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Inteligencia artificial y gestion estratégica de redes sociales

en los negocios: una revision bibliométrica

Artificial intelligence and social media strategic management in business: a bibliometric review

2Victor Manuel Valdiviezo Sir D<; ® Rosas Carranza Guevara; © Luis Gerardo Merino Cava

Introduccién: La inteligencia artificial (IA) estd transformando la gestion estratégica de
redes sociales en el dmbito empresarial, al permitir nuevas formas de analisis, interaccion
y toma de decisiones basadas en datos. La evolucion de este campo requiere comprender
sus tendencias cientificas, principales enfoques y desafios emergentes. Objetivo: Analizar
la produccion cientifica sobre la aplicacién de la inteligencia artificial en la gestion
estratégica de redes sociales empresariales, identificando patrones de crecimiento,
colaboracion cientifica y evolucion tematica. Metodologia: Se realizd un estudio
bibliométrico cuantitativo sobre 1545 articulos indexados en Scopus. La produccién
cientifica fue analizada mediante VOSviewer y Bibliometrix para evaluar redes de
colaboracion, productividad autoral, estructura tematica y evolucion del conocimiento.
Ademas, se aplicaron las leyes bibliométricas de Bradford y Lotka para caracterizar la
distribucion de fuentes y autores. Resultados: Los hallazgos evidenciaron un crecimiento
exponencial de publicaciones desde 2020, alcanzando un maximo histérico en 2025.
Estados Unidos, China e India lideran la produccién cientifica del campo. Las principales
lineas tematicas se concentran en mineria de datos, andlisis de sentimientos vy
procesamiento de informacion digital. Asimismo, se identificd una elevada
fragmentacion autoral y predominio de referencias recientes, caracteristicas propias de
un drea cientifica en proceso de consolidacién. Conclusiones: La investigacién sobre
inteligencia artificial aplicada a la gestion estratégica de redes sociales empresariales
presenta una expansion sostenida, aunque requiere fortalecer enfoques éticos y de
privacidad. El desarrollo futuro del campo debe orientarse hacia modelos de decisién
basados en datos que promuevan interacciones digitales sostenibles, transparentes y
auténticas.

Palabras clave: Inteligencia artificial; Redes sociales; Gestion estratégica; Toma de
decisiones

Abstract

Background: Artificial Intelligence (Al) is reshaping strategic social media management
within the corporate sector by enabling advanced data-driven analysis, engagement, and
decision-making processes. The rapid evolution of this field necessitates a
comprehensive understanding of its scientific trends, dominant frameworks, and
emerging challenges. Objective: This study aims to analyze the scientific output regarding
the application of Al in corporate strategic social media management, identifying growth
patterns, collaborative networks, and thematic shifts. Methodology: A quantitative
bibliometric analysis was conducted on 1,545 Scopus-indexed articles. Data were
processed using VOSviewer and Bibliometrix to map collaboration networks, author
productivity, thematic structures, and the evolution of knowledge. Furthermore,
Bradford’s and Lotka’s bibliometric laws were applied to characterize the distributional
dynamics of journals and authors. Results: Findings reveal exponential growth in
publications since 2020, reaching a historical peak in 2025. The United States, China, and
India emerge as the leading contributors to the field. Primary research streams center on
data mining, sentiment analysis, and digital information processing. Additionally, the
results indicate significant author fragmentation and a high prevalence of recent
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citations, highlighting a field in the process of consolidation. Conclusions: While research
on Al-driven strategic social media management is expanding rapidly, there is a pressing
need to strengthen ethical and privacy frameworks. Future research should prioritize
data-driven decision models that foster sustainable, transparent, and authentic digital
interactions.

