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Resumen 

 
La investigación aporta significativamente a varios Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS). Este 

estudio fomenta el crecimiento económico inclusivo y sostenido (ODS 8) al potenciar la competitividad de los 

emprendimientos juveniles mediante la adopción de inteligencia artificial y marketing 5.0. Además, impulsa la 

innovación y modernización tecnológica (ODS 9), integrando herramientas avanzadas. También, enfatiza en la 

educación de calidad (ODS 4) mediante una base sólida de forma teórica y práctica que prepara a los jóvenes. 

De igual manera, prioriza alianzas estratégicas (ODS 17) entre el ámbito académico y empresarial a fin de 

impulsar prácticas actualizadas y sostenibles en el mercado. 

En tal lineamiento, el objetivo general es analizar la relación entre la Inteligencia artificial y el 

Marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles de una universidad del norte del Perú, 2024. También, la 

metodología es de tipo aplicada, alcance correlacional, diseño no experimental, corte transversal y enfoque 

cuantitativo. Respecto a los resultados, se alcanza una correlación positiva muy fuerte entre la inteligencia 

artificial y marketing 5.0, pues la significancia es 0,000 > 0,05 y el Rho de Spearman es 0,903. Por ello, se 

concluye que se debe integrar la inteligencia artificial y marketing 5.0, para crear experiencias personalizadas. 

 

Palabras claves: Inteligencia artificial, marketing 5.0, emprendimientos, tecnología, personalización.  

 

Abstract 

 
Research contributes significantly to several Sustainable Development Goals (SDGs). This study 

promotes inclusive and sustained economic growth (SDG 8) by enhancing the competitiveness of youth 

entrepreneurship through the adoption of artificial intelligence and marketing 5.0. In addition, it promotes 

technological innovation and modernization (SDG 9), integrating advanced tools. Also, it emphasizes quality 

education (SDG 4) through a solid theoretical and practical basis that prepares young people. Likewise, it 

prioritizes strategic alliances (SDG 17) between the academic and business spheres in order to promote updated 

and sustainable practices in the market. 

In this guideline, the general objective is to analyze the relationship between Artificial Intelligence and 

Marketing 5.0 in youth entrepreneurship at a university in northern Peru, 2024. Also, the methodology is applied, 

correlational scope, non-experimental design, cutting transversal and quantitative approach. Regarding the 

results, a very strong positive correlation is achieved between artificial intelligence and marketing 5.0, since the 

significance is 0.000 > 0.05 and Spearman's Rho is 0.903. Therefore, it is concluded that artificial intelligence 

and marketing 5.0 must be integrated to create personalized experiences. 

 

Keywords: Artificial intelligence, marketing 5.0, entrepreneurship, technology, personalization. 
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1. Introducción 

 

A raíz de la digitalización global originada por el confinamiento que causó la pandemia por el 

COVID-19, la tecnología avanzó a pasos agigantados, siendo un efecto crucial el nacimiento de la 

inteligencia artificial (IA) como una herramienta que facilita la realización de muchos procesos en 

distintas disciplinas.  

Las grandes compañías no han sido ajenas al uso de esta magnífica herramienta, misma que 

ayudó a la eficiencia en distintas ramas dentro de la dirección y gestión de sus organizaciones, entre 

ellas, el marketing. Gracias a la inclusión de la IA en los procesos publicitarios en la era digital, nace el 

Marketing 5.0, cuyo está enfocado en la vivencia y vínculo emocional con los clientes.  

De esta manera, es necesario conocer la correspondencia entre la IA y el marketing 5.0 como 

un tema crítico. A nivel internacional, la problemática actual, según Al-Mulali et al. (2024) consiste en 

que muchas PYMES continúan retrasando la adoptación de IA, impidiendo la mejora de su rentabilidad 

y la participación en mercados internacionales. Asimismo, Adwan (2024) señala que el empleo 

adecuado de la IA en cuanto al campo del marketing ofrece una data de forma personalizada, lo que 

permite la creación de contenido. Sin embargo, existe una falta de implementación de esta tecnología, 

disminuyendo la posibilidad de obtener una ventaja competitiva. 

De acuerdo con Chopde et al. (2024), en un mercado empresarial de constante cambio, la 

persistencia en emplear métodos tradicionales para la toma de decisiones ya no es efectiva debido a la 

variedad y cantidad de datos disponibles. Por esto, la IA es un punto clave dentro del marketing, dado 

que permite potenciar la precisión, minimizar riesgos y fortalecer el equilibrio financiero, basado en 

nuevas ideas de flexibilidad y modernidad a fin de llevar a cabo un marketing eficaz e inteligente, 

promoviendo así el acrecentamiento de su competitividad y ampliación en el mercado (Fedorchenko & 

Yevtushenko, 2023). 

También, Cerf et al., (2024) indica que la persuasión personalizada es una estrategia altamente 

efectiva. Los avances en los grandes modelos de lenguaje, como ChatGPT, han demostrado que los 

mensajes personalizados generados por esta plataforma ejercen un impacto más significativo que otros. 

