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El artículo de McKinsey & Company1 plantea que la inteligencia artificial generativa (gen AI) se perfila 
como uno de los determinantes más importantes para inaugurar una nueva era en el marketing de 
consumo. Más allá de ser una herramienta para producir textos o imágenes, la gen AI promete 
transformar de manera estructural cómo las empresas diseñan campañas, personalizan la 
comunicación con clientes, automatizan procesos internos y detectan oportunidades de innovación. 
Los autores argumentan que el potencial de esta tecnología radica en su capacidad de combinar 
eficiencia operativa con un nivel de personalización y creatividad que hasta ahora era imposible de 
escalar. 
 
La gen AI se presenta como la tecnología que acerca ese “santo grial” del marketing: la 
hiperpersonalización a escala. En este sentido, la gen AI ya está permitiendo que campañas que 
antes requerían meses de preparación —en diseño de contenido, análisis de consumidores y 
segmentación— puedan ejecutarse en semanas o incluso días. Esto se debe a que la tecnología 
acelera la generación de activos creativos, facilita la automatización de pruebas y optimiza la 
adaptación de mensajes para diferentes segmentos. Además, áreas que históricamente han 
funcionado como cuellos de botella en la experiencia del cliente, como el desarrollo de sitios web y 
el servicio al cliente, pueden transformarse radicalmente al incorporar modelos generativos capaces 
de generar respuestas en el tono de la marca, recuperar información desde sistemas internos y 
resolver solicitudes de manera más rápida y eficiente. 
 
Los autores del estudio vinculan esta transformación del marketing con impactos 
macroeconómicos. McKinsey estima que la gen AI podría contribuir con hasta 4,4 billones de dólares 
anuales en productividad global. Dentro de ese potencial, marketing y ventas se identifican como 
uno de los cuatro grupos funcionales que capturarían aproximadamente el 75% de ese valor. En 
términos más concretos, la productividad del marketing podría aumentar entre 5% y 15% del gasto 
total de marketing, lo que equivaldría a unos 463 mil millones de dólares anuales. Esta cifra refuerza 
el argumento central: la gen AI no es una moda tecnológica, sino una herramienta con capacidad 
real de alterar el desempeño competitivo de las empresas. 
 
El artículo advierte que las compañías que adopten una postura pasiva frente a este cambio corren 
el riesgo de quedar rezagadas. La razón es que la velocidad de adopción y aprendizaje puede 
convertirse en una ventaja acumulativa: quienes comiencen antes no solo obtendrán beneficios 
inmediatos, sino que desarrollarán capacidades organizacionales y técnicas que serán difíciles de 
replicar por competidores que entren tarde. 
 

 
1  Este resumen se basa en el artículo “How generative AI can boost consumer marketing”, de Lisa 
Harkness, Kelsey Robinson, Eli Stein, and Winnie Wu.  McKinsey & Company, 2023.  Disponible en: 
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/how-
generative-ai-can-boost-consumer-marketing?utm_source=chatgpt.com 
 
 

https://www.mckinsey.com/our-people/kelsey-robinson
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/how-generative-ai-can-boost-consumer-marketing?utm_source=chatgpt.com
https://www.mckinsey.com/capabilities/growth-marketing-and-sales/our-insights/how-generative-ai-can-boost-consumer-marketing?utm_source=chatgpt.com
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McKinsey estructura su análisis en torno a tres etapas mediante las cuales las empresas de consumo 
pueden capturar valor con la gen AI. La primera consiste en comenzar con pilotos utilizando 
herramientas disponibles “off-the-shelf”. La segunda implica diferenciarse mediante soluciones 
personalizadas, integrando modelos generativos con datos y sistemas propios. La tercera etapa, más 
ambiciosa, consiste en transformar de manera integral los procesos de marketing de extremo a 
extremo, rediseñando la función con gen AI como núcleo operativo. 
 
1. Primer paso: adopción inicial con herramientas existentes 
En la fase inicial, la mayoría de los usos actuales de gen AI en marketing se concentran en pilotos 
relativamente simples, integrados en flujos de trabajo ya existentes. Estas aplicaciones permiten a 
las empresas generar contenido con mayor rapidez, personalizar campañas de manera más granular 
y responder más eficientemente a los consumidores. Aunque estas iniciativas pueden parecer 
tácticas, el artículo enfatiza que tienen un valor estratégico: además de generar beneficios 
inmediatos, ayudan a las organizaciones a aprender sobre la tecnología, a desarrollar competencias 
internas y a liberar tiempo del personal para tareas de mayor valor agregado. 
 
Los autores destacan que una ventaja clave de la gen AI, en comparación con otras tecnologías, es 
su capacidad de producir resultados relativamente rápidos. Muchas innovaciones digitales 
requieren años de inversión antes de generar retornos visibles, pero la gen AI puede aportar valor 
desde etapas tempranas. 
 
Dentro de esta primera etapa, el artículo identifica cuatro áreas principales de aplicación: 
 
a) Personalización de campañas de marketing. 
 
