).

1.2. OBJETIVOS

Esta investigacion busca conocer qué utilizacién de la inteligencia artificial se esta
realizando para mejorar la personalizacién de contenidos y recomendaciones de
productos en Espana. Para ello, formulamos las siguientes preguntas:

P1: jQué conocimiento existe sobre el uso de la inteligencia artificial en la
¢
personalizacion de contenidos y recomendaciones de productos?
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P2: ;Cual es la eficacia en el uso de la inteligencia artificial en dicha personalizacion?

P3: ;Qué casos de éxito se han dado en la utilizacién de la IA en la personalizacion
de empresas en Espana?

A partir de estas preguntas de investigacion surge el objetivo general que se detalla
a continuacion:

01. Realizar un estudio del arte del uso de la inteligencia artificial en la personalizacion
de contenidos y la recomendaciéon de productos.

Para desarrollar este objetivo general se establecen los siguientes objetivos
especificos

O1.1. Revisar informacion documental que permita contextualizar qué uso se hace,
en la actualidad, de la inteligencia artificial en la personalizacion de contenidos y en
la recomendacion de productos.

O1.2. Estudiar qué nivel de implantacion de la inteligencia artificial para la
personalizacion de contenidos y recomendacién de productos en empresas en
Espafa existe y cual es su eficacia.

0O1.3. Identificar casos de éxito en la utilizacién de IA para la personalizacion de
contenidos y recomendacion de productos en empresas en Espaia.

0O1.4 Establecer una clasificacion de usos de la IA con los casos de éxito en la
personalizaciéon

2. DISENO Y METODO

Esta investigacion empirica tiene como propoésito la integracion, de manera
objetiva y sistematizada, del resultado de todo el estudio exploratorio desarrollado
sobre la utilizacion de inteligencia artificial en la personalizacién de contenidos
y recomendacion de contenidos. De esta manera, el objeto formal del estudio
sera conocer la literatura existente en este campo. La presentacion del estado
de la cuestion en este tema brinda la oportunidad para nuevos proyectos de
investigacion. Desde el punto de vista del conocimiento actual del tema, y aunque
exista escasa informacién, esta investigacién parte como descriptiva debido a la
existencia de literatura sobre el tema a estudio, pues se parte de determinadas
variables existentes en las que basar el estudio (Hernandez-Sampieri et al., 2014),
sin embargo, la exposicion de los tipos distintos de personalizacién que se estudian
la convierten en una investigacion exploratoria.

Esta investigacion se divide en dos fases. En una primera, se realiza una revision
de la literatura cientifica desde el afio 2020 para conocer el estado actual del uso de
IA en la personalizacion y el estudio de su eficacia. Se recopila informacion de
bases de datos espafolas e internacionales. Las unidades de andlisis son los
usos, beneficios y eficacia de la personalizacion implementada con inteligencia
artificial. En la segunda fase, que realiza una revision de la literatura sobre casos
de éxito de empresas en Espafa que han implementado eficazmente la inteligencia
artificial en su personalizacion de contenidos y recomendaciones de productos, no
existe ninguna limitacion en el periodo de estudio. Se recopila informacion de las
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mismas bases de datos, pero en este caso las unidades de analisis son esos usos,
beneficios y evolucidn de la implementacion de la IA en el proceso de personalizacion de
contenidos y recomendacion de productos de empresas en Espafia.

Las variables utilizadas en este estudio son la personalizacién de contenidos y
los sistemas de recomendacion de productos. A pesar de que los sistemas de
recomendacién estan englobados dentro de la personalizacion, muchos estudios
cientificos la estudian como una variable independiente.

Para esta investigacion se lleva a cabo una revisién sistematizada que proporciona
un marco sistematico para llevar a cabo revisiones bibliograficas (Codina, 2018).
“Una revision bibliografica equivale a una investigacion en la cual los documentos
seleccionados son los datos primarios y su agregacion/interpretacion el método de
analisis” (p. 6).

3. TRABAJO DE CAMPO Y ANALISIS DE DATOS

Para la realizacién de esta investigacion se ha utilizado una metodologia cualitativa
que ayude a arrojar luz sobre la cuestion investigada. Para ello, se utiliza una revision
sistematizada con el marco Framework SALSA y con la aplicacién de las cuatro
fases que considera: busqueda, evaluacion, sintesis y analisis (Codina, 2018).