Keywords: Artificial intelligence; Social media; Strategic management; Decision-making

Introduccion

La inteligencia artificial (IA) transforma la gestion estratégica de las redes sociales en el ambito
empresarial. Dicha transformacion mejora la eficacia del marketing, la interaccion con el cliente y los
procesos de toma de decisiones. La convergencia de la IA y las plataformas de redes sociales crea
oportunidades para que las organizaciones optimicen sus estrategias de comunicacion, personalicen las
interacciones y extraigan informacién valiosa de grandes volimenes de datos no estructurados. Segun
Gao (2026), el papel de la IA en los sistemas de comunicacion demuestra su potencial para procesar
informacion de redes sociales. De acuerdo con Trabelsi et al. (2023), las técnicas de analisis de
sentimiento basadas en el aprendizaje automatico se emplean para clasificar la polaridad del contenido.

Para comprender la integracion de la IA en la gestion estratégica de redes sociales, resulta necesario
adoptar un marco conceptual que articule tres pilares tedricos fundamentales. Desde la teoria de la
ventaja competitiva (Barney, 1991), la IA constituye un recurso estratégico que permite a las
organizaciones generar valor mediante el procesamiento de datos no estructurados y la personalizacién
de interacciones con los consumidores. Complementariamente, el Modelo de Aceptacién Tecnoldgica
(Davis, 1989) y la Teoria Unificada de Aceptacién y Uso de Tecnologia (Venkatesh et al., 2003) explican
los factores que determinan la adopcion de sistemas de IA en el ambito organizacional, tales como la
utilidad percibida, la facilidad de uso y la confianza en los algoritmos.

Desde una perspectiva de marketing estratégico, la integracion de la IA en la gestién de redes sociales
constituye una transformacién fundamental en la forma en que las organizaciones comprenden,
interactdan y crean valor para sus clientes. La adopcion de estas tecnologias facilita la eficiencia
organizacional y mejora la capacidad de toma de decisiones, basada en el analisis de datos en tiempo
real. Por su parte, Raju et al. (2024) sefialan que el analisis de sentimiento de las plataformas de redes
sociales proporciona informacion relevante sobre los procesos de toma de decisiones del cliente.
Asimismo, Deshmane y Barriola (2025) sostienen que comprender las estrategias algoritmicas de los
usuarios permite a las organizaciones optimizar sus frecuencias de publicacion.

Por otra parte, la teoria de las capacidades dindmicas de Teece et al. (1997) ofrece un lente explicativo
para comprender como las empresas integran, construyen y reconfiguran sus competencias
tecnoldgicas para adaptarse a entornos digitales cambiantes. En este sentido, la adopcién de IA en
redes sociales requiere no solo infraestructura tecnoldgica, sino también capacidades
organizacionales para interpretar los datos generados y convertirlos en decisiones estratégicas
efectivas. A partir de este enfoque multidimensional se superan las visiones reduccionistas que
equiparan la implementacion de IA con la adquisiciéon de software, y sitla el fendémeno en el cruce de
la tecnologia, la estrategia y el comportamiento humano.

No obstante, la personalizacién basada en datos a través de las redes sociales presenta desafios a
considerar. Por un lado, Duralia et al. (2025) dicha personalizacion requiere equilibrar la relevancia
con las preocupaciones de privacidad, un desafio central en los negocios modernos. Por otro lado,
Bajrami et al. (2025) sugieren que las estrategias de marketing de contenido impulsadas por IA
mejoran el valor para el consumidor. De acuerdo con Murdr et al. (2024) las herramientas como
ChatGPT aceleran la creacion de contenido para la voz de la marca, aunque requieren supervision
experta para garantizar la alineacién con los valores organizacionales. Amin et al. (2024) enfatizan que
las divulgaciones de responsabilidad social corporativa en redes sociales sefialan el verdadero
desempefio organizacional.
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La integracién de la IA y la gestidn estratégica de redes sociales presenta también oportunidades y
desafios en contextos de crisis organizacional. Powell et al. (2021) demuestran cémo la dindmica del
sentimiento cambia en respuesta a inestabilidades sociales. De acuerdo con Klonek y Parker (2025),
los procesos de equipo humano-IA reducen los efectos de aumento del estrés en contextos
organizacionales. Gallastegui et al. (2024) logran una precisién del 91,2 % en clasificacion de
sentimientos bancarios mediante algoritmos avanzados. Por lo que segin Wang et al. (2024), la
confiabilidad de la informacién y la proteccion de la privacidad percibida en el comportamiento de
planificacion de viajes a través de redes sociales es importante.