De igual modo, Callarisa et al. (2022) explica que la pandemia y la crisis social han acelerado el proceso 

de digitalización, por lo que ahora el factor humano recobra importancia y busca la mejora productiva a 

través del uso de cibernética, sistemas en la nube, big data y otras herramientas de la IA. 

Por su lado, Deepak et al. (2022) manifiestan que, aunque la IA promete mejorar la eficiencia 

del juicio empresarial, existen desafíos al comparar el juicio convencional con el automatizado, 

surgiendo la necesidad de adaptarse y emplear en su totalidad las oportunidades de la IA ante un entorno 

que demanda constantes actualizaciones y ajustes estratégicos. A su vez, Handayani et al. (2022) 

describen que la revolución industrial 4.0 obliga a las comunidades rurales a enfrentar los desafíos con 

creatividad e innovación en productos, marketing, recursos humanos y tecnología. Dentro de la sociedad 

5.0, se plantea la integración total de la tecnología en la humanidad misma, lo que exige que el desarrollo 

de habilidades en datos, tecnología, aprendizaje de software y la alfabetización humana (Piccarozzi et 

al., 2024).  

Adicionalmente, Al-Abyadh et al. (2021) la IA y las tácticas de marketing son factores clave 

que influyen en el progreso del negocio deportivo, pues aumentan el valor de los productos y servicios, 

disponiendo de una correlación significativa. En conformidad de Suggala et al. (2020) señala que el 

enfoque del marketing 5.0 se centra en generar valor al cliente, utilizando a los medios tecnológicos 

como apoyo principal, destacando así el crucial potencial de la gestión de marca encaminada a un 

horizonte innovador.  

A nivel nacional, Lies (2019) subraya que las organizaciones deben avanzar considerablemente 

del marketing tradicional hacia el marketing 5.0, también conocido como marketing de confianza 

digitalizado. Esto se debe a que la amplia variedad de aplicaciones y técnicas digitales demuestran que 

el marketing actual está profundamente arraigado en la rutina diaria de las personas, siendo una parte 

omnipresente de su experiencia diaria (Mansurali et al., 2023). 

El Perú, en el contexto latinoamericano, sobresale como líder en el emprendimiento juvenil, 

atribuido en gran medida al ingenio y creatividad. A nivel local, los jóvenes emprendedores de Chiclayo, 

específicamente aquellos estudiantes de la Escuela de Administración en la Universidad Señor de Sipán 

(USS), conforman una comunidad en ascenso. Su habilidad para transformar desafíos en oportunidades 
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se manifiesta en su uso efectivo de la tecnología y medios digitales a fin de promocionar y vender una 

amplia gama de productos.  

Sin embargo, a pesar de su destreza en la venta y comercialización, se presenta un desafío 

importante: la falta de integración de tecnologías como la IA dentro del marco del marketing 5.0. Esta 

ausencia no solo resulta en una experiencia deficiente para los clientes, sino que también restringe el 

alcance y crecimiento potencial de sus iniciativas empresariales. 

Por otro lado, los trabajos previos han destacado un progresivo uso de la IA, que se han 

convertido en el eje de la competitividad en el mundo del marketing. En el contexto internacional, 

Figueiredo (2024) en su estudio “Complex AI dynamics and interactions in management” busca analizar 

las implicaciones que conlleva la IA en el contexto gestión corporativa, resaltando que los entes 

necesariamente deben establecer estrategias que se rijan a los nuevos principios de la era actual. La 

metodología es descriptiva y de panorama cualitativo, trayendo como resultados que se debe aprovechar 

la IA a fin de acrecentar la productividad del negocio, pero que se requiere de un compromiso esencial 

para la fusión de datos, experiencia humana y tecnología al momento de afrontar los desafíos 

transformadores, pues así se logra trabajar en favor de la sostenibilidad empresarial. Por tanto, se 

concluye que, con la IA, se promueven exitosas iniciativas que benefician a la compañía y sus partes 

interesadas en la satisfacción del usuario.  

A la par, Movahed et al. (2024) en su escrito “Opportunities and challenges of marketing 5.0” 

se propone explorar los desafíos y oportunidades del marketing 5.0, siendo útil la metodología de 

análisis de datos junto a la revisión de literatura. Gracias al desarrollo del proceso investigativo, se 

determina que los principales factores de aquella variable son los humanos, la cultura y la tecnología, 

acentuando que el tema abordado es un tema atractivo para ayudar a la alta dirección. Esto se debe a 

que se apoya en la creación de planificación de contenidos, personalización y creación de una sensación 

magnífica para los clientes, concluyendo así en que el marketing 5.0 y las empresas están estrechamente 

relacionadas entre sí. 

También, Corrales et al. (2024) en su investigación “Co-Creating Value With Artificial 

Intelligence: A Bibliometric Approach to the Use of AI in Open Innovation Ecosystems” tiene por meta 

revelar las referencias principales y tendencias académicas referentes a la IA e innovación. Por esto, 

utiliza la metodología de análisis bibliométrico en cuanto a 63 artículos elegidos de Web of Science, 

donde se ejecuta un acoplamiento bibliográfico y estudio de copalabras. Los resultados demuestran que 

existe un interés masivo acerca de las variables estudiadas, dado que la IA funciona como un sostén de 

aprovechamiento ante las oportunidades de impulsar las facetas de innovación y hacer uso del avance 

de la tecnología. Concluyendo que el trabajo académico surge como una investigación de calidad que 

precisa en el potencial de la IA y sus roles en disímiles circunstancias de una organización.  

