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Resumen

El empleo de herramientas de Inteligencia Artificial está transformando los modelos actuales de gestión empresarial. El objetivo de este estudio es conocer la valoración de profesionales con cargos de responsabilidad de gestión en las empresas sobre el uso de estas aplicaciones. Se ha empleado combinación metodológica de análisis cuantitativo y análisis cualitativo. Los resultados revelaron un rápido incremento de la utilización de la inteligencia artificial en las empresas españolas, independientemente del sector. Sin embargo, el tamaño y el presupuesto son factores determinantes para su implementación. Se concluye que estas tecnologías son esenciales para el crecimiento, funcionamiento óptimo y supervivencia empresarial.
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Abstract

The use and constant evolution of Information and Communication Technologies (ICT) have transformed business management models, so that digital innovation has become an essential requirement of business strategies in order to acquire competitive advantages. especially in the field of marketing and communication. Under these premises, the main objective of this study is to understand the assessment of people with management responsibilities in companies regarding the use and importance of implementing artificial intelligence tools and other innovative technologies as an essential part of their strategies aimed at achieving competitive advantages that allow them to confront the forces of competition. Other specific objectives include analyzing the frequency of use of these tools and their specific relevance in the field of marketing and communication, as well as their implications for potential legal conflicts and their impact on various psychological pathologies. A methodological combination of quantitative analysis has been used, based on data from a survey of this type of positions of responsibility, and qualitative analysis. In this case, the results came from semi-structured interviews with experts and professionals in the field of communication and marketing. The results revealed a rapid increase in the use of artificial intelligence in Spanish companies, regardless of the sector. However, size and budget are relevant factors in this sense, since large companies show a greater predisposition to its implementation. It is concluded that, in any case, the inclusion of new cutting-edge technologies is considered a key factor for growth, optimal functioning and business survival.
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1. Introducción

La evolución y el uso creciente de las Tecnologías de la Información y Comunicación (TIC) y otras como el Big Data, la minería de datos, el aprendizaje automático, el aprendizaje profundo o la inteligencia artificial (IA) y sus algoritmos, en un contexto globalizado, ha impulsado la puesta en práctica de forma sostenida y sistemática de procesos de innovación por parte de las empresas y organizaciones, que han de adaptarse y orientar su inteligencia de negocio y sus estrategias de marketing, focalizándolas en la recopilación, análisis y tratado de una cantidad cada vez mayor de datos.

Bajo estas premisas, el principal objetivo de este estudio reside en conocer la valoración de las personas con responsabilidades de gestión en las empresas sobre el uso y la importancia de la implementación de herramientas de inteligencia artificial y otras novedosas tecnologías como parte esencial de sus estrategias encaminadas al logro de ventajas competitivas que les permitan hacer frente a las fuerzas de la competencia. Otros objetivos específicos pasan por el análisis de la frecuencia de uso de estas herramientas y la relevancia que tienen de forma concreta en el campo del marketing y la comunicación, así como sus implicaciones con respecto a potenciales conflictos de tipo legal y su incidencia en diversas patologías de índole psicológico. Para ello se ha utilizado una combinación de metodologías de tipo cuantitativo descriptivo y bivariado, a partir de los datos obtenidos de una encuesta a personas con cargos de responsabilidad de gestión en empresas de diversos sectores en España, y cualitativo, analizando los resultados de una serie de entrevistas semiestructuradas a profesionales expertos en comunicación, marketing y análisis de datos. Con el fin de alcanzar los objetivos previstos en la investigación y exponer sus resultados, este trabajo se ha estructurado en seis apartados. Tras esta breve introducción, se lleva a cabo un análisis de las fuentes académicas previas sobre el tema objeto de estudio, se explica en profundidad la metodología empleada y se recogen los resultados obtenidos. Por último, se presentan las conclusiones de la investigación y la bibliografía utilizada.

2. Marco teórico

La producción, el almacenamiento y la circulación de información dentro de las empresas y las organizaciones y la que se emite al exterior de las mismas evoluciona a la par que se desarrolla la tecnología, por lo que muchos de los métodos y canales que se utilizan de forma habitual en cada época quedan obsoletos y, en muchas ocasiones de modo disruptivo, son sustituidos por otros medios, normalmente más rápidos, funcionales y eficientes (Peña-Fernández et al., 2019; Altamirano et al., 2021; Olson et al., 2021). Por otra parte, se ha producido un incremento exponencial en la capacidad para procesar, transmitir y almacenar datos complejos y no estructurados (Big Data), lo cual permite una generación y recopilación masiva y rápida, que refuerza su atractivo comercial y la importancia estratégica de su manejo para las empresas (Gené-Badia et al., 2018; Yang et al., 2020). La conjunción del desarrollo tecnológico y el procesamiento a gran escala de datos redunda en un aumento de la productividad de los negocios y facilita los procesos de innovación, emprendimiento y expansión empresarial (Ciampi et al., 2021; Sardi et al., 2023). Bajo estas circunstancias, las organizaciones han de implementar estrategias encaminadas a optimizar sus procesos, incrementando sus niveles de competitividad ofreciendo productos y servicios con eficiencia, calidad y un valor añadido que colme las expectativas de su público objetivo (Côrte-Real et al., 2020; Mikalef et al., 2020).