El método de revision sistematizada que se desarrolla en esta investigacion se
divide en dos fases. En la primera, se centra en responder a las dos primeras
preguntas que se planteaban en el trabajo: ;Qué conocimiento existe sobre la
eficacia de la inteligencia artificial en la personalizacion? ;Cudl es la eficacia en el
uso de la inteligencia artificial en la personalizacion? Con este fin se construye un
estado de la cuestién para determinar qué uso se estd haciendo de la inteligencia
artificial en la personalizacion de contenidos y en la recomendacion de productos.

Se han escogido tres repositorios para la busqueda: Dialnet Plus y Google Scholar
para el ambito espafiol y Scopus para el internacional (Codina, 2018). La busqueda
se realizé entre el 1 y el 15 de abril de 2024. Para la busqueda Scholar y Dialnet
se combinaron con el término inteligencia artificial, los términos personalizacion y
recomendacion y para Scopus, se combinaron esos mismos términos, pero en
inglés: artificial intelligence, persondlization/personalisation y recommendation. Para filtrar
todos los resultados se establecié que los resultados fueran posteriores a 2020.

Para la segunda fase, se realiz6 una busqueda en Google sobre empresas que
hubiesen utilizado inteligencia artificial en su personalizacion, se localizaron
organizaciones y se volvié a las plataformas Dialnet y Scholar para utilizar las
mismas palabras clave pero afiadiendo en cada busqueda el nombre de cada una de
las organizaciones seleccionadas. En esta fase no se establecié intervalo al arrojar
muy pocos resultados. Las empresas pueden ser nacionales o internacionales que
hayan desarrollado su personalizacion de contenidos y recomendacién de productos
en Espana.

Las empresas que se buscaron fueron:
- Netflix
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- Amazon

- Spotify

- Uber

- Procter&Gamble
- H&M

- LinkedIn

- Airbnb

- PepsiCo

- Coca-Cola

De estas empresas, solo se obtuvo informacion de Netflix, Amazon, Procter &
Gamble, H&M, Spotify y PepsiCo, pero en articulos sobre videos VoD se encontré
informacion valiosa de otras plataformas. El resultado final de la muestra arroj6o 105
publicaciones que fueron sometidas a la consideracion del abstract para observar si
estaban dentro del ambito de estudio y de las cuales, se seleccionaron 47.

3. RESULTADOS

El impacto de la inteligencia artificial en las estrategias de personalizacién en el
ambito del comercio y marketing cada vez es mayor y su evolucién tiene mucho
que ver con el cambio de enfoque del marketing, pasando de estar centrado en el
producto a tener una visibn mas humana (Rivera-Montafio, 2023). Y no solo en la
forma de ver al cliente, sino también en la forma de respuesta de la IA (Kumar et al.,
2024). Las empresas han comenzado a ver a los consumidores como individuos con
unas expectativas y necesidades particulares, de manera que han tenido que buscar
un equilibrio entre rentabilidad y responsabilidad corporativa. Y en el entorno digital
en el que nos encontramos, la inteligencia artificial y el aprendizaje automatico
han sido las herramientas utilizadas para este proposito (Rivera-Montafo, 2023).
Kumart et al. (2024) discuten si se esta esta utilizando todo el potencial de la IA y si
llegara a adoptar la estrategia y perspicacia humana en la toma de decisiones.

3.1. EFICACIA EN EL USO DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL EN LA
PERSONALIZACION

En este primer apartado se detallan los resultados de la primera fase obtenidos con
la revison de la literatura cientifica sobre la eficacia de la personalizacion. Zuiiga
Vasquez et al. (2023) consideran que la implementacion de la inteligencia artificial
en el marketing es fundamental para el éxito y la supervivencia de las organizaciones en
el entorno empresarial actual. Consideran que la personalizacién que implementa esta
tecnologia es mucho mas avanzada y tiene la capacidad de adaptar productos y
servicios a las necesidades de los consumidores, mediante un analisis de datos y
patrones de comportamiento. Kronemann at al. (2023), consideran que es pronto
para saber si existe esa eficacia y afirman que la investigacion sobre los efectos de
la IA en el contexto del consumidor sigue siendo incipiente y limitada. Kshetri et al.
(2024) subrayan la evolucion, pero la centran en las aplicaciones de la inteligencia
artificial generativa, definida como la IA capaz de crear contenido nuevo a partir de
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texto, imagenes u otras formas de medios (Susarla et al., 2023). Estas aplicaciones
se dividen en tres (Kshetri, 2024): personalizacién, generacion de insights y
creacion de contenido, relacionando todas entre si. Sin embargo, aunque todas las
aplicaciones ayudan a las empresas a reducir costes, la personalizacién es la de
mayor utilizacién, pudiendo generar programas de automatizacion que, basandose
en el perfil del cliente y sus interacciones con los productos y servicios, podrian
generar una personalizacion a gran escala. Nawaz at al. (2024) no encuentran un
impacto significativo de la personalizacion en el ahorro de tiempo o la reduccion
de costes en las fases iniciales, aunque si dan la posibilidad a que pudiese tener
beneficios a largo plazo. Kronemann et al. (2023) profundizan y destacan en el
potencial de la IA para incentivar a los consumidores a compartir su informacion
privada, lo cual es critico para la personalizacion y el avance continuo de la IA para
acceder a grandes grandes volumenes de datos y de la capacidad computacional
para analizarlos.