De igual modo, Campos et al. (2024) en su artículo “Digital transformation strategies in 

traditional companies” priorizan en identificar las estrategias empresariales más efectivas con el fin de 

alcanzar una transformación digital exitosa y así brindar a los entes una orientación sólida de 

planificación y ejecución de la propia digitalización de manera efectiva en un entorno de constante 

evolución. El enfoque metodológico utilizado en este estudio es de tipo bibliográfico y documental, 

orientado en la selección y exploración de informes secundarios que tratan sobre la variable 

especificada. Luego de ello, los hallazgos permitieron comprender que las compañías con una exitosa 

transformación digital pueden ofrecer aprendizajes valiosos y consejos prácticos para otras 

organizaciones. Por tal razón, se concluye que, las empresas que ponen énfasis en la vivencia del 

consumidor, promueven una cultura de innovación y adoptan tecnologías nuevas, suelen lograr mejores 

resultados. 

A la vez, Jaiwant (2023) en su libro “The changing role of marketing: Industry 5.0 - the game 

changer”, particularmente en uno de sus capítulos, busca presentar el concepto de Industria 5.0, donde 

los robots y las máquinas se entrelazan con el intelecto humano y trabajan como compañeros de equipo 

en lugar de oponentes. La metodología se destaca por ser cualitativa, resultando que, la sociedad 5.0 

intenta aunar la competencia de las máquinas inteligentes y el potencial ingenioso excepcional de la 

fuerza laboral humana, donde el marketing cumple un nuevo rol sobre el eje de la automatización y la 

cibertecnología, ayudando así a los especialistas en marketing a crear experiencias de marketing 

fragmentadas, personalizadas y favorables para los posibles compradores. En ese marco, se concluye 

que el entorno 5.0 provee muchas ventajas que pueden ser aprovechadas en diferentes áreas del negocio, 

especialmente en el de marketing, con la finalidad de llegar al cliente de una mejor forma.  
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Por su lado, Arana et al. (2022) en su exploración “¡Agile Marketing! Trends in promotion and 

commercialization in social networks” se centra en analizar y justificar la sinergia entre la tecnología y 

el marketing por medio del social media, empleando como metodología al enfoque explicativo. Las 

secuelas derivan en la necesidad de aplicar herramientas de la era digital en la planificación de marketing 

de estructuras y contenidos de las redes sociales, concluyendo que el marketing de la actualidad está 

centrado por la tecnología, cuya fue impulsada por la pandemia, marcando un antes y después en las 

estrategias comerciales.  

Adicionalmente, Cao et al. (2020) declaran en “Marketing Strategy in the Digital Age: Applying 

Kotler's Strategies to Digital Marketing” que se quiere estudiar las variables de marketing y tecnologías 

digitales, con una metodología de análisis práctico y una detallada discusión. Los resultados revelan que 

el mercado obliga al cambio constante del marketing, pues en la presente era de la sociedad digital, se 

debe adoptar las herramientas de la tecnología y los datos emergentes con la intención de poder 

integrarse al internet. Entonces, se concluye que las estrategias de marketing modernas no se enfocan 

en alterar a las existentes, sino que se orientan en la búsqueda de complementar, integrar y desarrollar a 

las mismas.   

En el contexto nacional, Durand et al. (2023) mencionan en “Management action and new 

technological trends in Peruvian SMEs” que el objetivo principal radica en detallar las medidas de 

gerencia sobre las tendencias tecnológicas nuevas en las PYMEs de Lima. Para lograr su finalidad, su 

metodología y descriptiva, y utilizan la encuesta y el cuestionario de escala Likert con dirección a una 

muestra de 915 colaboradores y directivos de 183 PYMEs definidas por un muestreo no probabilístico. 

Es así que los resultados evidencian que el 66% de los partícipes tiene un desconocimiento de la 

presencia y utilidad referente a las herramientas actuales, y exclusivamente el 34% sabe en un promedio 

sobre los materiales tecnológicos. Tras un arduo análisis se concluye que, es primordial para las 

entidades incorporar el avance de la tecnología, pues así se aumenta la productividad, flexibilidad, 

capacidad de innovación, eficiencia, competitividad y agilidad en la elección de decisiones. 

Además, Álvarez et al. (2022) en su indagación “Financial technology to optimize the 

innovation management of small and medium enterprises in Chimbote” su intención radica en examinar 

la tecnología financiera con el fin de optimar la gestión innovadora en las PYMEs de Chimbote en el 

sector de transporte de maquinaria pesada. Los autores emplean un enfoque metodológico descriptivo, 

con un diseño transversal, no experimental y su técnica es la encuesta. Los resultados dan a conocer que 

no existe una variación significante en las puntuaciones alcanzadas respecto a las variables de estudio. 

Por conclusión, las compañías están de acuerdo en la importancia de implementar tecnología financiera, 

perfeccionando los procesos administrativos y adaptabilidad ante las nuevas oportunidades para 

atestiguar la sostenibilidad empresarial. 

