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Introducción 

En la era digital actual, la inteligencia artificial (IA) ha cambiado muchos aspectos de la 
vida cotidiana y el comportamiento empresarial, especialmente con respecto al proceso 
de compra. Los consumidores de la Generación Z están experimentando un mayor 
impacto de la IA en el proceso de compra. Este trabajo de tesis examina la influencia de 
la inteligencia artificial en el comportamiento de compra de los consumidores 
pertenecientes a la generación Z en el año 2024, con un enfoque específico en el contexto 
global, regional y nacional.  

A nivel mundial, la inteligencia artificial está impregnando una variedad de industrias en 
todo el mundo, transformando todo, desde las operaciones internas hasta las 
interacciones de los clientes con las empresas. Según informe de McKinsey & Company 
(2024), alrededor del 70% de las empresas de diversos sectores han aceptado o adaptado 
en sus procesos al menos una forma de IA, siendo el marketing personalizado y las 
recomendaciones de productos basados en IA las aplicaciones más comunes. Estas 
tecnologías no solo permiten a las empresas mejorar la eficiencia operativa, sino que 
mejoran en gran medida la experiencia o satisfacción de compra de los consumidores. 

En Latinoamérica, se avanza en la aceptación y adopción de la inteligencia artificial, 
aunque el progreso se da de forma desigual entre regiones, alrededor del 29% de las 
empresas han comenzado a integrar soluciones de IA en sus estrategias de marketing 
digital, entre los que más destacan son los países de Brasil y México (IBM LATAM, 2022). 
En una etapa temprana comparada con sus vecinos, Ecuador está mostrando un 
crecimiento incipiente. Según un estudio de ILIA (Índice latinoamericano de inteligencia 
artificial) (2023), alrededor del 16% de las empresas en Ecuador ya están adoptando 
inteligencia artificial en sus procesos. 

En referencia al proceso de compra, la inteligencia artificial se da a conocer como un 
esquema más integrado y personalizado que se presenta en el mercado mundial. Las 
estadísticas globales indican que alrededor del 90% de personas que usan smartphones, 
entre ellos la generación Z ha realizado un proceso de compra a través del dispositivo, son 
muy pendientes de “boca a oído electrónico” en redes y prefieren que en sus compras la 
personalización y recomendaciones inteligente (Lara & Ortega, 2017). En América Latina, 
especialmente en Ecuador, alrededor del 70% de los consumidores de la generación Z 
investiga el producto antes de comprar (Bústan, 2024). 
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Finalmente, el intercambio que se da entre la inteligencia artificial y los consumidores de 
la generación Z en Ecuador revela nuevas adaptaciones y expectativas. La generación de 
los nacidos en era digital quiere que los intercambios sean rápidos, personalizados y 
efectivos. Alrededor del 16% de los jóvenes ecuatorianos admiten que la presencia de 
tecnología inteligente juega un papel importante en sus decisiones de compra, por otra 
parte a un 53% aún les preocupa la seguridad de sus datos (Rogers, 2023). 

Este trabajo tiene como objetivo investigar cómo la inteligencia artificial está cambiando 
las expectativas y el comportamiento de compra de la Generación Z en Ecuador. Los 
contextos globales y regionales se consideran como telón de fondo para una comprensión 
más profunda de la dinámica regional y el potencial para cambios futuros. 
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Antecedentes del problema 

Según Ferreira (2023), en su tesis doctoral realizada en la ciudad de Zaragoza-España, 
cuyo objetivo fue investigar al consumidor y sus experiencias con tecnologías inteligentes 
manejadas por voz. La investigación fue de tipo descriptiva con enfoque cuantitativo, una 
muestra de 717 individuos, con muestreo no probabilístico, se usó SPSS Statistics. Casi el 
5% era generación Z y el 40% era Millenials, el 25% a tiene experiencia con tecnología 
inteligentes o ha usado Asistente virtual (AV) en un tiempo menor a 2 años, el 34,3% uso 
AV para buscar ubicación de comercios, el 13% para encontrar productos y el 8% dijo que 
compró productos a través del AV. Se identificó un perfil adecuado del consumidor 
estadounidense de AV y sé determinó que la interacción con tecnologías inteligentes 
genera experiencias gratificantes, surge una tecnología ideal para las empresas, ya que 
puede fortalecer su conexión con el consumidor. 