Rivera-Montafio (2023) sefiala huevas complejidades en el uso de la IA en cuanto
a la medicion de la eficacia en las estrategias de marketing personalizado. Para
ello considera necesario el analisis del big data y la adaptacién a necesidades
cambiantes y cada vez mas especificas de los consumidores. Laux et al. (2022)
proponen una nueva métrica para medir los efectos de la personalizacién en el
bienestar del consumidor. EI CAPI, consumer advertising personalization index, puede
detectar efectos negativos en el bienestar del consumidor en su monitoreo, siempre
que exista un acceso amplio a los datos de personalizacién del cliente, teniendo
asi unasupervisién mas efectivay pudiendo cambiar de estrategia. Narayanan
et al.(2023) consideran factores de eficacia en la personalizacion de la IA, la
confianza y la participacion, al identificarlos como modificadores de los efectos
de singularidad, utilidad y calidad del servicio. , mediante un modelo teérico que
desarrollan, considera la confianza y la participacion social como modificadores de
los efectos de la singularidad, utilidad y calidad del servicio. Rivera-Montafo et
al. (2023) inciden en la necesidad de combinar tanto mediciones objetivas
como subjetivas para evaluar eficazmente el impacto de la personalizacion. Las
mediciones objetivas ofrecen datos y métricas cuantificables como el retorno de la
inversion, tasas de respuesta, de conversion o incremento de ventas, pero también
hay que analizar las percepciones, experiencias y comentarios cualitativos de los
consumidores. Canavilhas (2022) utiliza un modelo hibrido que combina la eficacia
de la|A con la sensibilidad y el juicio en su analisis. Este sistema permite una
personalizacion mas profunda y una mejor segmentacion del publico, generando
una participacion mas informada y enriqueciendo la experiencia informativa.

Los efectos de la personalizacion difieren dependiendo del sector. Pérez-Gonzalez
et al. (2023) encuentras diferencias dentro de sectores empresariales y de
servicios, como el marketing, la atencion sanitaria, el turismo, servicios juridicos,
distribucion de contenidos audiovisuales, servicios financieros, administracion
publica o periodismo. La inteligencia artificial estd generando ventajas competitivas
significativas para aquellas que adoptan y adaptan la IA de manera rapida y efectiva.

En los servicios publicos, la implementacién de la inteligencia artificial en la
personalizacion esta siendo esencial (Cerrillo i Martinez et al., 2020). Esta
personalizacion puede ofrecer beneficios significativos, sin embargo, en un area
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como esta, es muy importante que las administraciones analicen qué servicios son
aptos para su personalizacidn y evitar caer en problemas operativos e infracciones a
los derechos de las personas términos de relevancia (Cerrillo i Martinez et al.,
2020). En el periodismo, Mondria (2023) subraya que esta implementacion de la IA
en las redacciones esta potenciando las capacidades de los periodistas, mejorando
la eficacia y calidad del trabajo, al haber dejado la tarea de identificacion de los
publicos a estas tecnologias avanzadas. En el ambito de las televisiones (Fierias-
Ceide et al., 2022), la personalizacién es utilizada fundamentalmente para la creacion de
contenido automatico, utilizando para ello datos estructurados o interacciones
mejoradas con la audiencia a través de chatbots. Fierias-Ceide et al. (2022) sefialan
que aunque la IA es vista como un potencial transformador, la mayoria de entidades
no planean de forma inmediata la creacion de departamentos especializados en IA,
decantandose por una integracién mas transversal.