Por consiguiente, se tiene las teorías relacionadas con el tema en concreto. Acerca de la variable 

independiente, la inteligencia artificial (IA), se aborda a Díaz & Torras (2013), quienes señalan en su 

artículo, que la “Teoría de la computabilidad” sugiere la formalización precisa de algoritmos, 

comprendiendo la decidibilidad y complejidad de problemas, destacando que limitaciones de los 

sistemas formales sirven para ser orientados al desarrollo de sistemas de IA efectivos y realista, lo que 

significa en una contribución crucial.  

Seguidamente, Edgar Morin en 1990 expone que, la “Introducción al pensamiento complejo o 

Teoría de la complejidad” estudia la clasificación y el análisis de los problemas según los recursos 

computacionales necesarios para resolverlos, siendo fundamental en el avance progresivo de la IA. Es 

preciso destacar que, en la optimización de algoritmos, permite determinar la viabilidad y eficiencia de 

distintos enfoques en el procesamiento de datos y toma de elecciones, ayudando a identificar problemas 

difíciles y guiando el diseño de sistemas más complejos en aplicaciones de IA (Wegener, 2005). 

En tal lineamiento, Lasse (2018) y su aporte “Inteligencia artificial: 101 cosas que debes saber 

hoy sobre nuestro futuro”, resaltan que, gracias a la IA, los resultados son mucho más efectivos y, sobre 

todo, rápidos debido a su impacto global. Con base en ello, se selecciona a dicho autor para fundamentar 

la variable independiente “Inteligencia artificial” en esta investigación, debido a que el experto presenta 

información significativamente más actualizada, explicando así que la IA consiste en la capacidad por 

parte de máquinas de utilizar algoritmos, lograr un aprendizaje de una data y la aplicación de la misma 

a fin de tomar informadas decisiones, semejantes a las de un individuo. De igual modo, su característica 

principal radica en que no es indispensable el descanso de dichos dispositivos, ya que el agotamiento no 

se percibe, permitiendo así la constante automatización de diversas tareas en específico. Al mismo 



ANSSUINI, J.M., CENTURIÓN, S.I., MIÑOPE, L.D. y VÁSQUEZ, M.L. Inteligencia artificial y marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles 

de una universidad del norte del Perú. Rev. Horizonte Empresarial. Enero - julio 2024. Vol. 11 / N.º 1, pp. 120-131, ISSN: 2313-3414 

 

124 

 

tiempo, la importancia de la IA en un entorno empresarial, sin importar el tamaño del ente, es la correcta 

aplicación para obtener ventajas competitivas y de valor orientadas al buyer person. Bajo lo descrito, se 

identifican como dimensiones al chatbot y la transformación digital; mismas que son empleadas para el 

desarrollo de la operacionalización de la variable, pues la primera dimensión consiste en programas de 

IA capaces de conseguir una interacción o simulación de una limitada conversación. Mientras tanto, la 

segunda dimensión se trata de la revolución tecnológica digital implementada en los departamentos de 

una organización, lo que cambia la manera en que se opera y se proporciona valor a los clientes. 

En torno a la variable dependiente, el marketing 5.0, se encuentra a Schimitt en 1999 y la “Teoría 

del marketing experiencial” recalca que, en un contexto de mercados saturados y competencia intensa, 

la relatividad de crear atractivos momentos para los clientes, siendo necesario diseñar estrategias que 

creen emociones positivas y duraderas por medio de los módulos experienciales estratégicos que son el 

Sentido, Sentir, Pensar, Actuar y Relacionar, cuyos actúan como herramientas influyentes en la actitud 

del comprador (Budovich, 2019). 

 Igualmente, la “Teoría el marketing de co-creación” por Jagdish Seth en el año 2014, se subraya 

que la cooperación entre los entes y sus consumidores es trascendente para el proceso de creación, pues 

los clientes son receptores de mensajes y, por tanto, deben estar alineados a sus necesidades que 

presenten, desempeñando la función de co-creadores de las experiencias a ofrecer por parte de las 

empresas (Andrade et al., 2018). 

En dicha dirección, Kotler et al. (2021) y su libro “Marketing 5.0: tecnología para la 

humanidad”, mencionan que es la incorporación de tecnologías actualizadas con una perspectiva 

centrada en los individuos, teniendo como intención no solo mejorar las estrategias de marketing, sino 

también ayudar de una manera positiva a la sociedad. A raíz de ello, se eligen a los autores pertinentes 

para sustentar la variable dependiente “Marketing 5.0” en el presente escrito, dado que, entre estos 

autores, destaca el padre del marketing moderno, Kotler, quien proporciona un contenido sumamente 

relevante. En efecto, el enfoque del marketing 5.0 es imitar al ser humano con el fin de personalizar, 

informar y optimizar valor en la experiencia del cliente. Por otra parte, es fomentado por la IA, 

tecnología de sensores, la robótica y el big data, que busca establecer una conexión significativa 

mediante el branding emocional y experiencias personalizadas, de esa manera las compañías pueden 

adoptar un marketing avanzado mediante el desarrollo tecnológico futuro y la comunicación en tiempo 

real. De ese modo, para la operacionalización de la variable, la medición del marketing 5.0 se realiza a 

través de las dimensiones del marketing predictivo, que implica en la capacidad de antelar las 

necesidades y comportamientos de los usuarios; el marketing aumentado, que consiste en enriquecer la 

experiencia del cliente mediante la fusión de tecnologías y contenido valioso; y, por último, el marketing 

ágil, que se enfoca en la capacidad de las organizaciones para ajustarse con prontitud a las fluctuaciones 

del mercado y a los agrados del público objetivo. 