Entre estas estrategias, aquellas referidas al marketing y la comunicación han de estar enfocadas en el manejo de los datos y el empleo y procesamiento de la información que tiene origen en los clientes y que revela la forma de satisfacer sus necesidades, con el fin de promover la lealtad y el compromiso hacia las marcas, empresas, productos o servicios (Lázaro-Marcé et al., 2021; Haverila et al., 2023). En un mercado altamente competitivo, las empresas tratan de forjar vínculos sólidos con los consumidores y establecer relaciones que influyan en sus decisiones de compra (Keller, 2020; Sebastián-Morillas et al., 2020). Para este fin, la transformación digital y el uso de la tecnología son factores fundamentales para impulsar su competitividad, pues facilitan la adaptación a las condiciones cambiantes de los mercados (Gazca-Herrera et al., 2022; Stegmann et al., 2023). El incremento de información precisa y en detalle sobre competidores y consumidores que aportan los macrodatos influye significativamente sobre el desempeño del marketing en las empresas, aumentando su efectividad (Amado et al., 2018; Gupta et al., 2021). De hecho, gracias al uso de estas herramientas, las estrategias de marketing son capaces de responder con rapidez a los cambios del entorno competitivo y establecer relaciones duraderas entre empresas y clientes (Krizánova et al., 2019; Wu et al., 2024).

En general, en el campo de la gestión empresarial, el empleo de la tecnología apropiada para el procesamiento de los macrodatos ha permitido a las empresas incrementar su capacidad para aprovechar en mayor medida su potencial estratégico, mejorando la productividad y facilitando la obtención de ventajas competitivas y el emprendimiento de desafíos comerciales (Batistič y Van-der-Laken, 2019; Wiener et al., 2020). En cualquier caso, la utilización de las herramientas relacionadas con el Big Data no sólo ofrece oportunidades comerciales y aportes positivos a la actividad empresarial, pues también puede ser el origen de problemas legales, éticos, técnicos y reputacionales, que las organizaciones han de tener en consideración (MacFeely, 2019; Krotov y Johnson, 2023). Por ello, con el fin de que el empleo de estas tecnologías no tenga efectos no deseados que puedan llegar a deteriorar las relaciones de las empresas con proveedores, clientes y la sociedad, resulta esencial que se lleve a cabo bajo exigentes estructuras de rendición de cuentas y gobernanza que permitan el cumplimiento de las responsabilidades sociales corporativas (Wang et al., 2020; Bag et al., 2023).

En este escenario, el conjunto de estrategias, herramientas y tecnologías enfocadas a la gestión y el análisis de los datos que conforman la inteligencia empresarial (business intelligence), así como el procesamiento analítico de estos (business analytics), requieren un estado de constante inversión y actualización que sirva para facilitar la toma de decisiones, mejorar notablemente el desempeño y generar nuevas oportunidades, sobre todo en entornos dinámicos y con mayor incertidumbre (Conboy et al., 2020; Yalcin et al., 2022). La integración de tecnologías como, entre otras, el internet de las cosas (IoT), el blockchain, la realidad aumentada, la robótica o la inteligencia artificial (IA) debe permitir a las empresas una mayor capacidad para reconocer el valor de la información, su asimilación y su aplicación con fines comerciales, con el fin de innovar y desarrollar mejores productos y servicios (Aydiner et al., 2019; Yanqing et al., 2020; Mateo-Casalí et al., 2025). Una combinación adecuada de estas herramientas proporcionará sistemas de bases de datos que puedan ser fácilmente gestionadas de una manera rápida, rentable y segura, posibilitando la identificación de tendencias y patrones útiles que generen valor para el negocio y el usuario (Lundberg et al., 2021; Acciarini et al., 2023).

En lo que respecta a la inteligencia artificial en concreto, es una tecnología que ha irrumpido de forma disruptiva en la actividad empresarial, provocando impactos importantes en el valor de las compañías y cambios relevantes en las condiciones comerciales y las relaciones laborales (Dirican, 2015; Sestino y De-Mauro, 2022). No cabe duda de que el hecho de que, mediante el aprendizaje automático, pueda realizar funciones o actividades de forma similar a cómo lo haría un ser humano, ofrece una amplia gama de posibilidades de aplicación en el área de la toma de decisiones y la gestión de los recursos humanos, pero también lleva aparejados consigo riesgos inherentes que requieren una apuesta por la adopción de pautas que garanticen las mejores prácticas y una comprensión profunda de los desafíos y preocupaciones éticas asociadas a su uso (Janiesch et al., 2021; McAlister et al., 2023). Bajo un modelo de estas características, la inteligencia artificial debe ayudar a las personas responsables de la gestión de las empresas en una gran diversidad de desempeños como la toma de decisiones, las prácticas comerciales, la innovación y el desarrollo, las relaciones con competidores, clientes y proveedores, la gestión del marketing y la comunicación o la dirección estratégica de recursos humanos (Xiong et al., 2020; Feuerriegel et al., 2022).

Por su parte, la aplicación de herramientas de inteligencia artificial al área del marketing y la comunicación está permitiendo optimizar recursos y reducir costes, gracias a la automatización de funciones y actividades de tipo repetitivo, el procesamiento rápido y sistemático de datos para tomar decisiones y el análisis predictivo de interacciones, emociones y procesos humanos, que facilita la creación de contenidos personalizados en la mayor medida de lo posible a cada cliente, anticipándose a sus necesidades y ofreciendo soluciones de segmentación, focalización y posicionamiento que las satisfagan (Huang y Rust, 2021; Zúñiga et al., 2023). Este potencial para proporcionar soluciones, recomendaciones y predicciones personalizadas resulta especialmente relevante en el ámbito del marketing digital, en el que es posible desarrollar estrategias enfocadas a objetivos específicos que aportan mejores resultados y seguidores más fieles (Fondevila-Gascón et al., 2019; Gupta et al., 2021). De todos modos, la utilización de la inteligencia artificial es un fenómeno de carácter de disruptivo que depara soluciones novedosas en prácticamente todos los campos del marketing, como la investigación de mercados, la definición de estrategias, el reconocimiento y la recomendación de segmentos o la relación con los clientes finales (Huang y Rust, 2021; Nair y Gupta, 2021).