A nivel académico, Maffei et al. (2021) indican que la personalizacién a través
de la inteligencia artificial puede aumentar significativamente tanto el rendimiento
académico como la satisfaccion de los estudiantes en el proceso educativo.
Salgado-Reyes (2023) subraya que la esta personalizaciéon adapta el contenido del
aprendizaje a los diferentes perfiles de cada estudiante, aumentado la motivacion y
favoreciendo la eficacia del aprendizaje. También Salgado-Reyes (2023) habla de
revolucién en cuanto a la personalizacion de la experiencia de usuario con la
utilizacion de inteligencia artificial en el sector de la publicidad. Afirma que la
personalizacion incrementa la satisfaccion del cliente y la lealtad a la marca, a la
vez que facilita la experiencia de compra mediante recomendaciones. Para ello, la IA
analiza datos para predecir los comportamientos y adaptar los contenidos a las
necesidades de cada uno.

Tabla 1. Clasificacion de eficacia en el uso de la IA en personalizacion

Autor/es Tipo de personalizacion Eficacia
Zufiiga Vdsquez et~ Adaptacion de productos 'y Segmentar al piblico objetivo y disefiar
al. (2023) servicios a las necesidades de los ~ camparias en funcién de sus gustos

consumidores andlisis de datos y
patrones de comportamiento.

Kshetri et al. (2024)

Rivera-Montario
(2023)

Kronemann at al.
(2023)

Susarla et al.
(2023)
Nawaz et al., 2024

Personalizacion, generacion de
insights y creacion de contenido,
relacionando todas entre si
mediante la aplicacion de la GAI.
Andlisis de datos la construccion de
bases de datos para crear perfiles
de clientes mds precisos.

Andlisis computacional de grandes
volumenes de datos para la
segmentacion de clientes

IA generativa para la recopilacion y
el andlisis de datos

Empleo de chatbots para que las
instrucciones de los portales sean
personalizadas de acuerdo con sus
requisitos

Desarrollar contenido de marketing que
mejore el compromiso del usuario

Crear ofertas personalizadas y
experiencias que aumentan la fidelidad y
la recompra

Incentivar a los consumidores a compartir
su informacion privada

Sugerir enfoques para el andlisis y la
interpretacion de datos

Mejorar la eficiencia y reduccion de
costes en estrategias a largo plazo.
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Laux et al. (2022)

Personalizacion en la eleccion y el
bienestar del consumidor mediante
el estudio de los niveles de
concentracion.

Eliminar la personalizacion exclusiva
hacia monopolios, diversificando la
atencion.

Narayanan et
al.(2023)

Teorias de la confianza-compromiso
y el modelo de consistencia de
servicio para mejorar la experiencia
de compra del cliente.

Aumentar la confianza y la participacion
social como modificadores de los efectos
de la singularidad, utilidad y calidad del
servicio

Canavilhas (2022)

Estudio de la recomendacion de
noticias a partir del andlisis de
grandes volumenes de datos

Promover una comprension mds completa
y matizada de los temas actuales y
verificar la informacion.

Pérez-Gonzdlez et
al. (2023)

Comparativa de los efectos de la
personalizacion en varios sectores.

Facilitar que la IA realice tareas tediosas
o dificiles, adaptando a puestos de
creacion o servicios a la intervencion
humana.

Cerrillo i Martinez et
al., 2020

Adaptacion de servicios para
aumentar la relevancia para
usuarios individuales, basdndose en
datos especificos del usuario

Aumentar la eficacia del servicio e
identificar y abordar problemas legales y
organizativos

Mondria (2023)

Personalizacion de contenidos e
identificacion de segmentos en el
periodismo

Potenciar las capacidades de los
periodistas, mejorando la eficacia y
calidad del trabajo,

Fierias-Ceide et al.,
2022

Creacion de contenido automadtico
a partir de datos estructurados y la
personalizacion de contenido.

Revolucionar la produccion de contenido
y la interaccion con la audiencia.

Maffei et al. (2021)

Personalizacion de la interfaz de
usuario y la recomendacion de
recursos educativos a medida

Incrementar el rendimiento académico
como la satisfaccion de los estudiantes
en el proceso de aprendizaje

Salgado-Reyes
(2023)

Andlisis de datos para la prediccion
de comportamientos y la adaptacion
de contenidos

Incrementar la lealtad y la satisfaccion
del cliente.