La revisién de la literatura evidencia un crecimiento en ascenso de las publicaciones sobre la IA
aplicada a la gestién estratégica de redes sociales. Chen (2023) propone un marco que integra la
exploracion de texto y redes sociales con analisis de IA para identificar indicadores de comportamiento
en comunidades de marca. Ribeiro et al. (2026) presentan métodos basados en IA para mapear
ecosistemas empresariales mediante procesamiento textual a gran escala. Sin embargo, se observa
una ausencia de estudios bibliométricos sistematicos que permitan comprender la estructura
intelectual y la evolucion temporal de este campo. Por consiguiente, el objetivo de esta investigacion
es analizar la produccién cientifica sobre IA y gestion estratégica de redes sociales. Para el desarrollo
de la investigacion los autores se guian por la pregunta: écual es la estructura y evolucion de la
investigacion sobre IA aplicada a la gestion estratégica de redes sociales en Scopus?

La presente investigacion tuvo como objetivo analizar la produccion cientifica sobre la IA aplicada a la
gestion estratégica de redes sociales. Para ello, se implementd un enfoque bibliométrico que utilizé
técnicas cuantitativas de obtencidn y analisis de produccion cientifica. La bibliometria permitio realizar
una visualizacién temporal de la produccion, las redes de colaboracion, los patrones tematicos vy el
impacto institucional de la investigacion. Se tratd de una investigacion no experimental de caracter
longitudinal, con una metodologia cuantitativo-descriptiva que permitié el seguimiento de la creacion
del conocimiento cientifico en esta area de estudio. El disefio metodoldgico se estructurd en cuatro
fases secuenciales.

En la fase 1, reconocida como la definicion de criterios y recoleccion de datos, se disefié una ecuacion
candnica de busqueda para localizar literatura relevante en la base de datos Scopus. Dicha base de
datos se selecciond por su amplia cobertura académica y su reconocimiento en el dmbito cientifico
internacional. La ecuacion de busqueda fue la siguiente: TITLE-ABS-KEY ("artificial intelligence" OR Al
OR "generative artificial intelligence" OR "generative Al" OR “ChatGPT” OR "large language model" OR
“LLM” OR "machine learning") AND ("social media management" OR "social media" OR "social media
marketing" OR "social networking" OR "online social network" OR "digital marketing" OR "content
marketing" OR "social media strateg") AND ("strategic management" OR "business strateg" OR
"marketing strateg" OR "strategic planning" OR "business management" OR "competitive advantage"
OR "organizational performance" OR "decision making").

No se aplicaron restricciones temporales en la busqueda para garantizar la mayor cobertura posible.
La consulta recuperd 1545 documentos provenientes exclusivamente de articulos cientificos. Se
consideraron los titulos, los resimenes y las palabras clave de cada registro para garantizar la
pertinencia tematica con el objeto de estudio.

En la fase 2, relacionada con la extraccion vy filtrado de datos, los registros obtenidos de Scopus se
exportaron en formato CSV para su procesamiento en hojas de cdlculo. Se aplicd un filtro para
mantener solamente los articulos de investigacion originales. Quedaron excluidas las actas de
congresos, los capitulos de libro, los editoriales y las revisiones no sistematicas. De acuerdo con los
criterios de inclusion, se priorizaron los documentos que abordaban explicitamente la interseccion
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entre |A y gestion estratégica de redes sociales. Dicho procedimiento garantizd la exactitud vy la
especificidad de todos los resultados analizados.