Según Correia (2023), en su tesis realizada en la Coruña-España, cuyo objetivo fue 
proporcionar una comprensión completa de cómo la IA se utiliza en el marketing 5.0 en 
el sector de la moda. La metodología que uso fue la revisión documental o bibliográfica, 
con enfoque cualitativo, con una muestra no aleatoria de conveniencia. Se determinó que 
en el sector de la moda implementaron en sus procesos la IA, como Amazon aumento el 
29% en ventas al usar IA en el proceso de compra, en Jason Grech aumento en un 600% 
la velocidad en sus procesos. Definitivamente, al sector de la moda se le avecina muchas 
oportunidades y retos con la evolución de la IA y el marketing 5.0, si las empresas acoplen 
bien están dos variables tendrán mucha ventaja competitiva. 

Según Arena (2022), en su tesis realizada en la ciudad de Córdova-Argentina, cuyo 
objetivo fue identificar las preferencias del consumidor digital al elegir productos en un 
mercado altamente competitivo. La investigación fue descriptiva-exploratoria, con 
enfoque mixto, se empleó muestreo no probabilístico por conveniencia con 6 casos para 
el enfoque cualitativo y, en lo cuantitativo, un muestreo probabilístico aleatorio simple, 
con 387 casos. Se dio a destacar que de los encuestados el 50% no conocía la definición 
de IA, el 100% comprendía la automatización de datos, de los encuestados el 40% era 
generación Z y de este el 68% se siente vigilado, el 73% siendo baby boomers y Generación 
X considera que la IA usada por empresas presenta una falta de privacidad. En 
conclusión, del proyecto se dio que la búsqueda de información es un factor influyente en 
las compras de los consumidores. 
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Según Pérez y Rojas (2019), en su tesis realizada en la ciudad de Lima- Perú, cuyo objetivo 
se centró en ofrecer estudios pertinentes acerca de cómo la Inteligencia Artificial afecta al 
trabajo y al desempleo. La investigación fue de tipo correlacional, descriptiva y 
conceptual. Se efectuó que algunas empresas implementaron IA en sus procesos, como 
Sunat que insertando un asistente digital se redujo un 20% la atención al cliente en 
ventanilla, con eso también se redujo costes de atención en un 99,42%. Además, 2 de cada 
10 empresas incluyeron IA para ser una industria 4.0 y 3 de cada 10 fábricas han usado 
robots en sus procesos. Se concluyó que el efecto de la IA sería enorme, si la sociedad está 
preparada para cambios y las empresas deberían tener en consideración algunos puntos 
para mejorar la IA en la sociedad. 

Según Paredes y Quinde (2020), en su tesis realizada en Ambato-Ecuador, cuyo objetivo 
fue identificar la perspectiva de los empresarios de la zona 3 de la inteligencia artificial en 
el marketing digital en Ecuador. La investigación fue con método analítico, de tipo 
descriptiva y exploratoria con enfoque mixto, muestra con un total de 382 encuestados, 
con muestreo por estratos, IBM SPSS Statistics 23, Análisis de componentes principales 
(ACP). Se estableció que un 68% buscaba la IA en el marketing para promocionar 
productos, y el 45,7% quería IA para atraer clientes potenciales, el 66% tenía recursos 
económicos para insertar IA a sus procesos, el 43,8% aplicaría en el Marketing y 
publicidad y el 69% consideró que la IA puede aportar con la captación de nuevos clientes. 
Se determinó las principales ventajas y uso de la IA en la zona 3, el sector financiero y 
transporte son más destacados, el lead Scoring es la APP más requerida. 

Según Carrión y Boja (2022), en su tesis realizada en la Universidad estatal de bolívar en 
Ecuador, cuyo objetivo es abordar como afecta la inteligencia artificial en el comercio en 
línea en el Ecuador. La investigación fue de tipo explicativa, documental y correlacional, 
con enfoque mixto y un método analítico-sintético, la muestra fue 5 de 25 empresas 
registradas en la Cámara Ecuatoriana de Comercio electrónico y un muestreo no 
probabilístico. Se determinó que de las empresas el 36% usa asistente virtual en su 
mayoría los bancos o tiendas virtuales, el 64% no utiliza ninguna red social o página web 
y no uso asistente virtual, se redujo en un 25% la proyección de crecimiento, la influencia 
de la IA se fortalece en un 40% en empresas de ecuador. Se concluye que el valor de la 
implementación de IA es el factor que no permite a las empresas aplica IA en sus procesos. 
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Técnica de árbol de problema 

Según la UNESCO (2016), indica que hay una variedad de herramientas disponibles para 
examinar problemas, el árbol del problema siendo el más utilizado. Este método requiere 
la selección de un problema central y luego la identificación de sus causas y efectos. 