Un ejemplo es Michaels Stores, un retailer especializado en manualidades. La empresa implementó 
una plataforma de generación de contenido y toma de decisiones basada en gen AI para desarrollar 
copys y entender mejor cómo distintos segmentos reaccionaban a diferentes mensajes. Gracias a 
esto, Michaels aumentó el nivel de personalización de sus campañas de email desde 20% a 95%. 
Este salto se tradujo en resultados medibles: un aumento de 41% en la tasa de clics en campañas 
SMS y un incremento de 25% en campañas por email. El caso ilustra que la gen AI puede ayudar a 
escalar la personalización sin multiplicar proporcionalmente el trabajo humano. 
 
b) Análisis de datos no estructurados del cliente. 
El artículo señala que la hiperpersonalización requiere comprender comportamientos de consumo 
en detalle, lo cual implica procesar grandes volúmenes de información no estructurada, como 
comentarios, textos, imágenes y videos. Stitch Fix, por ejemplo, utiliza gen AI para apoyar a estilistas 
en la interpretación de feedback de clientes y mejorar recomendaciones. Instacart emplea modelos 
generativos para ofrecer recetas y planes de comida, generando listas de compra personalizadas. 
Este tipo de aplicaciones refuerza la idea de que la gen AI no solo produce contenido, sino que 
también puede interpretar señales de consumidores para generar experiencias más relevantes. 
 
c) Automatización de procesos. 
Los autores resaltan que marketing cumple un rol integrador dentro de la empresa, interactuando  
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constantemente con ventas, servicio al cliente, desarrollo de producto, I+D y funciones legales. Por 
ello, existen amplias oportunidades para automatizar flujos interfuncionales. Un caso citado es el 
de un retailer directo al consumidor que implementó gen AI para resolver tickets de clientes 
relacionados con pedidos o reparaciones. La tecnología automatizaba la recuperación de 
información en sistemas internos, realizaba cambios necesarios y respondía en la voz de la marca. 
Los resultados fueron contundentes: una reducción de más del 80% en el tiempo de primera 
respuesta y una disminución de cuatro minutos en el tiempo promedio de resolución de tickets. 
Además, el equipo de soporte pudo enfocarse en interacciones más complejas y de mayor valor. 
 
El artículo sugiere que también hay oportunidades relevantes para automatizar activos de 
marketing complejos que requieren mucho tiempo, como planes de medios, reportes trimestrales, 
planes estratégicos o agendas de reuniones. 
 
d) Identificación de oportunidades e ideación. 
Otra aplicación temprana de la gen AI es la generación rápida de ideas. Marketers pueden analizar 
movimientos competitivos, evaluar sentimiento del consumidor y explorar oportunidades de 
producto. Mattel, por ejemplo, utiliza IA en el desarrollo de Hot Wheels para generar cuatro veces 
más imágenes de conceptos de producto que antes, acelerando la inspiración creativa. Kellogg’s 
analiza recetas en tendencia que incluyen cereales y utiliza esos datos para campañas en redes 
sociales. L’Oréal analiza millones de comentarios, imágenes y videos para identificar oportunidades 
de innovación. Estas aplicaciones muestran cómo la gen AI puede acelerar la creatividad y también 
mejorar la precisión de los procesos de prueba y validación de conceptos. 
McKinsey enfatiza que las empresas deben evitar caer en el error de implementar demasiadas 
iniciativas simultáneas sin claridad estratégica. La proliferación de proyectos puede generar altos 
costos, dispersión y dificultades de medición. Por ello, se recomienda priorizar dos o tres casos de 
uso donde herramientas estándar puedan generar impacto inmediato en dominios críticos. 
El artículo también subraya que la adopción inicial debe acompañarse de mecanismos de mitigación 
de riesgos. Entre los principales riesgos se encuentran las “alucinaciones” (respuestas plausibles 
pero incorrectas), sesgos, violaciones de privacidad y problemas de copyright. Los autores señalan 
que la gen AI no es ideal para decisiones de alto riesgo, entornos regulados o tareas que exigen gran 
precisión numérica. Como medidas de gobernanza, recomiendan designar un líder responsable, 
establecer un comité de supervisión tecnológica y definir guardrails, como revisión humana antes 
de cualquier interacción directa con el cliente o restricciones temáticas sobre lo que la IA puede 
abordar. 
2. Diferenciación competitiva: soluciones personalizadas con datos propios 
La segunda etapa de creación de valor se produce cuando las empresas dejan de depender 
exclusivamente de herramientas estándar y comienzan a adaptar modelos generativos a sus propias 
necesidades. Aquí, el objetivo no es solo eficiencia, sino diferenciación. Los autores sostienen que 
el verdadero salto competitivo ocurre cuando las compañías integran modelos generativos con 
datos internos y sistemas propios, creando soluciones específicas que otros no pueden replicar 
fácilmente. 
En marketing, este proceso de “fine-tuning” puede implicar entrenar un modelo con datos 
propietarios, como guías de marca, campañas históricas, catálogos de productos y preferencias del 
consumidor. El resultado es una solución semi-custom que mejora continuamente a medida que se  
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actualiza con nuevos datos. Este enfoque permite generar contenido más consistente con la 
identidad de la marca y elevar la calidad de la personalización. 
El artículo ofrece dos ejemplos ilustrativos: 
 