Por otro lado, cabe resaltar que el uso de la inteligencia artificial y el big data en diversas áreas de la gestión empresarial puede desencadenar dilemas y conflictos de carácter ético y jurídico, derivados principalmente de los riesgos relacionados con el uso de los datos (Hagendorff, 2020; Fioravante, 2024). El empleo de estas herramientas bajo un paradigma ético debería regirse por principios basados en la equidad, la responsabilidad, la sostenibilidad y la transparencia de la toma de decisiones algorítmicas, los cuales, sin embargo, pueden llegar a ser socavados por las reglas competitivas y especulativas del mercado, de ahí la necesidad de formular principios, reglas, directrices y políticas que regulen su aplicación ética por parte de las organizaciones (Siau y Wang, 2020; Attard-Frost et al., 2023). Así, desde el ámbito jurídico se debe garantizar la compatibilidad de estas tecnologías con el derecho a la protección de datos, prestando especial atención a a la discriminación algorítmica de perfiles que pudiera vulnerar la privacidad o el principio de igualdad y justicia en el tratamiento de la información personal (Gené-Badia et al., 2018; Fernández-Aller y Serrano-Pérez, 2022). Está ampliamente documentado que el despliegue de tecnologías de aprendizaje automático e inteligencia artificial, además, puede ser origen de diversas patologías de naturaleza psicológica como la nomofobia, el síndrome FOMO (fear of missing out), amnesia digital o tecnoestrés, que pueden llegar a generar situaciones de tensión, ansiedad y baja autoestima en el personal laboral de las organizaciones, que ratifican la necesidad ineludible de su implementación bajo una formulación ética (Panch et al., 2019; Contreras-Pinochet et al., 2023; Călinescu, 2024; Chen y Tajdini, 2024; Kumar et al., 2024).

3. Metodología

Para lograr los objetivos planteados en la investigación, se ha utilizado combinación de métodos cuantitativos y cualitativos, considerando que en ciencias sociales y, particularmente, en el área de economía y empresa, esta técnica permite obtener resultados más completos sobre el tema objeto de estudio (Gutiérrez-Aragón et al., 2024; Alabart-Algueró et al., 2025). De esta manera, se ha aplicado análisis cuantitativo de estadística univariada y bivariada sobre los datos de una encuesta a personas que desempeñan algún cargo de responsabilidad de gestión en una empresa radicada en España. Por otro lado, se ha practicado análisis cualitativo a los resultados de una serie de entrevistas semiestructuradas a personas que, por sus responsabilidades profesionales en diversos campos como la consultoría, el marketing, la comunicación o el análisis de datos, son expertas en la materia que es objeto de la presente investigación.

La encuesta se ha llevado a cabo sobre una muestra de 241 personas que trabajan en empresas españolas y desempeñan alguna responsabilidad de gestión en algún área corporativa (gerencia, administración general, comunicación y marketing, informática, tratamiento de datos, recursos humanos, ventas, relación con los clientes, etc.). El trabajo de campo se ha realizado durante los meses de marzo y abril de 2025 a través de diversos canales telemáticos (principalmente el correo electrónico y redes sociales como LinkedIn y WhatsApp), contando, para su distribución, con la colaboración de asociaciones empresariales, organizaciones patronales y Cámaras de Comercio.

El cuestionario estaba conformado por un total de 20 cuestiones que conformaban cinco bloques diferenciados. En el primero de ellos se recogían el perfil demográfico de los encuestados y los datos referidos a la descripción y contextualización de la empresa en la que estaban prestando sus servicios. Los cuatro bloques restantes tenían como propósito la obtención de información relevante sobre la valoración del empleo de las tecnologías de información y comunicación en las empresas, la incorporación de herramientas de inteligencia artificial a la actividad habitual, la relación entre el uso de la inteligencia artificial y los distintos conflictos legales que pudiera causar y la relación entre esta y las diversas patologías psicológicas que pudiera originar en las personas que la utilizan. Para fundamentar la elaboración del cuestionario se han revisado los marcos metodológicos de diversos estudios académicos previos que versaban sobre alguno de los temas relacionados con cada uno de los bloques (tabla 1).


Tabla 1. Encuesta: bloques, objetivos y estudios académicos de referencia.




	BLOQUE

	OBJETIVO

	REFERENCIAS






	Uso de tecnologías

	Valorar el empleo y la evolución de las TIC en las empresas, así como las ventajas competitivas que aporta su uso

	Olson et al. (2021), García-Tudela et al. (2022), Gazca-Herrera et al. (2022), Stegmann et al. (2023)




	Incorporación de la inteligencia artificial

	Evaluar el grado de utilización de la inteligencia artificial en las empresas y los fines a los que se aplica

	Xiong et al. (2020), Huang y Rust (2021), Feuerriegel et al. (2022), Sestino y De-Mauro (2022)




	Repercusiones legales

	Verificar la relación entre el crecimiento exponencial del uso de inteligencia artificial en las empresas y los distintos problemas de tipo legal que se pueden producir

	Gené-Badia et al. (2018), Fernández-Aller y Serrano-Pérez (2022), García-Tudela et al. (2022), Gazca-Herrera et al. (2022)




	Implicaciones en patologías psicológicas

	Identificar las principales patologías psicológicas que puede originar en las personas implicadas el empleo de la inteligencia artificial en las empresas

	Gené-Badia et al. (2018), Panch et al. (2019), Fernández-Aller y Serrano-Pérez (2022), Contreras-Pinochet et al. (2023), Chen y Tajdini (2024)






    Fuente: elaboración propia.