Con base en lo descrito, se plantea el problema general ¿cómo se relaciona la Inteligencia 

artificial y el Marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles de una universidad del norte del Perú, 

2024?  

De tal modo, la investigación se justifica con carácter teórico debido a que se busca contribuir 

con un aporte preciso y relevante a la poca literatura existente. Cabe destacar que, la presencia de una 

brecha de conocimiento e investigaciones nacionales y locales que exploren la relación entre la IA y el 

Marketing 5.0, crea la necesidad de realizar un trabajo académico que beneficie a la comunidad 

científica de la región. Por ello, su elaboración considera la contribución de autores especialistas en el 

tema, con el fin de proporcionar saberes más sólidos y destacados.  

También, se justifica de manera práctica, ya que, los hallazgos sirven de guía a los 

emprendedores juveniles en la implementación adecuada de la IA en el marco de las estrategias 

mercadológicas más efectivas, avanzadas y enfocadas en el cliente, permitiendo maximizar las 

oportunidades digitales, permanecer a la evolución de la innovación y adaptarse más eficazmente a un 

cambiante entorno de negocios.  

Además, se justifica de modo metodológico, puesto que se emplea la técnica de encuesta junto 

al instrumento basado en un cuestionario en escala de Likert, con el motivo de garantizar la validez y 

fiabilidad de los resultados. Este enfoque cuantitativo brinda una amplia recopilación de datos que 

accede a examinar en profundidad las percepciones y prácticas relacionadas con ambas variables, 

ofreciendo así una comprensión más completa de su interacción en el contexto específico de estudio. 



ANSSUINI, J.M., CENTURIÓN, S.I., MIÑOPE, L.D. y VÁSQUEZ, M.L. Inteligencia artificial y marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles 

de una universidad del norte del Perú. Rev. Horizonte Empresarial. Enero - julio 2024. Vol. 11 / N.º 1, pp. 120-131, ISSN: 2313-3414 

 

125 

 

Mientras tanto, la importancia radica en lo vital que significa para los jóvenes emprendedores 

de la Universidad Señor de Sipán, ya que se aborda la integración de la IA en el contexto del marketing 

5.0, siendo un aspecto crucial para la competitividad y sostenibilidad de sus emprendimientos en 2024, 

pues se proporciona un diagnóstico claro sobre el uso actual de estas áreas en el contexto especificado. 

A consecuencia, este horizonte impulsa el crecimiento y reconocimiento de sus marcas y, sobre todo, 

favorece al desarrollo financiero de Chiclayo, creando un ecosistema emprendedor más dinámico y 

robusto en la región norte del Perú. 

Asimismo, el objetivo general es analizar la relación entre la Inteligencia artificial y el 

Marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles de una universidad del norte del Perú, 2024. Con la 

intención de lograr el objetivo general mencionado, se traza el objetivo específico de establecer la 

relación entre la Inteligencia artificial y las dimensiones del Marketing 5.0 en los emprendimientos 

juveniles de una universidad del norte del Perú, 2024. 

En consecuencia, la hipótesis general es que, existe relación positiva muy fuerte entre la 

Inteligencia artificial y el Marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles de una universidad del norte 

del Perú, 2024. Igualmente, la hipótesis específica establece que, existe relación positiva muy fuerte 

entre la Inteligencia artificial y las dimensiones del Marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles de 

una universidad del norte del Perú, 2024. 

 

2. Material y método 

 

La investigación, de acuerdo a su finalidad, se establece como aplicada porque se orienta a 

resolver un problema en específico a través del método científico, teniendo así un soporte de carácter 

práctico (Tur-Viñes, 2023). Asimismo, el alcance es correlacional, debido a que se busca decretar si 

coexiste una mutua asociación estadística entre las variables en estudio, considerando un profundo 

análisis a fin de comprender datos previos de cada una (Cardoso, 2020). 

De igual forma, conforme con Chacma & Laura (2021) el diseño es no experimental porque las 

variables no se tratan y tampoco concurre una intervención directa por parte de los investigadores y, en 

cuanto al corte, se define de forma transversal, pues la recolección de los diversos datos ocurre en una 

ocasión única, sin requerir de un monitoreo longitudinal. 

Asimismo, se trata de un enfoque cuantitativo, puesto que recopila datos mediante metodologías 

estructuradas y objetivas, como encuestas y análisis estadísticos, que sirven para cuantificar y medir 

información por medio de la estadística inferencial, priorizando la fiabilidad y validez total (López et 

al., 2022). 