Figura 1 

 Árbol del problema 

 

Un problema clave planteado en esta tesis, como se muestra en la Figura 1, es la falta de 
conocimiento sobre la IA y su impacto o influencia en los procesos de compra de los 
consumidores de la Generación Z. 

La falta de educación sobre la IA es una de las principales causas del problema con las 
compras con IA; muchos consumidores de la Generación Z no conocen qué es la 
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inteligencia artificial y cómo la IA puede afectar su proceso de compra. Como resultado, 
los consumidores pueden sentirse incrédulos o desconfiar de las recomendaciones de 
productos o servicios hechas por los sistemas de inteligencia artificial, lo que podría 
reducir su disposición a comprar. 

Otra es la falta de transparencia en el uso de IA por parte de las empresas, ya que las 
empresas no describen claramente cómo usan la inteligencia artificial en la compra 
online. El resultado es una pérdida de confianza por parte de los consumidores, ya que 
pueden percibir la IA como opaca o poco confiable durante el proceso de compra, lo que 
puede generar desconfianza y llevarlos a buscar alternativas que perciben más 
transparentes. 

Por último, la disponibilidad de información sobre la IA es limitada, ya que los 
consumidores de la Generación Z pueden tener dificultades para acceder a recursos que 
les ayuden a comprender que la IA está influyendo en sus decisiones de compra. Debido 
a que los consumidores de la Generación Z no comprenden el impacto de la IA en el 
proceso de compra, es posible que no se beneficien de esta tecnología y tomen malas 
decisiones de compra. 

La investigación se justifica teóricamente pues las bases teóricas, empíricas y científicas 
muestran la falta de conocimiento de la IA y su influencia en el proceso de compra, así 
que la IA influye en el consumo de la generación Z, un tema relevante ya que aporta al 
avance en la comprensión del comportamiento del consumidor para desarrollar 
estrategias de marketing más efectivas, dándole un soporte teórico sólido para entender 
que la tecnología está cambiando las prácticas comerciales y la interacción entre empresas 
y consumidores más jóvenes. 

Desde una perspectiva metodológica, se justifica la investigación cuando se decide la 
aproximación cuantitativa. Se llevarán a cabo encuestas estructuradas para poder obtener 
información detallada sobre comportamientos, actitudes y percepción de los 
consumidores de la generación Z con respecto a la IA en su proceso de compra. El software 
de análisis y tabulación de datos recogidos en la encuesta se utilizará el SPSS Statistics. 

Este proyecto de investigación se justifica en tanto en cuanto proporciona información 
muy valiosa, tanto para las empresas como para los consumidores. Las empresas podrán 
saber mejor cómo poder modificar sus estrategias comerciales y de ventas para hacer 
frente a las necesidades y las preferencias de la Generación Z y para mejorar así su 
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posición en el mercado. Los resultados puestos en común en este trabajo podrán ayudar 
a los consumidores de Guayaquil o del país de la generación Z para poder tomar 
decisiones de los procesos en sus organizaciones.  

El presente proyecto de investigación es viable, ya que tiene acceso con facilidad a 
recursos humanos, tecnológicos y económicos por parte de los autores, lo cual permite 
que las actividades de recolección de información se desarrollen con normalidad, de esta 
manera se torne funcional dicho estudio. 

La inteligencia artificial (IA) ha sido estudiada en varias disciplinas, como la economía, o 
la sociología, y su principal pilar es el análisis masivo de datos, que permite ofrecer 
recomendaciones y contenidos personalizados a cada cliente, aportando valor. El 
resultado directo de esto es una mejora en la experiencia del cliente y la eficiencia 
operativa, así como la eficacia del marketing. Es por eso por lo que se comparte a 
continuación algunas literaturas o bases de referencia que da una idea de cómo la IA 
afecta el proceso de compra de los consumidores de la generación Z. 