El perfil de los encuestados que conforman la muestra está constituido por un 58,7% de mujeres y un 41,3% de hombres. Por edad, un 28,4% son menores de 25 años, un 19,7% se encuentran entre los 26 y 38 años y el 52% tienen por encima de 39 años. En cuanto al cargo desempeñado en sus empresas, el 36,6% ejercen responsabilidades de gestión en los campos del marketing y la comunicación, mientras que el 63,4% restante lo hace en otras áreas de gestión empresarial. Por otra parte, el 34,5% de los participantes en el estudio son autónomos o ejercen su profesión en microempresas (de 0 a 9 trabajadores), el 48,4% en PYMES (de 10 a 249 trabajadores) y el 17% en grandes empresas (de más de 250 trabajadores). La mayor parte de los encuestados prestan sus servicios en empresas con una antigüedad superior a 15 años (55,9%), por tan solo un 8,1% que lo hacen en empresas de reciente creación (antigüedad menor a 1 año). El sector empresarial más representado en el estudio ha sido el del marketing y comunicación (30,1%), seguido de las actividades profesionales independientes (20,1%) y la hostelería y restauración (10,5%). Participaron encuestados de más de 20 sectores (figura 1).


Figura 1. Perfil de la muestra (encuesta).
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Tras la recogida y codificación de los datos, se ha llevado a cabo un estudio inferencial con el fin de obtener resultados relevantes para la investigación. En primer término, se ha realizado un análisis exploratorio para obtener una interpretación descriptiva de los resultados. Después, se ha efectuado análisis estadístico bivariado y multivariado, utilizando el programa IBM SPSS Statistics, con el fin de conocer la existencia de relaciones de significación entre varias de las variables que conformaban el estudio.

Tras la fase de investigación cuantitativa, con el fin de obtener una visión más amplia del tema objeto de estudio, se han realizado 15 entrevistas semiestructuradas a profesionales expertos en la aplicación de nuevas tecnologías en el campo de la gestión (principalmente en marketing y la comunicación), bajo condición de mantener el anonimato, a petición de varias de las personas entrevistadas (tabla 2). Entre estas se encuentran, entre otras, responsables de consultoría, dirección de comunicación y marketing, responsables de captación y fidelización de clientes, analistas de Big Data o expertas en marketing digital. Las entrevistas se llevaron a cabo durante los meses de abril y mayo de 2025 a través de reuniones en formato virtuales en formato de videoconferencia. El análisis cualitativo de los resultados obtenidos permite conocer las respuestas de mayor frecuencia entre los entrevistados, así como otras de frecuencia elevada.


Tabla 2. Entrevistas: cargo desempeñado y relevancia para la investigación.




	Cargo

	Relevancia para la investigación






	Director de Departamento de Empresa (Universidad)

	Más de 20 años de experiencia en la empresa privada, ahora profesor e investigador, aporta una visión crítica y analítica




	Consultor y director de comunicación y marketing

	Fundador de una consultoría de marketing. Impulsa las estrategias que deben usar PYMES de diferentes sectores para competir en el mercado




	Jefa del departamento de marketing y de eventos

	Desarrollo de estrategias en una gran empresa de comunicación de España. Gran capacidad analítica. Conocimiento de departamento de marketing en gran empresa




	Responsable de comunicación interna e investigadora

	Experiencia en marketing, comunicación interna e investigación. Aporta una visión analítica y profesional en representación de un segmento de edad muy joven




	Jefa de fidelización y de relaciones con clientes

	Encargada de relaciones con clientes en una gran compañía hotelera española. Aporta la experiencia en un sector de gran peso, así como el enfoque al cliente




	Responsable de captación de clientes

	Larga trayectoria profesional en una importante empresa de comunicación. Tiene un gran conocimiento sobre las tecnologías utilizadas en la captación de nuevos clientes




	Jefa de ventas

	Gestiona el equipo de ventas de una gran empresa industrial española. Ofrece una visión analítica y profesional sobre las tecnologías que emplean las grandes compañías




	Responsable comercial

	Comercial de ventas de una gran empresa audiovisual en España. Aporta su visión sobre el uso de nuevas tecnologías e inteligencia artificial en la gestión de clientes




	Responsable de cartera de clientes y analista de datos

	Gran conocimiento sobre la relevancia del uso de nuevas tecnologías e inteligencia artificial en la captación, tratamiento y análisis de datos para la toma de decisiones




	Directora ejecutiva, consultora en estrategia y marketing

	Directora de una agencia de marketing. Imparte formación en procesos de crecimiento. Aporta su conocimiento sobre las técnicas que deben seguir PYMES para crecer




	Responsable de análisis de datos

	Analista de datos en una de las mayores empresas de movilidad de Barcelona. Ofrece su visión respecto al uso de sistemas inteligentes en la gestión de información




	Experta en marketing digital

	Su experiencia en uno de los mayores bancos del país aporta conocimiento sobre las estrategias y uso de tecnologías aplicadas en el sector financiero




	Psicólogo cognitivo conductual y comunicador

	Sus cualidades como comunicador y su gran experiencia en psicología conductual aportan un gran conocimiento del desarrollo de sus posibles patologías psicológicas




	Directora ejecutiva y experta en marketing

	Fundadora y directora de una agencia de marketing. Ofrece conocimiento sobre la implementación y gestión de nuevas tecnologías en agencias de pequeña dimensión




	Director ejecutivo de dos agencias de comunicación

	Al gestionar dos agencias con públicos objetivos distintos aporta una visión más amplia basada en la comparación del uso de la inteligencia artificial entre ambos casos






    Fuente: elaboración propia.



4. Resultados

4.1. Resultados del análisis cuantitativo de estadística descriptiva

Los resultados del análisis de estadística descriptiva sobre los datos de la encuesta realizada a una muestra de 241 personas que desempeñan algún cargo de responsabilidad de gestión en diversas áreas corporativas en empresas españolas, advierten de una frecuencia, en general, elevada del uso de nuevas tecnologías en las empresas de las personas encuestadas (3,75 sobre 5, aplicando una escala de Likert del 1 al 5, siendo 1 nunca y 5 siempre) y de una frecuencia relativamente menor de la utilización de la inteligencia artificial (3,10 sobre 5). No obstante, se estima que el empleo de esta herramienta está incrementando con cierta rapidez (3,65 sobre 5).