Fuente: Elaboracién propia del resumen de las principales conclusiones de los autores citados
en la primera fase, destacando el tipo de personalizacion analizada y la eficacia obtenida.

3.2. CASOS DE IMPLEMENTACION DE LA INTELIGENCIA ARTIFICIAL
EN LA PERSONALIZACION DE CONTENIDOS Y RECOMENDACIONES DE

PRODUCTOS

En esta segunda fase se recogen los resultados de la revision de la literatura sobre
casos de éxito de empresas que operan en Espafia y han implementado la IA en su
personalizacion. Agustin-Lacruz y Goémez-Diaz (2021) indican que la utilizacién de la
inteligencia artificial para los sistemas de personalizacion y recomendacion no son
iguales, aun estando dentro del mismo ambito. En la interaccion de los usuarios
con las plataformas VoD mas consumidas en Espafa - Netflix, HBO, Amazon Prime
Video, Movistar+ Lite, Filmin y Disney+ - solo existe una valoracién a los contenidos
que visualizan los usuarios en las plataformas Movistar+ Lite, Filmin y Netflix, de
manera que solo en esas plataformas se produce filtrado social. Herrero Herrero
Subias et al. (2018) incorpora el estudio de Atresmedia donde los ejecutivos son
conscientes de que se tendra que incorporar en un futuro sistemas de recomendacion,
pero en la actualidad el trabajo se centra en la personalizacién de la experiencia,
adaptando el contenido que gusta a la audiencia segln sus patrones de consumo.
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Movistar+ Lite lanz6é en 2015 un algoritmo de recomendacion de VoD apoyado en
datos estructurados y masivos de usuarios. La utilizacién de este recomendador ha
incrementado un 50% el consumo de los usuarios que lo utilizan frente a los que
no lo hacen (Herrero Subias et al., 2018). La idea de este recomendador es luchar
contra las tasas de abandono, facilitar la eleccion y fomentar el consumo. Este
recomendador tiene el handicap que solo registra datos por un perfil de usuario,
pero diferencia el uso en el lugar, el dispositivo y la hora de acceso. Herrero Subias
et al. (2018) subrayan en el nuevo sistema de recomendacion en el que trabaja la
plataforma donde utilizara los datos que tiene de los clientes como operador para
integrarlos en una estrategia llamada Aura.

Los sistemas de recomendacion de Netflix se dieron a conocer con el “Premio Netflix”
(Hallinan & Striphas, 2014, p. 118), una competicién donde se premiaba al equipo
que desarrollara un sistema de recomendacion que fuese al menos un 10% mas fiable que
el que tenian en la empresa. Gomez-Uribe y Hunt (2018) explican los sistemas de
recomendacion de Netflix mediante varios apartados de la pantalla de inicio que
corresponden a varios algoritmos diferentes que la plataforma posee. El primero
es el algoritmo de clasificacién de videos, “PVR” (p. 2). Este algoritmo clasifica las
filas de género en un orden diferente para cada perfil de usuario, utilizando filtros
diferente y combinando popularidad de los objetos con la personalizacién. Después
esta el algortimo denominado “Top N video ranker” (p. 3). Este algoritmo es similar
al PVR, pero difiere de este en que solo utiliza el catalogo de las peliculas que
estan mas arriba en el ranking. También existe un clasificador de tendencias (p.4)
que personaliza dependiendo de tendencias temporales. Puede ser alguna que se
repite en el tiempo, como peliculas de Navidad, o eventos a corto plazo, como puede
ser una catastrofe natural que lleve a consumir mas documentales de ese tipo.
Otra forma de catagorizar es “BYW” (p.4) para las recomendaciones basadas en
peliculas que ya se han visto. Utiliza una similitud objeto con objeto. Gomez-Uribe y
Hunt (2018) diferencian entre el enfoque basado en reglas que utilizaba Netflix
antes de 2015 y el actual en la composicion de la pagina de inicio. Al no utilizar una
plantilla el algortimo, es mas libre en el disefio, y por tanto en la personalizacion de
la pantalla de inicio dependiendo del usuario.