Según Pardiñas (2020), en su tesis realizada en España, cuyo objetivo fue investigar de 
qué manera la evolución de la Inteligencia Artificial podría generar o intensificar las 
disparidades sociales. La investigación se dio con un enfoque mixto, un análisis de datos 
secundarios con Innovametro (n°3216) y barómetro 2018 (n°3213). Se determinó que el 
impacto de la IA en la sociedad depende en gran medida de la atención a la ética en su 
desarrollo. El 40,6% de los españoles tiene una opinión neutral sobre la IA y los robots, 
mientras que el 27,1% es positiva y el 22,9% negativa. Un 33,3% cree que la IA es más 
riesgosa, el 38,4% lo contrario y un 28,3% ve equilibrio. Además, el 77,25% está muy o 
bastante preocupado por la protección de datos personales. Se concluyó que la IA avanza 
rápido cambiando lo tradicional, se produce perdida de privacidad, aunque se lo 
considera potencial positivo, aún enfrenta rechazo. 

Según Pedraza (2023), en su tesis realizada en Madrid-España, cuyo objetivo fue 
determinar los principales riesgos, retos y oportunidades que la IA traerá más adelante. 
La investigación se dio con enfoque mixto, el análisis de datos se dio con el innovameto 
(n°3216) y el Barómetro de mayo de 2018 (n°3213) del CIS. Se determinó los sistemas de 
IA afectan a nuestras decisiones, se debe implementar políticas para el uso indebido de la 
IA, como se debe implementar la colaboración entre expertos que impulsen la innovación 
y den conciencia sobre la ética y responsabilidad del uso de la IA. Aunque la IA avanza y 
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supera la capacidad humana en algunos aspectos, carece de conciencia, a pesar de eso la 
IA mejora la calidad de vida y es esencial para la evolución humana. 

Según Tejero (2021), en su tesis realizada en Madrid-España, cuyo objetivo fue analizar 
como el COVID afectó los comportamientos del consumidor, específicamente en la 
industria del gran consumo en España. La investigación fue con enfoque mixto, mayor 
peso en revisión documental. Se determinó que el 22,6% de los encuestados redujo sus 
ingresos por la pandemia, el 54,2% gastó lo mismo en la compra de alimentos que gastaba 
antes de COVID, el 26% de los encuestados españoles incrementó sus compras por 
internet, el 59,6% de los encuestados ve a la calidad como la determinante en su compra 
y el 32,2% se fija en el precio. Se concluyó que los consumidores españoles realizan tanto 
compras en físico como en línea, con aumento en uso de métodos de pago digitales, 
además, retornaron compras más deliberadas en el sector alimentario. 

Según Montoya (2021), en su tesis realizada en Perú, cuyo objetivo fue evaluar cómo 
afecta el uso de la IA en el proceso de selección de personal de talento humano. La 
investigación fue con enfoque mixto, diseño no experimental, se usó el software 
estadístico SPSS. Se demostró que el 68,18% de los participantes están de acuerdo en que 
la IA optimiza tiempos en el proceso de selección, el 81,82% está de acuerdo en que la IA 
puede encontrar al candidato adecuado de manera eficiente, y un 4,55% en desacuerdo, 
lo que indica que la IA ofrece resultados efectivos en la selección de personal. Se concluyó 
la investigación en que la IA impacta positivamente en la gestión de selección de personal, 
con un nivel de significancia de 0,029, mejorando la eficiencia y ayudando en la toma de 
decisiones, respaldado por más del 80% de los encuestados. 

Según De la Cruz (2023), en su tesis realizada en Chiclayo-Perú, cuyo objetivo fue analizar 
la administración del proceso de compra y establecer su impacto en la rentabilidad de la 
empresa AlcalPerú SAC en el 2020. La investigación fue con enfoque mixto, alcance 
aplicado y descriptivo diseño no experimental, entrevistas a gerentes y análisis de 
documentos contables. Se demostró que la empresa tiene valores elevados como es 
equivalentes al 50% de sus ventas, con un 8% de errores anuales, en 2020 sus ventas 
cayeron un 37% por COVID, lo que redujo ingresos, la propuesta implementada planteó 
que el pago a proveedores en 302 días, lo que mantuvo en sus cálculos una utilidad del 
19%. Se concluyó que la empresa enfrenta problemas en su proceso de compras, eso indicó 
que sus procesos actuales no son eficientes, y presentó deficiencia en su falta de control y 
políticas claras, eso afectó las funciones del personal. 
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Según Azueta (2022), con su tesis realizada en México, cuyo objetivo fue sugerir 
estrategias de promoción para las MIPYMES basadas en el análisis de las preferencias 
promocionales de la generación Z. La investigación fue con enfoque cuantitativo, con 
alcance descriptivo-explicativo, diseño no experimental hipotético-deductivo. Se 
demostró en el estudio que el 90% de los encuestados es más propenso a comprar 
artículos por internet, el 67,8% se motiva a comprar más con cupones, el 55% siempre 
compran en empresas que dan promociones muy seguidas, el 42,2% es más propenso a 
comprar cuando tienen atención personalizada del vendedor. Se concluyó que un plan 
estratégico de promoción es vital para el éxito empresarial incrementando las 
posibilidades de compra y aunque la generación Z utiliza canales de comunicación, sigue 
influenciada por tendencias promocionales de su experiencia con el internet y la 
tecnología moderna. 