En la fase 3, analisis bibliométrico, se utilizaron dos herramientas especializadas: VOSviewer vy
Bibliometrix. Con VOSviewer se construyeron mapas de co-citacién, coautoria y co-ocurrencia de
palabras clave. Dichos mapas permitieron representar en red la colaboracion entre autores y las
dindmicas tematicas del campo de estudio. Bibliometrix se empled para evaluar la produccién por
autor, la produccion por fuente y las dindmicas tematicas a lo largo del tiempo. Ambas herramientas
proporcionaron un analisis con el adecuado soporte metodoldgico. De acuerdo con el desarrollo
recientes en bibliometria, la combinacion de estas herramientas potencia la solidez de los hallazgos.

En la fase 4 de interpretacion y sintesis de resultados, los datos procesados se interpretaron para
identificar tendencias, brechas y dreas emergentes en la investigacion sobre la IA en la gestion
estratégica de redes sociales. Se calcularon indicadores clave como la colaboracion institucional, el
ndmero de citas por documento y la productividad por fuente. Lo anterior permitié el disefio de una
visualizacién detallada de la evolucién del campo. Asimismo, se aplicaron las leyes bibliométricas de
Bradford y Lotka para analizar la distribucidon de la productividad de fuentes y autores. De acuerdo con
la literatura especializada, dichas leyes proporcionan una comprension estructural de la comunidad
cientifica en un dominio de conocimiento emergente.

Resultados

El cuerpo bibliométrico analizado comprendid 1545 documentos publicados en 863 fuentes distintas.
Dicha cifra denota una alta dispersion editorial propia de temas interdisciplinarios. La participacion de
5501 autores, con un promedio de 4.06 coautores por documento, refleja una tendencia moderada al
trabajo colaborativo. No obstante, el 28.8% de los documentos presenta coautoria internacional, lo
que permite afirmar que gran parte de la investigacién se desarrolla en contextos locales. El tiempo
promedio de los documentos fue de 2.79 afios y el promedio de citas por articulo alcanzé 21.23. Lo
anterior valida la relevancia y la actualidad de las investigaciones sobre la IA aplicada a la gestion
estratégica de redes sociales en los negocios (Ver Figura 1).

Figura 1. Resumen de la informacidn principal de la coleccion

Timespan Sources Documents Annual Growth Rate

2010:2027 863 1545 0%

Authors of single-authored docs International Co-Authorship Co-Authors per Doc

151 28.8 % 4.06

Author's Keywords (DE) References Document Average Age Average citations per doc

4538 162872 2.79 21.23

El analisis de autoria revela una produccion altamente fragmentada, caracteristica de un campo
emergente. Nilashi, M. destaca con seis documentos, seguido por varios autores con cinco publicaciones
cada uno, como Ahani, A., Herrera-Viedma, E. y Kar, A.K. Dicha dispersién contrasta con la evolucién
temporal, la cual muestra un crecimiento exponencial y sostenido. La producciéon comienza a tomar
fuerza notablemente a partir de 2020 y alcanza un pico historico en 2025 con 446 documentos. El afio
en curso, 2026, ya registra 229 publicaciones, lo que proyecta una consolidacién definitiva de la
interseccion entre la IAy la gestion estratégica en redes sociales. De acuerdo con Murar et al. (2024), la
IA generativa acelera la creacién de contenido de marca, lo que explica parte de este crecimiento.
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Geograficamente, la investigacion estd liderada por Estados Unidos con 283 documentos, seguido muy
de cerca por Chinay la India, que empatan con 226 publicaciones cada uno. Dicho liderazgo demuestra
el fuerte impulso asidtico y norteamericano en esta interseccion tecnoldgica. Reino Unido y Arabia
Saudita completan los principales nodos, lo que consolida una red global de colaboracién. En cuanto
a las areas tematicas, Ciencias de la Computacion domina ampliamente con 706 documentos, lo que
refleja el peso de los algoritmos y la IA generativa. Sin embargo, existe un enfoque multidisciplinario
gue se enmarca por la fuerte presencia de Ciencias Sociales (356) y Negocios, Gestién y Contabilidad
(323). Lo anterior confirma que la aplicacién de modelos de lenguaje no solo es un reto técnico, sino
una herramienta estratégica para el marketing digital (Ver Figura 2).