Cuestionados sobre la valoración de las diversas ventajas competitivas que el uso de nuevas tecnologías y la inteligencia artificial puede aportar a sus respectivas empresas, los participantes en el estudio destacaron principalmente la recopilación, tratamiento y explotación de grandes cantidades de datos (4,22 sobre 5, en una escala de Likert del 1 al 5, siendo 1 completamente en desacuerdo y 5 completamente de acuerdo) y el incremento de la eficiencia (3,99 sobre 5) (tabla 3).


Tabla 3. Valoración de las ventajas competitivas que aporta el uso de nuevas tecnologías y la inteligencia artificial (escala Likert del 1 al 5).




	Ítems

	Valor






	Incremento de la eficiencia

	3,99




	Reducción de los márgenes de error

	3,53




	Fomento de acciones innovadoras

	3,76




	Facilitación del análisis de mercado

	3,99




	Mejora del conocimiento de los clientes

	3,54




	Recopilación, tratamiento y explotación de grandes cantidades de datos

	4,22






    Fuente: elaboración propia.





Por otro lado, los resultados muestran que el uso real de herramientas de inteligencia artificial para diversas funciones que se está dando actualmente en las empresas es relativamente bajo, siendo la más frecuente la automatización (2,75 sobre 5, aplicando una escala de Likert del 1 al 5, siendo 1 nunca y 5 siempre), seguido del análisis de mercados (2,61 sobre 5) y el desarrollo de estrategias empresariales (2,53 sobre 5) (tabla 4).


Tabla 4. Valoración sobre el uso actual de la inteligencia artificial en las empresas (escala Likert del 1 al 5).




	Ítems

	Valor






	Elaboración de creatividades publicitarias y de comunicación

	2,50




	Gestión de datos internos

	2,40




	Automatización de funciones

	2,75




	Realización de análisis de mercados

	2,61




	Desarrollo de nuevas estrategias empresariales

	2,53




	Soporte en la toma de decisiones

	2,46






    Fuente: elaboración propia.





Con respecto a la posible generación de problemas o conflictos de tipo legal derivados del uso de herramientas de inteligencia artificial en la actividad empresarial, los encuestados mostraron una gran preocupación ante aquellos que se pudiesen originar por la falta de ética o un empleo indebido de esta herramienta (4,64 sobre 5, aplicando una escala de Likert del 1 al 5, siendo 1 nada probable y 5 muy probable) o los causados por una falta de regulación efectiva (4,35 sobre 5) (tabla 5). Igualmente, manifestaron, aunque en menor medida, su temor o inquietud ante la posible aparición de diversas patologías de tipo psicológico que pudiera causar la utilización de la inteligencia artificial como la nomofobia (miedo a la falta de teléfono móvil) (3,60 sobre 5), estrés (3,56 sobre 5), el síndrome FOMO o miedo a la falta de información (3,55 sobre 5) o la baja autoestima (3,31 sobre 5).


Tabla 5. Valoración sobre la relación entre el uso de Inteligencia Artificial y distintos conflictos legales (escala Likert del 1 al 5).




	Ítems

	Valor






	Daños a la propiedad intelectual

	3,83




	Pérdida de privacidad

	3,91




	Imposibilidad de determinar al responsable de una infracción

	4,11




	Falta de regulación efectiva

	4,35




	Falta de ética o mal uso

	4,64






    Fuente: elaboración propia.



4.2. Resultados del análisis cuantitativo de estadística bivariada

Tras la realización del análisis descriptivo, se ha procedido a explorar las posibles relaciones que podrían surgir entre las variables que determinaban el perfil de las personas encuestadas y sus valoraciones sobre el uso de las nuevas tecnologías y la inteligencia artificial. Con relación a la edad, los resultados del estudio muestran que no existe una relación significativa entre esta variable y la frecuencia de uso de las nuevas tecnologías y la inteligencia artificial como fuentes de ventajas competitivas para la empresa (Chi Cuadrado = 0,729; V de Cramer = 0,040; p valor = 0,994). En todo caso, a pesar de la falta de significación, en los grupos más jóvenes se midió una mayor propensión a estimar que el empleo de nuevas tecnologías siempre aporta ventajas competitivas. Tampoco se detectó una relación significativa entre el sexo y la frecuencia de uso de las nuevas tecnologías y la inteligencia artificial como fuentes de ventajas competitivas para la empresa (Chi Cuadrado = 0,313; V de Cramer = 0,037; p valor = 0,855). No obstante, cabe señalar que la valoración por parte de los hombres en este sentido era ligeramente más positiva que las de las mujeres.

De igual forma, no se ha dado una relación significativa entre el sexo y la percepción sobre la velocidad del incremento actual del uso de la inteligencia artificial en las empresas (Chi Cuadrado= 6,687; V de Cramer = 0,171; p valor = 0,083). A pesar de ello, sí que se ha detectado que las mujeres estiman que este incremento es mucho más acelerado (el 67,4% lo consideran rápido o muy rápido, por solo un 52,7% de los hombres). Por el contrario, sí se ha constatado una relación significativa entre la edad y la percepción sobre la velocidad del incremento actual del uso de la inteligencia artificial en las empresas (Chi Cuadrado= 39,506; p valor ≤ 0,000), aunque esta relación es débil (V de Cramer =0,240). Esta percepción va disminuyendo de forma progresiva a medida que aumenta la edad. Así, por ejemplo, es considerada como rápida por el 38,5% de las personas encuestadas entre 18 y 25 años, el 24,2% entre 26 y 38 años, el 20,9% entre 39 y 50 años y el 16,5% de quienes tienen más de 51 años.