Amazon es una de la empresas que mas éxito ha tenido en la implementacién
de la inteligencia artificial en sus sistemas de recomendacién (Linden et al.,
2003). El algoritmo que utiliza se denomina Item-to-item collaborative filtering, mas
complejo que sistema de recomendacion de filtrado colaborativo tradicional. Este
sistema relaciona cada uno de los articulos que han sido comprados y calificados
por el usuario con otros similares, para después combinarlos con en una lista de
recomendaciones. Lo interesante es que este sistema es escalable y las tablas
de recomendaciones se crean dependiendo de los productos que haya comprado el
usuario y no en base a los productos totales. Ademas, se realiza fuera de
linea, de manera que el calculo se produce muy rapido y no tiene problemas de
procesamiento. Es decir, el componente en linea del algoritmo, que busca items
similares para las compras y calificaciones del usuario, escala independientemente
del tamafo del catdlogo o del numero total de clientes; depende Unicamente de
cuantos titulos el usuario ha comprado o calificado .
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Spotify comenzé teniendo a su sistema de recomendacién como algo secundario
en sus inicios, pero a partir de su acuerdo estratégico con Facebook, en 2011,
comienzan a a tener un nuevo enfoque en sus sistemas de recomendacion (Bazzara,
2019). En ese afio, comienza su interaccion con las redes sociales, y ya en 2013 y
con la contratacion de la compafia digital, comienzan a implementar los denominados
“curadores expertos” para establecer las listas de reproduccion. Esta compaiia
digital agrupa la musica por tematica y por estados de animo, de manera que se
establece que “la recomendacion musical es afectiva y contextualizada” (Bazzara,
2021, p. 68), pero, ademas, establece otras métricas. En 2014, comienzan a
establecer un filtrado de las canciones mediante las valoraciones de sus usuarios,
de manera que cuando el sistema recomendaba una cancién, dependiendo de
la valoracién, lo consideraba como un acierto, aprendiendo de ese modo. Pero,
ademas, si la cancién es escuchada poco tiempo y saltada, el algoritmo también
interpreta que ha sido un fallo. Spotify utiliza en su algoritmo, el sistema basado en
contenido, en filtrado colaborativo y en procesamiento del lenguaje natural, logrando asi
obtener recomendaciones por los items asociados, por las los perfiles de los
usuarios y por el analisis de la expresion linguistica (Bazzara, 2021).

Procter & Gamble emplea la inteligencia artificial en multiples procesos de la
organizacién (Acedo Pérez, 2023) para la reduccién de costes y el tiempo de
inactividad de fabricacion, para minimizar los desechos, para monitorear el inventario de
existencias o para identificar el talento. En cuanto a personalizacion, la marca tiene
algoritmos de analisis predictivos centrados en el marketing y en la evaluacion de la
marca. Utiliza las actitudes y opiniones de los clientes sobre las ofertas de los
productos, para transformar esas respuestas en datos que identifiquen con
precision las preferencias de los consumidores.

H&M comenzo6 a utilizar la 1A en en 2016 (Koolmeister, 2019) a través de ciencia de
datos para la prediccion de las tendencias de compra. Llegaron a la conclusién de
que el cliente demandaba una atencién mas personal y de mayor calidad. Ademas
de la prediccion de las tendencias y el perfil de cliente que predominaba en la marca,
comenzaron a analizar todo tipo de datos para lograr una mayor personalizacién.
Desde el historial de compras y devoluciones hasta datos de comportamiento del
cliente son utilizados para el comportamiento de la empresa con cada cliente.
Actualmente poseen un escaneo en tres dimensiones que permite crear un avatar
para hacer pantalones vaqueros a medida. La aplicacién, denominada, Creator
Studio, es una plataforma para la industria de mercancias que ofrece a los
proveedores impresiéon bajo demanda (Halliday, 2021). La aplicacion de la IA en la
personalizacion ha logrado un aumento del 12% de las ventas (Acedo Pérez, 2023).

PepsiCo ha sido otra empresa que ha tenido éxito con el uso de la inteligencia
artificial en la identificacién de tendencias en alimentacién mediante el andlisis
masivo de datos disponibles en linea (Lazzaro, 2021). Erazo y Grisales (2023)
diferencian la utilizacién de la inteligencia artificial en los diferentes aspectos de
la compafia: organizacién de datos y personalizacion, prediccion de tendencias del
consumidor, contribucion a la sostenibilidad y mejora de la productividad humana
(p. 33-34). En la organizacion de datos y la prediccién de tendencias, se comenz6 a
utilizar la IA cuando se vio que las encuentas que utilizaban para la personalizacién,
contenian respuestas que en ocasiones eran falsas, o que variaban en el tiempo.
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Lazzaro (2021) ejemplifica esta diferencia en sabores de productos lanzados por la
marca, pero que no hubiesen sido elegidos por los usuarios. PepsiCo analiza estos
datos basandose en las aplicaciones Tastewise y Trenscope. La primera genera una
hoja de ruta de cada producto, mediante un algoritmo que identifica qué se come y
por qué. Trenscope, por el contrario, analiza la Red para identificar tendencias y
gustos.