Figura 2. Investigadores, evolucion, paises y drea de investigacion

2a. Investigadores 2b- Evolucion
cotos L« ]
2w 2018 2021 prem aoza  zoea
Creado con Datawrapper S
2c. Paises 2d. Areas de investigacion
China 226 engineering [T
saudi arabia [ Medicine
Australia Mathematics
Spain Decision Sciences 145
Germany m Multidisciplinary m
Italy Environmental Science
Canada m Economics - ECOI’\Omelgﬁ-’Sai:g
Creado con Datawrapper Creado con Datawrapper

El mapa de redes revela una estructura intelectual compleja donde convergen multiples dominios de
conocimiento. Los términos "social media" (599 ocurrencias) y "decision making" (619 ocurrencias)
sobresalen como nodos centrales que articulan la investigacién. Dicha centralidad demuestra la
interseccion fundamental entre las plataformas digitales y los procesos estratégicos organizacionales.
Asimismo, "machine learning" (482 ocurrencias) y "artificial intelligence" (538 ocurrencias) configuran
el nucleo tecnoldgico del campo. La distribucién en siete cllsteres evidencia la multidisciplinariedad
del tema, que conecta areas como salud digital, analisis de sentimientos, mineria de datos vy
comportamiento del consumidor. De acuerdo con Chen (2023), la integracion de tecnologias de
exploracion de texto y redes sociales con IA permite identificar indicadores clave de comportamiento
en comunidades de marca (Ver Figura 3).
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Figura 3. Red semdntica sobre el abordaje cientifico
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El analisis de las referencias citadas no muestra picos histdricos significativos en siglos pasados, pues

confirma que las bases intelectuales de la interseccién entre la IA y la gestidn estratégica de redes
sociales son contempordneas. La literatura se sustenta en referencias muy recientes, lo cual es

De acuerdo con Ribeiro et al. (2026), los métodos basados en |A para mapear ecosistemas
empresariales mediante procesamiento textual a gran escala representan una tendencia emergente.
Por consiguiente, el campo de estudio se encuentra en una fase de formacién acelerada, donde las
contribuciones seminales tienen menos de una década de antigliedad (Ver Figura 4).

Figura 4. Espectroscopia de referencias
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El mapa tematico identifica a "social networking (online)" como el clister dominante con 338
ocurrencias, consolidandose como el eje central de la investigacion. Dentro de esta agrupacion,
"sentiment analysis" (163 ocurrencias) y "learning systems" (141 ocurrencias) representan las
metodologias analiticas predominantes. Cabe destacar que "data mining" presenta la mayor
centralidad de intermediacion (234.52), seguido por "big data" (220.42). Lo anterior indica que estos
términos funcionan como conectores esenciales entre diferentes subdominios tematicos. Por su
parte, la cohesion del cluster se refuerza con "behavioral research" (104 ocurrencias) y "machine-
learning" (95 ocurrencias). De acuerdo con Trabelsi et al. (2023), las técnicas de andlisis de sentimiento
basadas en aprendizaje automatico se emplean ampliamente para clasificar la polaridad del contenido
de las redes sociales (Ver Figura 5).