Una cuestión de relevancia para la investigación era conocer si la actividad que desarrollan las empresas influye en la frecuencia con la que se implementan y utilizan las nuevas tecnologías en sus procesos. Los resultados obtenidos determinaron que no existía una relación significativa entre el sector de actividad de la empresa y la frecuencia de utilización de nuevas tecnologías y la inteligencia artificial (Chi Cuadrado = 13,997; V de Cramer = 0,183; p valor = 0,301). No obstante, sí se midieron diferencias entre sectores de cierto interés para el estudio, pues fue precisamente en el sector del marketing y la comunicación en el que se detectó una mayor frecuencia de utilización de estas herramientas (el 77,8% de los encuestados que prestaban sus servicios en este sector reconocieron usarlas siempre o casi siempre), seguidos del tecnológico (61,9%) y las actividades profesionales (59,5%). En el extremo opuesto se encontraban las personas que ostentaban cargos de responsabilidad en el sector de la hostelería, en el que hasta un 50% manifestó no usarlas nunca, casi nunca o de forma ocasional. Tampoco se encontró una relación significativa entre el ejercicio de cargos de gestión en marketing y la frecuencia de utilización de nuevas tecnologías y la inteligencia artificial, variables que se cruzaron en virtud de su interés para la presente investigación (Chi cuadrado = 2,917; p valor = 0,405). De todos modos, sí que se pudo verificar una tendencia mucho mayor de los profesionales con cargos en gestión en marketing y comunicación hacia una utilización de estas herramientas que quienes prestan sus servicios en otras áreas diferentes (solamente un 27,5% de las personas que ejercían su labor en marketing reconocían no utilizarlas nunca o casi nunca, mientras que esta cifra se elevaba al 72,5% en las otras áreas).

Por otra parte, los resultados determinaron una relación significativa entre el tamaño de las empresas y la frecuencia de utilización de nuevas tecnologías y la inteligencia artificial (Chi cuadrado = 17,701; p valor = 0,039), siendo más frecuente su empleo en aquellas empresas de mayores dimensiones. Sin embargo, la relación es débil (V de Cramer = 0,163). En términos porcentuales, solamente el 52% de los autónomos o las personas que desarrollaban su actividad en microempresas manifestaban utilizar siempre o casi siempre estas aplicaciones, cifra que se incrementaba hasta el 68,20% en las empresas de mayor tamaño.

4.3. Resultados del análisis cualitativo

Con el objetivo de conocer en mayor profundidad el grado de implementación y empleo de las nuevas tecnologías y la inteligencia artificial en las empresas españolas, así como su posible repercusión en la aparición de problemas legales o en el desarrollo de patologías psicológicas, se han realizado 15 entrevistas semiestructuradas a personas expertas o profesionales que llevan a cabo su actividad en el las áreas del marketing, la comunicación y el análisis de datos. Entre las personas entrevistadas se incluyen, entre otras, responsables de departamentos de marketing de grandes empresas, gerentes de pequeñas agencias y consultorías, responsables de relación y fidelización de clientes, analistas de datos y expertos en psicología y comunicación (tabla 6).


Tabla 6. Entrevistas: respuestas de mayor frecuencia y de frecuencia elevada.




	Ítem

	Respuestas de mayor frecuencia

	Otras respuestas frecuentes






	Frecuencia de uso de las nuevas tecnologías

	Su uso es frecuente en todos los sectores, puesto que facilitan la actividad. Las empresas, en general, se encuentran alienadas con la innovación

	
	Su uso no es algo nuevo en las empresas

	Hay sectores y ejecutivos más reacios a actualizarse y a la digitalización





	Ventajas competitivas aportadas por las nuevas tecnologías

	Aportan ventajas competitivas debido a que son herramientas enfocadas a ser más eficientes y reducir costes, lo cual posteriormente genera valor al cliente

	No aportan ventajas, el valor añadido por el que están dispuestos a pagar los clientes lo aportan las personas, no las tecnologías.




	Uso de las nuevas tecnologías según el tamaño de la empresa

	Todas las empresas las necesitan, pero las más pequeñas tienen menos recursos. Su uso depende del presupuesto

	Las empresas más grandes, al manejar un volumen mayor de negocio, necesitan tecnologías en mayor cantidad y calidad




	Incorporación de inteligencia artificial en las empresas

	Las empresas deben incorporarla, pero conociendo la más adecuada y cómo sacarle provecho, estableciendo unos patrones que mejoren los procesos

	La incorporación de la inteligencia artificial, según el tipo de empresa y sector, será más o menos relevante




	Implicaciones de no incorporar la inteligencia artificial

	Las empresas que no la incorporen perderán competitividad a nivel económico y de eficiencia ante sus rivales

	Dependiendo del sector las empresas que no la incorporen se verán afectadas en menor o mayor grado. De todas formas, a medio y largo plazo se irá introduciendo




	Supervivencia en el mercado sin la incorporación de la inteligencia artificial

	Será complicado competir en un mercado sin los recursos y ventajas que facilitan las creaciones de la inteligencia artificial

	Podrían sobrevivir algunas empresas si su nicho de mercado se centra en aspectos manuales en los que la inteligencia artificial no puede ayudar




	Problemas legales derivados del empleo de la inteligencia artificial

	El uso de la inteligencia artificial acarreará problemas legales. Es importante una regulación que defina bien los límites y ámbitos de utilización

	La inteligencia artificial ya está provocando problemas legales (p.e. plagio, suplantación de identidades, estafas piramidales, etc.)




	Futura regulación legal de la inteligencia artificial

	Los gobiernos no podrán regular completamente la inteligencia artificial, ya que siempre se irá un paso por detrás de la innovación y la tecnología.