Según Cargua (2024), en su tesis de postgrado realizada en Quito, cuyo objetivo fue 
analizar algoritmos de IA explicada para pronosticar el rendimiento de clubes de futbol 
según desempeño del jugador. La investigación fue documental y analítica, se usó 
metodología CRISP –DM y algoritmo ML (Machine Learning) supervisados. Se observó 
que de la IA los tres algoritmos de predicción mostraron un rendimiento aceptable en 
precisión, ninguno por debajo del 69% en la precisión total. Los Algoritmos con mayor 
puntaje recall fueron SVM y ANN, pero SVM tuvo recall superior en “No ganar” y F1-Score 
mayor en un 0,82 en “No ganar”, lo cual se lo considera el algoritmo más adecuado. Se 
concluyó que el promedio de altura, edad y peso es 181, 24 y 77 respectivamente de los 
jugadores impacta, en que el equipo pierda o empate un partido. 

Según Tintín (2021), en su tesis de posgrado realizada en Sangolquí, cuyo objetivo fue 
analizar técnica de IA y ciencia de datos en detección y control de COVID-19 con un 
estudio de mapeo sistemático. La investigación se dio con enfoque cualitativo, mapeo 
sistemático, estrategia PICO, software SciMAT. Dos estudios de 2020 destacan modelos 
de IA para diagnóstico de COVID-19 con precisión del 99,49% y 99,9%, mientras otro 
estudio muestra un modelo con 99,96% de precisión, estos se basan en redes neuronales 
y Deep Learning, dando rápido resultado, el óptimo es el modelo Resnet-50 con 
sensibilidad de 99,58% y precisión de 99,87%. Se concluye que la IA y la ciencia de datos 
son gran apoyo en diversas áreas de investigación de Covid-19 como diagnóstico por 
imagen y predicción de la propagación, mortalidad y cruciales para recuperación de la 
economía de países afectado por pandemia. 
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Según Torres (2021), en su tesis realizada en Guayaquil, cuyo objetivo fue examinar el 
patrón de compra de leches en el canal moderno después del período de la pandemia. La 
investigación fue con enfoque mixto de tipo exploratorio-descriptivo, con la herramienta 
de la encuesta. Se determinó que los compradores hacían sus compras durante y post 
pandemia en el supermercado en su mayoría con un 59% y 58% respectivamente, el 
mayor atributo que se busca la mayoría es por el precio con un 59%, veían las promociones 
de precio el 79%, veían en las redes sociales el 58% de los individuos. Se concluyó que la 
pandemia ha alterado significativamente los hábitos de compra de los consumidores, 
aumentando la demanda de ciertas categorías y reduciendo otras. Además, ha llevado a 
las personas a cambiar la manera en que adquieren y consumen productos básicos, 
cambiando su lugar habitual de compra. 
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Teorías  

Según la revisión documental en tesis y artículos científicos, se encontraron teorías que 
fundamentan las variables del presente proyecto de investigación. La figura 2 presenta 
algunas de las teorías. 

Nota. Bribiesca (2014), Coronado (2019), Torres et al. (2019), Rivera (2023). 

Luego de una revisión exhaustiva de diversas teorías utilizadas en investigaciones previas 
mencionadas anteriormente, el 41% de los autores hablo de la teoría del aprendizaje 
automático, el 20% de la teoría del consumidor y en menor cantidad con un 8% sobre la 
teoría de procesamiento de información. Se tomó como base de la presente investigación 
a la Teoría del Aprendizaje automático, el cual será detallado a continuación: 

Teoría de la toma de decisiones (Simón 
Herbert, 1947).- Explora como los individuos 

eligen entre opciones, teniendo en cuenta 
preferencias, entre otros (Graciela Bribiesca, 

2014).

Teoría de las Redes Neuronales (Warren 
McCulloch y Walter Pitts, 1943). - Modelo 

matematico imita al cerebro humano crear 
sistemas con capacidad de aprender y 

comportamiento inteligente (BBVA, 2024).