Figura 5. Mapa estructural

Niche Themes Motor Themes

social networking (online)
----- -sentiment analysis - - ------------------------- -~
learning systems

Development degree
(Density)

decision making
social media
artificial intelligence
Basic Themes

Emerging or
Declining Themes

Relevance degree
(Centrality)

El analisis de la productividad de las fuentes mediante la Ley de Bradford identifica un nucleo central
de revistas altamente productivas en la Zona 1. Lideran en este grupo "IEEE Access" y "PLOS ONE",
ambas con 36 publicaciones, seguidas por "Expert Systems with Applications" con 20 documentos.
Otras revistas destacadas en este nucleo son "Journal of Medical Internet Research" y "Scientific
Reports", con 18 articulos cada una. Dicha concentracién confirma que, a pesar de la dispersion
general en 863 fuentes, existe un conjunto especifico de publicaciones multidisciplinarias vy
tecnoldgicas que actian como los principales canales de difusion del conocimiento. De acuerdo con
Raju et al. (2024), el analisis de sentimiento de las plataformas de redes sociales proporciona
informacion basica sobre los procesos de toma de decisiones del cliente (Ver Figura 6).
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Figura 6. Ley de Bradford
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El cumplimiento de la Ley de Lotka en este cuerpo bibliografico demuestra la alta productividad
dispersa, caracteristica de los campos de estudio en rapida expansién. De la muestra analizada, el
91,8% de los autores (5052 investigadores) ha publicado un Unico documento relacionado con la Ay
la gestion estratégica en redes sociales. Solo un 5,9% logra dos publicaciones, y la cifra decae hasta
alcanzar a un Unico autor con catorce documentos. Lo anterior confirma que la mayoria de los
académicos se encuentran en etapas exploratorias o han abordado esta tematica de manera puntual.
No obstante, la existencia de un nucleo pequefio pero consistente de investigadores altamente
productivos indica que ya se nota la presencia de comunidades cientificas especializadas. De acuerdo
con Williams et al. (2020), el contenido generado por IA podria desplazar las resefias humanas como
fuente de informacién para el consumidor (Ver Figura 7).

Figura 7. Ley de Lotka
Author Preductivity through Lotka's Law
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25

0
Documents written

Discusion

El andlisis bibliométrico evidencia un crecimiento exponencial en la investigacidon sobre IA y gestion
estratégica de redes sociales, con 1545 documentos y un pico de 446 publicaciones en 2025. Esta
tendencia, impulsada por ChatGPT, refleja una transformacién paradigmatica en el marketing digital
(Murar et al., 2024; Bajrami et al., 2025). La espectroscopia de referencias revela bases intelectuales

8 http://doi.org/10.59659/impulso.v.6i15.364


https://revistaimpulso.org/

IMPULSO Revista de Administracidn/ https.//revistaimpulso.org Valdiviezo Sir; V. (2026).

contempordneas, con contribuciones seminales de menos de una década, lo que contrasta con
dominios mas consolidados. El promedio de 21.23 citas por articulo resulta inferior al de IA en salud
(35.6), y sugiere que el campo aun construye su capital intelectual. Por tanto, esta fase de formacién
acelerada exige consolidar marcos tedricos sélidos que trasciendan el entusiasmo tecnoldgico inicial
(Tien, 2017).

Los mapas de redes revelan que "social media" (599) y "decision making" (619) constituyen nodos que
articulan la investigacién. La distribucién en siete clusteres evidencia tensién entre el enfoque
tecnolégico, dominado por Ciencias de la Computacion (706), y las aproximaciones sociales vy
gerenciales (356 y 323). Esta hegemonia técnica genera un desbalance, pues se priorizan los aspectos
algoritmicos y computacionales en detrimento de las dimensiones humanas, éticas y culturales que
condicionan la adopcién de IA. Dicha sobrevaloracién de lo técnico genera un vacio en la comprension
de como los valores organizacionales, la confianza del consumidor y las normas sociales interactian
con los sistemas de IA en la gestidn estratégica de redes sociales. Por lo que se requiere integrar
métodos mixtos que equilibren el rigor técnico con la comprensién contextual de los fenémenos de
mercado (Luo et al., 2024).