Figura 1. Usos de la IA en la personalizacién de contenidos
y recomendacion de productos por empresa

Sistemas de recomendacién (SR) basados en

contenido: caracteristicas del producto.
SR basados en filtro colaborativo: preferencias y
comportamientos de visualizacién de grupos de

usuarios con gustos similares.
SR basados en comportamiento: historial de visualizacién, calificaciones, y otros patrones
de interaccién dentro de la plataforma

o [tem-to-item collaborative filtering: relacién articulos

a m a z 0 n comprados y calificados con otros similares-
‘7 ¢ Modelo escalable: dependiendo solo del numero de

compras y no del catadlogo. Rendimiento mas eficaz.

S

Spotify

» Analisis predictivos y evaluacion de marca: actitudes y opiniones de los
clientes para preferencias del consumidor.

SR basado en filtrado social: algoritmo recomendacién de VoD a
través de datos estructurados y masivos de usuarios.

Estrategia Aura: utilizacion de los datos de los clientes de la
operadora telefonica.

. Prediccion de tendencias de compra y perfil del cliente: historial
& de compras y devoluciones.

+ Identificacién de tendencias en
masivo de datos

e Hoja de ruta de cada producto: que se come y por qué PEPS|CO

Fuente: Elaboracién propia con el resumen de los casos de éxito analizados en esta segunda
fase. Los logos han sido obtenidos de la pdgina web Wikimediacommons y tiene licencia libre.
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4. DISCUSION Y CONCLUSIONES

La utilizacién de la inteligencia artificial en la personalizacion de servicios y
contenidos y la recomendacion de productos ha sido utilizada por algunas empresas
desde hace mas de veinte afos, aunque ha sido recientemente cuando cerca del
50% de las empresas ha comenzado a utilizarla. La mision o fin de cada una de las
organizaciones que la implementa influye en el uso que se puede hacer de ella. Si bien es
cierto que la gran mayoria utilizan la IA para la segmentacion de audiencias y el
aprendizaje automatizado, existen diferentes aplicaciones posteriores y algoritmos
que difieren en complejidad. Ademas, segun la literatura cientifica analizada, se
encuentran percepciones distintas de eficacia dependiendo del sector o del uso.
Pérez- Gonzalez et al. (2023) inciden en esa diferenciacion sectorial y Kronemann et
al. (2023) subrayan que es temprano para medir los efectos de la IA en este
contexto y Nawaz et al. (2024) niegan un impacto significativo de la personalizacion
en el ahorro de tiempo o la reduccion de costes, contrario a lo que afirman Kshetri
et al., (2024) que si hablan de esta eficacia. Otros autores como Laux et al. (2022) o
Rivera-Montafio et al. (2023), hablan de beneficios, pero centran el estudio en la
utilizacién de métricas para la medicion.

De esta manera, se pueden responder a las dos primeras preguntas planteadas,
concluyendo que el uso de la inteligencia artificial se centra en la personalizacion de
la interfaz, la segmentacion de las audiencias, los sistemas de recomendacién, la
prediccién de tendencias y el aprendizaje automatizado. Sin embargo, no existe una
demostracion de la eficacia que pueda generalizarse. Existen campos en donde se
han visto avances, pero se analizaban desde estudios de casos particulares.
Aunque todos los autores analizados si destacan la potencialidad de este uso y tan
solo echan en falta métricas y analiticas que ayuden a las mediciones. En cuanto
a la identificacion de casos de éxito, la literatura cientifica es bastante escasa y no
estda adecuadamente indexada. Los casos encontrados son de empresas pioneras en
esta tecnologia, quedando aln al margen organizaciones mas pequefas que ya
estén usando la IA en la personalizacion. Ademas, en la literatura cientifica
analizada se identifica una poca participacion de las empresas en la investigacion.

Futuras lineas de investigacion deberian realizar investigaciones basadas en
estudios de caso sobre diferentes organizaciones que utilicen esta tecnologia,
haciéndolas mas participes en el proceso.
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