Teoría de procesamiento de informción 
(Claude Shannon, 1948). - Aumenta la calidad 
de datos potenciando el perfil del consumidor 

(Torres, 2017).

Teoría de la mente (David Premack y Guy 
Woodruff, 1978). - Capacidad para atribuir 
pensamientos y emociones a uno mismo y a 

los demás (Triglia, 2015).

Teoría del comportamiento del 
consumidor (Ernest Dichter, 
1957). - Se enfoca en como las 

personas seleccionan sus bienes y 
servicios (Coronado, 2019)

Teoría de la aceptación de la tecnología 
(TAM) (Fred Davis, 1989). - Percepción 
de util y facil uso de la tecnología (Torres 

et al., 2017).

Teoría de la personalización (Howard 
Gardner, 1983). - Estrategias de marketing 

para satisfacer necesidad individual del 
consumidor (Rivera, 2023)

Teoría de la elección racional 
(Herbert Simon, 1955). - Individuos 

toman decisiones racioanles al 
maximizar preferencias (Vidal de la 

osa, 2008).

Teoría del aprendizaje automatico (Alan 
Turing, 1950). - Algoritmos y modelos 

permiten a la IA tomar decision basada en 
datos (Google cloud, 2024).

Teoría del procesamiento paralelo 
(David Rumelhart, 1986). - Cerebro 

humano procesa información en 
multiples sistemas inspira a arquitectura 

computacional.(Acuña, 2020)

Figura 2  

Teorías 
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Teoría del Aprendizaje Automático o Machine Learning 

Según Esposito (2023), Las posibilidades contenidas en el aprendizaje automático son 
inmensas, ya que las máquinas se vuelven más eficientes a medida que adquieren más 
datos y experiencia. Según ISO (International Organization for Standardization) (2024), 
el aprendizaje automático propicia a que las maquinas renueven su desempeño al 
procesar una mayor cantidad de datos y experiencia, lo que es fundamental para el 
análisis de datos y la toma de decisiones en marketing. Esto es muy importante para la 
toma de decisiones comerciales y el análisis de datos debido a que las máquinas pueden 
mejorar su funcionamiento al utilizar una gran cantidad de información. 

Dentro del contexto de la investigación “IA y su influencia en el proceso de compra de los 
consumidores de la generación Z en Guayaquil 2024”, el aprendizaje automático es 
relevante para estudiar cómo las tecnologías basadas en algoritmos, que utilizan 
inteligencia artificial para aprender de los datos, están afectando los hábitos de consumo 
y elección por parte de los jóvenes pertenecientes a la generación Z residentes en esta 
ciudad. El hecho es que mientras estas dinámicas sean comprensibles para ellas, sus 
estrategias promocionales y ventas serán flexibles ante estos mercados emergentes. 

El aprendizaje automático ha evolucionado gradualmente durante décadas, gracias a los 
aportes de diversos investigadores. En 1943, Pitts y McCulloch desarrollaron el primer 
modelo matemático de redes neuronales, sentando las bases para el aprendizaje 
automático y profundo. En 1949, Hebb propuso la regla de aprendizaje sináptico, 
fundamental para entrenar redes neuronales. Más tarde, en 1981, Dejong introdujo el 
aprendizaje basado en explicaciones, un enfoque temprano del aprendizaje automático. 
Finalmente, en 2016, AlphaGo de Google DeepMind derrotó a un gran maestro de Go, 
demostrando que las máquinas pueden pensar como los humanos en tareas complejas 
(Jacinto, 2022).  



 
 

 15 

Figura 3  

Aprendizaje Automático 

 

Nota: Esta figura muestra conexión del aprendizaje automático con IA. Tomado de Adobe 
Stock. Standard. https://stock.adobe.com/ec/images/chatbot-artificial-intelligence-
vector-illustration-concept-with-icons-related-to-generative-ai-model-interactive-ai-
bot-assistance-conversation-chat-gpt-machine-learning-big-data-interface/726755853 

La informatización global en expansión facilita la recolección de vastas cantidades de 
datos, lo que genera la necesidad de analizarlos de manera efectiva y eficiente. Como 
resultado, el aprendizaje automático se está volviendo cada vez más crucial en múltiples 
campos, como la ciencia, la tecnología y los negocios (Deco, 2012). 