La tension entre personalizacién y privacidad constituye un desafio ético apremiante. En efecto,
Duralia et al. (2025) advierten que este equilibrio es central para los negocios modernos; sin embargo,
no consideran cémo marcos, tal como el GDPR en Europa o la Ley de Protecciéon de Datos en Peru
imponen limites concretos que las empresas deben navegar. Precisamente, esta asimetria regulatoria
explica las diferencias geograficas en la adopcién de IA observadas. Ademas, la confiabilidad percibida
de la informacién y la proteccion de la privacidad impactan en las decisiones de compra de los
consumidores. En consecuencia, las organizaciones que descuidan estos aspectos enfrentan costos
reputacionales significativos en entornos digitales cada vez mas exigentes. Por todo ello, se concuerda
con Park et al. (2025) y Kan y Ku (2026) al plantear que la transparencia algoritmica emerge como un
requisito competitivo que trasciende el cumplimiento normativo.

EE.UU., China e India lideran la produccién cientifica con 283, 226 y 226 documentos respectivamente;
sin embargo, es necesario preguntarse como estos resultados se trasladan a contextos
latinoamericanos. En este sentido, la brecha digital estructural y la infraestructura tecnoldgica limitada
ralentizan la adopcién de estrategias de IA en redes sociales en la region. De ahi que se configura una
"brecha algoritmica" donde las pymes latinoamericanas enfrentan barreras adicionales para
capitalizar las ventajas competitivas que ofrecen los modelos de lenguaje segin Apaza-Chullunquia et
al. (2025). A esto se suma que la dependencia tecnolégica se manifiesta tanto en infraestructura como
en la disponibilidad de talento capacitado, que perpetua ciclos de desventaja competitiva (Ingard et
al., 2025). Por consiguiente, se requieren modelos entrenados con datos regionales que permitan
evitar sesgos culturales y linglisticos en el analisis de sentimiento de acuerdo con Kaewrat y
Suwannarat (2024) y Noto et al. (2026).

La IA ofrece ademads oportunidades para fortalecer la sostenibilidad y la responsabilidad social
corporativa. Asi lo demuestran Ballestar et al. (2022) al analizar 23.294 tuits, donde evidencian como los
influencers construyen estrategias de mensajeria para maximizar la difusion de mensajes ambientales.
No obstante, Amin et al. (2024) alertan que las divulgaciones de RSC pueden constituir "lavado de imagen
verde", es decir, tacticas de comunicacion engafiosas que proyectan una falsa conciencia ecoldgica sin
respaldo en acciones reales, si no contrastan con el desempefio organizacional auténtico. Ante esta
tension, se exige el disefio de algoritmos transparentes que reduzcan sesgos en el analisis de sentimiento
y permitan distinguir compromisos genuinos de las estrategias publicitarias. En Ultima instancia, la
credibilidad de las estrategias de sostenibilidad impulsadas por IA depende de la coherencia entre el
discurso digital y las acciones concretas de la organizacion.

La IA en gestidn de crisis sobresale como area critica cuando las redes sociales incrementan el malestar
digital que afecta las emociones. Powell et al. (2021) demuestran como el sentimiento cambia ante
contextos de inestabilidad, y exigen respuestas rapidas. Klonek y Parker (2025) analizan 2700 tuits vy
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demuestran que los procesos humano-IA reducen el estrés en contextos organizacionales. Sin
embargo, esta intervencion suscita interrogantes éticas en torno al control algoritmico sobre los
empleados, pues el monitoreo continuo genera efectos negativos al instaurar una cultura de vigilancia
digital que erosiona la confianza y la autonomia de los trabajadores. Se requiere entonces equilibrar
eficiencia organizacional con respeto a la autonomia y privacidad de los trabajadores.