a) Outreach hiperlocal en telecomunicaciones. 
Una empresa europea de telecomunicaciones enfrentaba limitaciones para personalizar sus 
mensajes debido a restricciones de capacidad creativa. Tradicionalmente trabajaba con solo cuatro 
macrosegmentos, lo que llevaba a campañas genéricas y poco efectivas. Además, en un país con 
múltiples dialectos, la comunicación que no respetaba variaciones lingüísticas locales tenía baja 
conversión. 
La compañía desarrolló un motor basado en gen AI capaz de crear mensajes hiperpersonalizados 
para 150 segmentos específicos. Entrenó el sistema con datos no identificables para adaptar 
mensajes a demografía, región y dialecto. Luego, utilizó GPT-4 y DALL-E para generar texto e 
imágenes, integrándolos con su plataforma de email mediante API. Modelos adicionales 
recomendaron el producto óptimo, canal y timing. Con protocolos de gobernanza (incluyendo 
revisión humana y límites en el número de versiones), el sistema se desplegó a escala, generando 
un aumento de 40% en tasas de respuesta y una reducción de 25% en costos de despliegue. 
 
b) Innovación en bebidas para ingresar al mercado europeo. 
Una empresa asiática de bebidas quería entrar al mercado de la Unión Europea más rápido de lo 
que permitía su proceso tradicional. Históricamente, podía tardar un año en desarrollar un concepto 
de producto para un nuevo mercado. Usando gen AI, la empresa aceleró la investigación inicial de 
tendencias de sabor y comportamiento del consumidor, reduciendo una semana de investigación a 
un solo día. Luego complementó esos insights con métodos tradicionales como etnografías. 
En la etapa de diseño, donde normalmente un diseñador industrial tarda entre siete y diez días en 
crear un concepto de alta fidelidad, la empresa utilizó herramientas text-to-image para generar 30 
conceptos en un solo día. Estos conceptos se testearon rápidamente con consumidores. Finalmente, 
el proceso anual se redujo a un mes, mostrando cómo la gen AI puede acelerar drásticamente la 
innovación y el marketing asociado al lanzamiento. 
 
3. Transformación total: el marketing rediseñado con gen AI 
La tercera etapa descrita por McKinsey es más ambiciosa: una transformación integral de la función 
de marketing, donde casi todas las tareas puedan ser asistidas por gen AI. En este futuro, la creación 
de copy partiría siempre desde borradores generados automáticamente, y la investigación 
comenzaría con inputs generados desde datos públicos y privados. Sin embargo, los autores 
recalcan que este futuro requiere guardrails robustos para evitar exposición de información sensible 
o uso indebido de material protegido. 
 
El artículo también sugiere que el marketing del futuro habilitado por gen AI no solo será más 
eficiente, sino que buscará crear experiencias memorables y altamente diferenciadas: campañas 
hiperrelevantes con decenas de miles de versiones personalizadas, chatbots que diseñen rutinas 
personalizadas para clientes (por ejemplo, en cosmética) o planes de comida personalizados para 
familias según restricciones alimenticias. Estas aplicaciones demandan capacidad de diseño, 
inversión y visión estratégica. 
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Para avanzar hacia este futuro, McKinsey propone tres líneas de acción: 
 
Primero, desarrollar una visión “North Star” y un roadmap alineado con principios de IA 
responsable. Esto implica definir qué tareas serán automatizadas, dónde invertir y cómo priorizar 
casos de uso según capacidades internas y necesidades del cliente. También requiere planes de 
capacitación y comunicación interna para alinear a la organización. 
 
Segundo, construir un equipo con tres capas: una oficina central de acción que coordine estrategia 
y ejecución; pods multifuncionales responsables de construir casos de uso; y un equipo técnico de 
base que asegure infraestructura estable y segura. 
 
Tercero, buscar quick wins para aprender rápidamente con casos de baja complejidad, utilizando 
herramientas estándar, mientras se desarrollan casos de alto valor que requieren fine-tuning e 
integración avanzada. Para escalar estos casos, se necesita co-liderazgo entre áreas técnicas y de 
negocio, iteración continua y gestión del cambio. 
 
Finalmente, el artículo sugiere una hoja de ruta temporal: en seis semanas, definir pilotos y riesgos; 
en 90 días, lanzar un “win room” para priorizar y desarrollar; y en seis meses, construir una 
estrategia transformadora con medición de impacto, escalabilidad e integración con tecnologías de 
marketing existentes. 
 
McKinsey sostiene que las empresas que adopten un enfoque de tres niveles —pilotos estándar, 
soluciones personalizadas y transformación completa— podrán desbloquear el potencial de la gen 
AI para mejorar eficiencia, efectividad y creatividad. La gen AI no solo cambiará el marketing: 
redefinirá sus capacidades fundamentales y ampliará el límite de lo que las empresas pueden 
diseñar, comunicar y ofrecer a sus consumidores. 
 
 
 