	Se llegará a regular de forma completa, pero será complicado y llevará bastante tiempo




	Efectos del uso de las nuevas tecnologías y la inteligencia artificial sobre patologías psicológicas

	El uso de estas herramientas puede intensificar diversas patologías, aunque probablemente esté más relacionado con el estado psicológico previo de las personas

	
	Está más relacionado con el uso que se le da que con la tecnología en sí

	Es necesario prestar una mayor atención a los colectivos vulnerables





	Efectos negativos y positivos de la inteligencia artificial

	La inteligencia artificial en general genera efectos positivos, pero es necesario saber usarla y hacerlo de forma ética y moral

	La inteligencia artificial genera más efectos positivos que negativos, pero se debe regular y fomentar programas de educación y aprendizaje






    Fuente: elaboración propia.





Los resultados de las entrevistas realizadas muestran que, en opinión de la mayor parte de los participantes en esta fase del estudio, se está incrementando progresivamente la frecuencia de uso de las nuevas tecnologías en las empresas, lo cual facilita la realización de muy diversas actividades. De todos modos, muchas de las personas entrevistadas opinan que su utilización no es algo nuevo, aunque difiere en función del tipo de empresa y sector, siendo menor en aquellos menos digitalizados. Pese a que, en general, se observa que estas herramientas sirven para aumentar la eficiencia, reducir los costes y generar ventajas competitivas, todavía resulta relativamente frecuente considerar que el valor añadido apreciado por los clientes y, por lo tanto, la fuente de tales ventajas con respecto a los competidores, es solamente obtenible y generable a partir de las personas.

También resultó de común aceptación entre los profesionales entrevistados que la tenencia y uso de mejores tecnologías y en una mayor cantidad depende en gran medida del presupuesto disponible, por lo que las grandes empresas tienen más facilidades para invertir en sistemas más especializados que aquellas de menor dimensión o capacidad de obtener financiación. Otro factor determinante, en opinión de gran parte de los integrantes del estudio, es el volumen de negocio, pues, a medida que se incrementa, determina la necesidad de gestionar magnitudes cada vez más grandes de datos, lo cual suele requerir de más inversión tecnológica y de una mayor calidad.

Sobre la paulatina incorporación de la inteligencia artificial, la mayoría de los entrevistados consideraron que es un fenómeno de gran relevancia, pero advirtiendo de que resulta necesario conocer la tipología más apropiada a cada negocio y como aprovecharla de la mejor manera posible, estableciendo patrones predeterminados que optimicen los procesos. En esta misma línea, se opina que aquellas empresas que no la incorporen a su actividad probablemente sufran una caída de competitividad en sus respectivos mercados. No obstante, dos de las personas entrevistadas admitieron la posibilidad de que alguna de estas empresas podría sobrevivir si se especializaban en un nicho de mercado enfocado a aspectos más relacionados con lo manual o lo humano.

Así mismo, se considera, de forma generalizada, que el uso de la inteligencia artificial puede llegar a comportar problemas de tipo legal a las empresas. Muchas de las personas entrevistadas advierten que, de hecho, ya se están situaciones preocupantes en este sentido como el plagio, la suplantación de identidades, las estafas piramidales o el uso de textos, imágenes o sonidos con derechos de autor sin permiso. Por ello, resulta imprescindible la elaboración de una regulación que defina sus límites. Sin embargo, la mayor parte estiman que la regulación siempre irá un paso por detrás de la innovación tecnológica e, incluso aquellos que declaran creer que podrá ser regulada, piensan que será muy complicado y que requerirá de un largo período de tiempo. Igualmente, se alerta de que un mal empleo de estas herramientas puede provocar la potencial aparición de diversas patologías de índole psicológico o intensificar sus efectos en las personas que las padecen de forma previa, principalmente en los colectivos más vulnerables, como, por ejemplo, los más jóvenes o personas con otros problemas de tipo mental o emocional.

Por último, casi por unanimidad, las personas expertas consultadas, consideraban que el uso de las nuevas tecnologías y la inteligencia artificial producía predominantemente efectos positivos, si bien se insistía en la necesidad de que exista una regulación fiable al respecto y una aplicación de estas herramientas bajo paradigmas éticos y morales. A este respecto, resulta fundamental establecer pautas y programas de educación, aprendizaje y reflexión que ayuden a que su uso se produzca al amparo de modelos de implementación adecuados a los requerimientos sociales.

5. Conclusiones

El principal objetivo de esta investigación pasaba por conocer la valoración sobre la utilización de nuevas tecnologías y de la inteligencia artificial en las empresas por parte de quienes tienen que ejercer cargos de responsabilidad en ellas, tanto en cuanto a la gestión en las áreas de marketing y comunicación como en otros campos. Por otro lado, se deseaba evaluar las posibles implicaciones de su uso en la aparición de problemas legales y patologías de índole psicológica. Con este propósito, se han empleado una combinación metodológica de análisis cuantitativo y cualitativo, considerando que esta técnica permite la obtención de resultados más completos sobre el tema objeto de estudio en investigaciones de esta tipología (Gutiérrez-Aragón et al., 2024; Alabart-Algueró et al., 2025).

El contexto económico actual se caracteriza por un alto grado de incertidumbre en mercados globalizados y muy competitivos en los que, de forma continua se producen continuos cambios de escenario que representan nuevas amenazas y oportunidades para las organizaciones (Keller, 2020; Sebastián-Morillas et al., 2020). Uno de los principales motores de estos cambios ha sido el extraordinario incremento de la capacidad de obtener, procesar y utilizar datos complejos de forma estratégica por parte de las empresas (Gené-Badia et al., 2018; Yang et al., 2020). Los resultados de la investigación apuntan en esta dirección, pues, por un lado, se reconoce un empleo elevado de las nuevas tecnologías para estos fines y, por otro, aunque se estima que las herramientas de inteligencia artificial se utilizan en menor medida que otras, se detecta que su uso se incrementa con gran rapidez (Peña-Fernández et al., 2019; Altamirano et al., 2021; Olson et al., 2021; Sestino y De-Mauro, 2022). Este incremento de la frecuencia de uso de nuevas tecnologías y de herramientas de inteligencia artificial, aunque se produzca de forma más recurrente en empresas cuya actividad principal es el marketing o la tecnología, es independiente del sector al que pertenezcan, pues se produce, en mayor o menor medida, en prácticamente la totalidad de ellos (Xiong et al., 2020; Feuerriegel et al., 2022). La dimensión empresarial, por contra, sí es una variable determinante en este sentido, pues esta frecuencia de uso es mayor en las empresas de superior tamaño. Por otra parte, en el plano individual, el estudio también ha detectado una relación significativa entre la edad de los participantes y su percepción sobre la velocidad del incremento actual del empleo de la inteligencia artificial en las empresas, pues va disminuyendo progresivamente a medida que esta es más alta. En cambio, no se ha revelado ninguna relación significativa entre el sexo y esta percepción o la de estimar que el empleo de nuevas tecnologías siempre aporta ventajas frente a los competidores.