Cabe destacar que en la investigación se trabaja con la variable independiente “Inteligencia 

artificial” definida por la capacidad de máquinas que utiliza algoritmos para educarse sobre los datos y 

que su aplicación proporcione la toma de informadas decisiones, semejantes a las de un individuo, 

siendo dimensionada por los chatbots y la transformación digital (Lasse, 2018). Al mismo tiempo, la 

variable dependiente “Marketing 5.0” se conceptualiza en la utilización de tecnologías que buscan imitar 

al ser humano con el fin de personalizar, informar y optimizar valor en la experiencia del cliente, 

teniendo como dimensiones al marketing predictivo, aumentado y ágil (Kotler et al., 2021). A raíz de 

ello, se procede a operacionalizar las variables respectivas con el fin de realizar un análisis exhaustivo 

y detallado de cada componente. 

Por otro lado, acerca del origen de los datos, la población está concertada por la totalidad de 

estudiantes emprendedores de la Escuela de Administración en la Universidad Señor de Sipán. Para 

obtener una población en estudio objetiva, se establece el criterio de inclusión fundamentado en datos 

proporcionados por una fuente secundaria denominada “Transparencia USS”, donde se recopila 

información de la cantidad de alumnado por facultad y escuela durante el semestre 2023-II. En efecto, 

la Escuela de Administración, con su código “P01”, cuenta con 910 estudiantes (Universidad Señor de 

Sipán, 2023b).  

En tal lineamiento, dado que la misión universitaria es la formación de profesionales con perfil 

emprendedor, la determinación de los estudiantes emprendedores de la Escuela de Administración se 

basa en las estadísticas de Alegra.com (2023), que reconoce que el 50.7% de emprendedores en Perú 

son jóvenes de 18 a 34 años. Alineando esta información con la presente investigación, se estima que el 

número de estudiantes emprendedores que cumple con las particularidades establecidas asciende a una 
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población de 461. En contraste, el criterio de exclusión se refiere a aquellos estudiantes que no 

pertenecen a Escuela de Administración y también a quienes no son emprendedores. 

De tal modo, como se dispone del conocimiento del número total de la población en estudio y 

se trata de variables cualitativas, se identifica que la fórmula a emplear  para calcular el tamaño de la 

muestra debe ser la correspondiente a una población finita, en este caso, de 461, con un nivel de 

confianza del 95%, obteniendo una muestra representativa de 211 estudiantes emprendedores de la 

Escuela de Administración en la Universidad Señor de Sipán. 

Con relación al tipo de muestreo, se establece al probabilístico, específicamente el muestreo 

aleatorio simple. Este método se caracteriza por la selección aleatoria de los elementos, asegurando que 

cada sujeto tenga la misma probabilidad de ser escogido, siendo equivalente a la obtención de una 

muestra representativa (López et al., 2022). 

Mientras tanto, la técnica se sostiene en la encuesta con su concerniente instrumento del 

cuestionario en escala Likert, que resulta de los indicadores de la operacionalización de cada variable. 

Con la intención de que los resultados sean generalizados, la validez se sustenta en la conformidad y 

aceptación de un experto destacado en los proyectos de investigación científica. Para la confiabilidad, 

se aplica la prueba piloto tomando el 10% de la muestra, lo que se traduce en 21 personas. En tal 

lineamiento, el alfa de Cronbach de la variable independiente “Inteligencia artificial” es de 0.908 y la 

variable dependiente “Marketing 5.0” es semejante a 0.919, resultando en que la fiabilidad del 

instrumento total es 0.952, denotando ser excelente en concordancia a los niveles de fiabilidad detallados 

por Duque et al. (2019). 

Por consiguiente, en el análisis de datos se requiere del software Excel y SPSS Statistics para 

procesar y estudiar los contenidos a través de una estadística inferencial, permitiendo así el 

cumplimiento y la pertinente contrastación de determinadas hipótesis. 

Finalmente, los criterios éticos están avalados por el Código de Ética de la USS. En el Artículo 

6, que establece “Principios generales que rigen la actividad de investigación científica”, se sigue un 

rigor científico en todo momento del proceso investigativo. De igual modo, se cumple con el Artículo 

7, referente a “Principios específicos que rigen la actividad de investigación científica”, asegurando el 

adecuado respeto hacia la propiedad intelectual mediante la correcta cita y referencia de las fuentes, 

utilizando esta información meramente para alcanzar los objetivos del estudio. Asimismo, en 

concordancia con el Artículo 8, que trata sobre “Principios de la integridad científica”, se garantiza total 

honestidad, objetividad y transparencia en cada etapa del método científico (Universidad Señor de 

Sipán, 2023a). 

 

3. Resultados 

 

A continuación, se da paso a la estadística inferencial, según lo detallado en el objetivo general 

y específico. Cabe destacar que, con la intención de llevar a cabo un adecuado análisis de correlación, 

se emplea la prueba de Rho de Spearman, cuya se interpreta según lo establecido por Mondragón (2014), 

apoyada en Sampieri & Fernández (1998) a fin de lograr un entendimiento correcto de los hallazgos. 

Por ende, se procede a contrastar las hipótesis estadísticas de forma general, donde la H0: No 

existe relación entre la Inteligencia artificial y el Marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles de una 

universidad del norte del Perú, 2024. Mientras tanto, H1: Existe relación entre la Inteligencia artificial 

y el Marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles de una universidad del norte del Perú, 2024. 