La optimización es una tarea fundamental en el modelado basado en datos. El proceso de 
aprender de los datos puede verse como la búsqueda del modelo que más se ajuste a los 
datos. Dentro del espacio de modelos, se puede emplear cualquier tipo de técnica de 
indagación y descubrimiento. Así, los métodos de optimización también se consideran un 
componente esencial del modelado (Bielza, y otros, 2006). 

Luego de la revisión breve de la historia y definición de la teoría, se presentan algunos 
tipos o modelos de la teoría del aprendizaje automático que serán detalladas a 
continuación: 
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Modelos de Aprendizaje Automático 

Según Canle (2022) algunos modelos son los siguientes: 

• El modelo aprendizaje supervisado. - Entrena al algoritmo usando datos con 
etiquetas, ejemplos con respuestas conocidas, que forman parte de un conjunto de 
datos más grandes.  

• El modelo no supervisado. - Trabaja con grandes volúmenes de datos que no 
necesita la intervención humana para supervisar el proceso. 

• El modelo por refuerzo. - Se inspira en cómo aprenden los humanos, este 
método utiliza un algoritmo que mejora el desempeño a través de la experiencia, 
aprendiendo de sus errores mediante un proceso de prueba y error. 

Las características del aprendizaje automático, en la figura 4 se presentan las más 
relevantes.  

Figura 4  

Características del Aprendizaje automático 

 

Nota. Adaptado de Crabtre 2023. https://www.datacamp.com/blog/what-is-machine-
learning 

 

 

Algoritmos del Aprendizaje Automático 

En la figura 5 se ven los algoritmos que utiliza el Aprendizaje automático. 
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Figura 5 

 Algoritmos de Aprendizaje automático 

 

Nota. Adaptado de The Elements of Statistical Learning 2da Ed., por Hastie et al. 2008. 
Springer. 

Así como están los beneficios, características, la teoría presenta desafíos y 
consideraciones éticas. Existen algunos desafíos y consideraciones éticas importantes 
para tener en cuenta en el desarrollo y aplicación del aprendizaje automático, como es el 
caso de:  

• Sesgos en los algoritmos 
• Transparencia y explicabilidad 
• Dependencia Excesiva 
• Empleo y automatización 
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Bases Teóricas 

En este apartado se presentan conceptos de los fundamentos de las variables de la 
presente investigación sobre la influencia de la IA en el proceso de compra de la 
Generación Z. 

Revolución Industrial 

Las palabras o definición de la llamada “revolución industrial” se usaron desde principios 
del siglo XIX para dar término de nombre a la Primera Revolución Industrial en 
Inglaterra (1760-1840). Jérome Adolphe Blanqui fue uno de los pioneros en usar el 
término, centrándose en las consecuencias sociales de las innovaciones técnicas. 
Friedrich Engels lo popularizó en su obra de 1845 sobre las condiciones de la clase obrera. 
Arnold Toynbe difundió el término en Inglaterra a finales del siglo XIX. Durante el siglo 
XX, la revolución Industrial fue aceptada como un evento transformador, dividiéndose 
en Primera, Segunda, Tercera (Revolución Digital), y Cuarta, asociada con tecnologías 
avanzadas como robótica y la inteligencia artificial. Klaus Schwab introdujo el concepto 
de la Cuarta Revolución Industrial, aunque su definición ha sido criticada por su falta de 
atención a problemas sociales y ambientales (Aíbar, 2019). En la figura 6 se muestra una 
línea de tiempo sobre la revolución industrial. 

Figura 6  

Revoluciones Industriales 
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Nota: se muestra las 4 principales revoluciones industriales. Imagen extraída de artículo 
de Rosana González. https://www.researchgate.net/figure/Figura-1-Revoluciones-
industriales_fig1_365721606 

Industria 5.0.- Se centra en una mayor cooperación entre las personas y la tecnología. 
En esta transformación, la digitalización empresarial es fundamental y se implementa 
mediante la personalización y automatización de procesos (Kraaijenbrink, 2022). En la 
figura 10, se dan a conocer algunas características de la Industria 5.0: 

Figura 7 

Características de la Industria 5.0 

 

Nota. Adaptado de Youssef y Mejri 2023. https://www.mdpi.com/2071-1050/15/9/7465 

La industria 5.0 se centra en la colaboración entre las personas y las máquinas, de donde 
se derivan varias tecnologías avanzadas como son la robótica, el IoT y la inteligencia 
artificial que se define a continuación. 