En general, los resultados han puesto de manifiesto una percepción eminentemente positiva por parte de los gestores de las empresas sobre los posibles efectos que pueda tener la utilización de la inteligencia artificial y las tecnologías asociadas. El empleo de nuevas tecnologías más eficientes, evidentemente, incorpora múltiples beneficios a la gestión y puesta en práctica de muy diversos procesos y funciones (Huang y Rust, 2021; Zúñiga et al., 2023). Por ello, una implementación de estrategias que apueste por el análisis de los datos en profundidad y una gestión cimentada en la información que aportan, además de facilitar la toma de decisiones, contribuye de forma notable a generar oportunidades comerciales y ventajas competitivas (Conboy et al., 2020; Yalcin et al., 2022). Entre estas, los participantes en el estudio, destacaron la recopilación, tratamiento y explotación de grandes cantidades de datos, la mejora de la calidad de los análisis de mercado y el incremento de la eficiencia empresarial (Amado et al., 2018; Gupta et al., 2021). De todos modos, el uso que actualmente se está dando a las herramientas de inteligencia artificial para estos fines en las empresas, aunque crece con rapidez, es relativamente bajo, destacando su utilización principalmente en tareas relacionadas con la automatización de procesos, el análisis de mercados y el desarrollo de estrategias (Huang y Rust, 2021; Nair y Gupta, 2021).

La investigación también ha puesto de manifiesto que la regulación sobre sistemas inteligentes en la actualidad resulta limitada e insuficiente para dar cabida y cobertura a los retos derivados de la utilización de estas herramientas, pues, además de plantear dilemas morales, pueden generar problemas legales a resultas de un mal empleo o una aplicación carente de ética (Siau y Wang, 2020; Attard-Frost et al., 2023). Entre estos, los participantes en el estudio, tanto en su fase cuantitativa como en la cualitativa, han alertado sobre cuestiones tan diversas como los daños a la propiedad intelectual, la pérdida de privacidad, la imposibilidad de determinar a las personas responsables de una infracción, el plagio, o la posible suplantación de identidades (Gené-Badia et al., 2018; Fernández-Aller y Serrano-Pérez, 2022; MacFeely, 2019; Krotov y Johnson, 2023). Igualmente, los hallazgos del estudio advierten de que, aunque el uso de la inteligencia artificial y otras nuevas tecnologías no son la causa original y directa de la aparición de afectaciones de tipo psicológico, como la nomofobía, el síndrome FOMO, el estrés o la pérdida de autoestima, sí que un mal empleo puede ser el origen de una intensificación de estas patologías en aquellas personas que ya las padecen de forma previa, especialmente en aquellos colectivos que resultan más vulnerables (Panch et al., 2019; Contreras-Pinochet et al., 2023; Călinescu, 2024; Chen y Tajdini, 2024; Kumar et al., 2024).

En lo que concierne a la aplicación específica de la inteligencia artificial en los campos de la comunicación y el marketing, los resultados cualitativos de la investigación corroboran en gran medida varias de las cuestiones que se habían puesto de manifiesto en el estudio a partir del análisis de los datos de la encuesta. Así, las entrevistas realizadas a expertos profesionales en estas áreas revelan una opinión generalizada sobre el incremento de la eficiencia, la reducción de costes y el aporte de ventajas competitivas que se derivan del empleo de estas herramientas (Zúñiga et al., 2023). En su opinión, las empresas que no la incorporen irán perdiendo competitividad progresivamente ante sus rivales, por lo que, dependiendo del sector, tendrán que ir haciéndolo en menor o mayor medida (Gazca-Herrera et al., 2022; Stegmann et al., 2023). En cualquier caso, resulta interesante la reflexión aportada por varias de las personas entrevistadas sobre sugiriendo la posibilidad futura de nichos de mercado enfocados en el ámbito de lo manual o lo humano en los que la inteligencia artificial carecería de relevancia. De todos modos, en su mayor parte estimaban que los efectos de la inteligencia artificial en general serían más positivos que negativos, aunque se advierte de la necesidad de usarla bajo parámetros éticos y morales, y de la necesidad de regular su funcionamiento, así como del fomento de programas de educación y aprendizaje para su uso de una manera apropiada (Siau y Wang, 2020; Wang et al., 2020; Attard-Frost et al., 2023; Bag et al., 2023).

En definitiva, de los resultados obtenidos se infiere que, en el marco actual socioeconómico y empresarial, la implementación y empleo de la inteligencia artificial y las tecnologías de última generación es uno de los factores esenciales para favorecer la actividad de las empresas en unas condiciones óptimas, así como su crecimiento y supervivencia, por lo que, con independencia del sector, en la mayor parte de los casos resulta conveniente una apuesta firme por invertir y modernizar las organizaciones en este ámbito (Côrte-Real et al., 2020; Mikalef et al., 2020; Ciampi et al., 2021; Sardi et al., 2023).
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