También, de modo específico, se determina que: H0: No existe relación entre la Inteligencia 

artificial y las dimensiones del Marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles de una universidad del 

norte del Perú, 2024. Por su lado, H1: Existe relación entre la Inteligencia artificial y las dimensiones 

del Marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles de una universidad del norte del Perú, 2024. 

De esta manera, se identifica que las correlaciones específicas son de forma inversa, dado que 

se trabaja con la V1 y las dimensiones de la V2. A raíz de descrito, se desglosa: 
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Tabla 1: 

      Significancia y correlación de la V1 junto a la V2 y sus dimensiones 

 V1: Inteligencia artificial 

Significancia Rho de Spearman 

V2: Marketing 5.0 0,000 0,903 

D1V2: Marketing predictivo 0,000 0,911 

D2V2: Marketing aumentado 0,000 0,887 

D3V2: Marketing ágil 0,000 0,827 

 

Para la V1 y V2, se denota una significancia es 0,000, cuyo valor es menor a 0,05. Por ello, se 

afirma el rechazo a la H0 y, en consecuencia, la aceptación de la H1; en otras palabras, se demuestra 

que existe una significativa relación entre la Inteligencia artificial y el Marketing 5.0. Asimismo, se 

reconoce un 0,903 como coeficiente de Rho de Spearman, siendo equivalente a una correlación positiva 

muy fuerte. 

En cuanto a la V1 y D1V2, se resalta que la significancia es menor a 0,05, pues corresponde a 

0,000. En tal sentido, se asevera que se debe rechazar la H0 y, en efecto, aceptar la H1; es decir, se 

indica que existe una significativa relación entre la Inteligencia artificial y el Marketing predictivo. A la 

par, se evidencia que el coeficiente de Rho de Spearman es 0,911, demostrando así la presencia de una 

correlación perfecta. 

Respecto a la V1 y D2V2, se evidencia que la significancia es 0,000, equivaliendo la minoría 

ante 0,05. De ese modo, se testifica que es necesario el rechazo de la H0 y, como respuesta, dar paso a 

la aceptación de la H1; en otros términos, se muestra que existe una significativa relación entre la 

Inteligencia artificial y el Marketing Aumentado. Igualmente, se observa que 0,887 corresponde al 

coeficiente de Rho de Spearman, cuyo valor refiere a una correlación muy fuerte. 

En torno a V1 y D3V2, se da a conocer que la significancia es menor a 0,05, ya que se presenta 

como 0,000. Ante ello, se verifica que es oportuno rechazar la H0 y, por ende, aceptar considerablemente 

a la H1; dicho de otra forma, se muestra que existe una significativa relación entre la Inteligencia 

artificial y el Marketing Ágil. A su vez, se muestra que el coeficiente de Rho de Spearman es semejante 

a 0,827, simbolizando que una correlación muy fuerte. 

 

4. Discusión 

 

Después de haber realizado el análisis inferencial, se procede a discutir los resultados: 

- Para empezar, respecto al objetivo general que busca analizar la relación entre la Inteligencia 

artificial y el Marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles de una universidad del norte del Perú, 

2024. A raíz de ello, se alcanza una correlación positiva muy fuerte entre las variables comprendidas, 

porque se revela que la significancia es 0,000, cuyo valor es menor a 0,05 y además se reconoce un 

0,903 como coeficiente de Rho de Spearman. Asimismo, estos resultados se contrastan con los 

antecedentes como es Figueiredo (2024), mismo que tiene un enfoque cualitativo y resalta que se debe 

aprovechar la IA de forma adecuada para incrementar la productividad del negocio, beneficiando a todos 

sus integrantes. De igual modo, se ampara en Movahed et al. (2024), cuyo trabajo previo enfatiza en la 

revisión literaria e indica que dentro de las oportunidades del marketing 5.0 se encuentra la 

personalización y creación de planificación de contenidos y la interacción con los clientes.  

En cuanto a la contrastación de forma teórica, se considera principalmente a Lasse (2018) y 

Kotler et al. (2021), dado que son autores seleccionados para sustentar a las estudiadas variables, y 

además acentúan que el marketing 5.0 es impulsado por la IA, la cual consta con la capacidad de 

instruirse y tomar óptimas decisiones con base en algoritmos, promoviendo que la nueva tecnología se 

emplee desde una perspectiva enfocada en personalizar, informar y optimizar valor en la experiencia del 

cliente. En tal sentido, se afirma que los resultados obtenidos en la investigación son concordantes con 

los autores mencionados.  

- Ahora bien, en consideración al objetivo específico, donde se detalla establecer la relación 

entre la Inteligencia artificial y las dimensiones del Marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles de 

una universidad del norte del Perú, 2024. A consecuencia, para la variable inteligencia artificial y la 

dimensión marketing predictivo, se presencia una correlación perfecta, pues la significancia es menor a 

0,05, ya que corresponde a 0,000 y el coeficiente de Rho de Spearman es 0,911, destacando por tener 
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mayor cercanía a la unidad. Este resultado se apoya en el antecedente de Corrales et al. (2024) a través 

de su análisis bibliométrico, prevaleciendo que hay un masivo interés en estudiar a la IA y el marketing 

contemporáneo, debido a que la tecnología funciona como un sostén de aprovechamiento ante las 

oportunidades presentadas. A su vez, se avala en el estudio de tipo bibliográfico y documental de 

Campos et al. (2024), mismos que mediante sus hallazgos comprendieron que las compañías con una 

exitosa adaptación tecnológica y énfasis en el consumidor pueden agilizar la operatividad de la 

organización y lograr grandes resultados. 