Los profesionales del marketing experimentan una transformacién hacia roles de supervision
algoritmica, donde ya no ejecutan tareas operativas, sino que gestionan y validan los resultados
generados por sistemas de IA. En este escenario, se sefiala que las estrategias impulsadas por IA
mejoran el valor para el consumidor, y exigen pensamiento critico para interpretar los datos y asi evitar
decisiones automatizadas sesgadas. De igual modo, se reconoce que ChatGPT acelera la creacion de
contenido, pero requiere supervision experta para alinearse con los valores organizacionales y la voz
de marca. Por consiguiente, el cambio implica actualizar los curriculos universitarios con competencias
en |A ética, analisis de datos y pensamiento estratégico (Al-Ababneh y Al Muala, 2025). En definitiva,
los profesionales que logren equilibrar la eficiencia tecnoldgica con la autenticidad y el juicio humano
serdn facilitadores estratégicos en la nueva economia digital.

Las investigaciones futuras necesitan abordar brechas éticas, sesgos algoritmicos y privacidad, para
superar las limitaciones metodoldgicas que se manifiestan en este estudio bibliométrico, mediante
multiples bases de datos. Por tal motivo, se requieren validaciones empiricas que midan el impacto
financiero real de estas implementaciones en correspondencia con Zhang et al. (2025) y Jaiswal et al.
(2026). Ademas, la inclusion de perspectivas no angléfonas enriqueceria la comprension global, lo que
coincide con Luo et al. (2024). En fin, la IA no reemplaza la estrategia humana, sino que la potencia y
exige autenticidad y ética tal como lo reconocen (Williams et al., 2020; Tien, 2017). Su integracion en
redes sociales exige un equilibrio entre la innovacion y la responsabilidad ética para garantizar
sostenibilidad en la interaccidn digital; asf también lo reconocen (Denigris, 2026; Vebrianti et al., 2025).

Conclusion

La produccion cientifica muestra un crecimiento exponencial, particularmente a partir de 2020, con
un pico histérico de 446 publicaciones en 2025. Dicha tendencia ascendente evidencia el creciente
interés académico por comprender como los modelos de lenguaje y el aprendizaje automatico
redefinen la toma de decisiones y el marketing digital en el entorno empresarial contemporaneo. La
rapida evolucion tecnoldgica sitla este campo en una fase de formacién acelerada, donde las
contribuciones seminales tienen menos de una década de antigliedad. El andlisis de espectroscopia
de referencias confirma que las bases intelectuales son contemporaneas, lo cual refleja la rapida
evolucion del marketing digital y la toma de decisiones basada en datos no estructurados.

El nlcleo tematico, dominado por la mineria de datos, el andlisis de sentimientos y el aprendizaje
automatico, confirma que el campo evoluciona desde enfoques puramente técnicos hacia marcos
integradores que priorizan la toma de decisiones basada en datos y la optimizacién de las estrategias
de marketing digital. La distribucién en siete clUsteres evidencia la multidisciplinariedad del tema, el
cual conecta areas como salud digital, comportamiento del consumidor y gestion empresarial. Los
mapas de redes revelan que "social media" y "decision making" emergen como nodos centrales que
articulan la investigacion. Dicha centralidad demuestra la interseccion fundamental entre las
plataformas digitales y los procesos estratégicos organizacionales.

A pesar del liderazgo de Estados Unidos, China e India en la produccién cientifica, la aplicacion de la
Ley de Lotka revela una autorfa fragmentada, con un 91.8% de investigadores con una sola publicacion.
Dicho patrén indica un campo emergente con contribuciones exploratorias. No obstante, la existencia
de un nucleo pequefio pero consistente de investigadores altamente productivos indica que ya la
presencia de comunidades cientificas especializadas.
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Las investigaciones venideras necesitan abordar las brechas éticas, los sesgos algoritmicos y las
preocupaciones sobre la privacidad de los datos identificadas en la literatura. La transicion desde
modelos tedricos hacia validaciones empiricas que midan el impacto financiero real y la sostenibilidad
a largo plazo de estas implementaciones resulta necesaria para la madurez del dominio. Las empresas
necesitan invertir en infraestructura de big data y capacitacion en analitica avanzada, asi como disefiar
algoritmos transparentes para reducir sesgos en el andlisis de sentimiento.
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