Teóricamente, se apoya en Díaz & Torras (2013), quienes explican que la teoría relacionada con 

la computabilidad permite la formalización precisa de algoritmos a fin de comprender la decidibilidad 

y complejidad de problemas, que sirven para ser encaminados al desarrollo de sistemas de IA efectivos 

y actuales. Con base en lo descrito, se evidencia que los resultados derivados en el estudio son 

concordantes con las investigaciones anteriormente especificadas. 

A la par, acerca de la variable inteligencia artificial y la dimensión marketing aumentado, se 

evidencia una correlación muy fuerte, debido a que la significancia es 0,000 cuyo dato es menor a 0,05 

y se identifica que un 0,887 corresponde a un coeficiente de Rho de Spearman. Dicho hallazgo, se apoya 

en Cao et al. (2020), quien afirma que el mercado de hoy en día obliga a dejar un poco de lado las 

tradicionales herramientas de marketing e insiste en integrar las estrategias de marketing modernas para 

complementar y fortalecer a las existentes. Asimismo, Álvarez et al. (2022) asevera que los escritores, 

siguiendo un enfoque metodológico descriptivo, resaltan la importancia de que implementar la 

tecnología y mostrar adaptabilidad ante los desafíos. Desde un panorama teórico, se respalda en 

Budovich (2019), mismo que describe que a Schimitt en 1999 y su teoría enfatizada en el marketing 

experiencial, mencionando así que diseñar estrategias de valor y que generen emociones positivas y 

duraderas deja una huella significativa en el consumidor. De acuerdo con ello, se reconoce que existe 

semejanza entre los resultados de la investigación y de los contrastados.  

Por último, respecto a la variable inteligencia artificial y la dimensión marketing ágil, se muestra 

una correlación muy fuerte, porque se presenta un 0,000 como significancia, siendo parte de la minoría 

de 0,05 y un valor de 0,827 semejante al de Rho de Spearman. En efecto, se compara con el antecedente 

de Jaiwant (2023) resaltando que las máquinas y robots se interrelacionan con el talento humano y 

trabajan como un equipo. En ese marco, Arana et al. (2022) complementa que existe una sinergia 

relevante sobre los avances tecnológicos y el marketing, llevando consigo la construcción de campañas 

personalizadas.  

Igualmente, Andrade et al. (2018) revela que la teoría del marketing de la co-creación propuesta 

por Jagdish Seth en el año 2014, subraya que el proceso de la creación de valor debe estar alineado al 

cliente, puesto que son ellos quienes reciben el mensaje a comunicar. De tal modo, se testifica que los 

resultados alcanzados en la indagación son concordantes con los autores citados. 

 

5.  Conclusiones 

 

De acuerdo con el objetivo general, se denota que existe relación positiva muy fuerte entre la 

Inteligencia artificial y el Marketing 5.0 en los emprendimientos juveniles de una universidad del norte 

del Perú, 2024. Esto se debe a que la significancia es 0,000 y se reconoce como coeficiente de Rho de 

Spearman a 0,903. De esta manera, se demuestra que, se debe integrar tecnologías, tal es el caso de la 

IA dentro del marco del marketing 5.0, a fin de crear una experiencia personalizada para los usuarios, 

permitiendo el crecimiento potencial de sus negocios.  

Además, según los resultados de la estadística inferencial, se obtiene que: 

- Existe una relación positiva perfecta entre la Inteligencia artificial y el Marketing predictivo 

debido a que la significancia corresponde a 0,000 y se identifica un coeficiente de Rho de Spearman 

semejante a 0,911. En consecuencia, se destaca la promoción de la inteligencia artificial enfocada al 

marketing predictivo, contribuyendo con la efectividad de los tiempos y la utilización de los diversos 

costos empresariales.  

- Existe una relación positiva muy fuerte entre la Inteligencia artificial y el Marketing 

aumentado, dado que el 0,000 refiere a la significancia y un 0,887 representa el coeficiente de Rho de 

Spearman. Bajo lo mencionado, se acentúa la relevancia de reforzar la inteligencia artificial orientada 

al marketing aumentado para mejorar la experiencia a ofrecer junto con el contenido de alto valor hacia 

los clientes.  
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- Existe una relación positiva muy fuerte entre la Inteligencia artificial y el Marketing ágil, dado 

que la significancia consiste en un valor de 0,000 y de coeficiente de Rho de Spearman se tiene a 0,827. 

Por tanto, se subraya la importancia de trabajar con inteligencia artificial encaminada al marketing ágil, 

pues se permite efectuar campañas de marketing más adecuadas y, sobre todo, personalizadas en los 

atributos del público objetivo. 
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