El Inteligencia Artificial 

Historia de la IA 

En 1943, Walter Pitts y Warren McCulloch propusieron estudiar el cerebro como una 
computadora, sentando las bases de la inteligencia artificial. Este interés creció con el 
“Test de Turing” en 1950, creado por Alan Turing para evaluar la Inteligencia de las 
maquinas. En 1952 Arthur Samuel desarrolló el primer software que aprendía jugando 
damas. Estos avances culminaron en 1956, cuando Martin Minsky, John McCarthy y otros 
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definieron el término “inteligencia artificial” en una conferencia en Dartmouth. 
Finalmente, Frank Rosenblatt diseñó el perceptrón, la primera red neuronal artificial, a 
finales de la década (Hinestroza, 2018). En la figura 10 se muestra una línea de tiempo de 
la historia de la IA. 

En la figura 8 se muestra algo abstracto para definir la inteligencia artificial y la figura 9 
muestra un mapa mental. 

Figura 8  

Inteligencia Artificial 

 

Nota. Tomado de Adobe Stock. https://stock.adobe.com/ec/images/machine-learning-
algorithms-for-artificial-intelligence-outline-hands-concept-ai-technology-
development-with-big-data-integration-for-smart-assistance-model-vector-illustration-
virtual-connection/825880131 
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Figura 9 

Mapa mental de la Inteligencia artificial 
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Figura 10  

Línea de tiempo inteligencia artificial 

 

Nota. Tomado de Paredes y Quinde (2020). 
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/31487/1/784%20MKT.pdf 

La inteligencia artificial es la habilidad que se le ha implantado a las máquinas de copiar 
ciertas funciones cognitivas como la percepción, el aprendizaje, razonamiento y 
resolución de conflictos (Murillo & Vizuete, 2023). La IA es un campo científico dedicado 
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a desarrollar programas de computadoras que realizan acciones similares al humano 
como aprendizaje y razonamiento lógico (RAE, 2023). Se entiende a la IA como un campo 
de estudio tecnológico que busca crear sistemas y máquinas capaces de copiar, 
complementar o supera la capacidad y toma de decisiones del ser humano. 

Test de Turing 

El “Test de Turing” deriva del nombre del creador matemático y científico informático 
Alan Turing, es una prueba para determinar como criterio si una máquina puede exhibir 
un comportamiento inteligente equivalente o indistinguible de un ser humano. La figura 
11 muestra un ejemplo gráfico del test de Turing. La prueba implica que un evaluador 
humano interactúe con dos entidades, una máquina y un humano, a través de un sistema 
de comunicación. Si la tercera persona que está como observador no distingue cuál es el 
trabajo de la máquina y cuál el humano, entonces el robot o ente tecnológico se considera 
que ha pasado el test y ha demostrado “inteligencia artificial”. 

Se presenta algunas características del Test de Turing en la tabla 1, a continuación: 

Tabla 1 

Características del Test de Turing 

Característica Descripción 

Neutralidad  El test no especifica qué tipo de hardware o software debe 
utilizar la máquina que se está evaluando. En cambio, se 
centra en el comportamiento observado durante la 
interacción. 

Interacción  Evaluación de un humano a un humano y máquina 
mediante interfaz de texto sin voz o apariencia. 

Imitación Dar a conocer que hizo el humano y cuál la máquina. 
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Énfasis en la 
comunicación humana 

Ver la capacidad de la máquina para comunicarse de manera 
efectiva y comprensible, simulando así el comportamiento 
humano. 

Independencia de 
capacidad física 

Basa en capacidad intelectual y comunicativa que debe 
presentar la máquina. 

Evaluación subjetiva Determina si una máquina ha pasado el Test de Turing es 
subjetiva y depende de la percepción del evaluador humano. 

Nota. Adaptado de Computing Machinery and Intelligence, por Turing A. 1950, Mind, 
59 (236). 

Figura 11  

Test de Turing 

 

Nota. Muestra el proceso del test de Turing. Tomado de Innovación digital360 2024. 
https://www.innovaciondigital360.com/i-a/test-de-turing-que-es-como-funciona-y-
que-robots-lo-superan/ 
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Las etapas del Test de Turing se presentan en la figura 12, a continuación: 

Figura 12 

Etapas del Test de Turing 

 

Nota. Las etapas del test de Turing se muestran 4. Adaptada de Innovacióndigital360 
(2024). https://www.innovaciondigital360.com/i-a/test-de-turing-que-es-como-
funciona-y-que-robots-lo-superan/ 

Así como la revolución industrial se presentó como etapas, en la figura 13 la Inteligencia 
artificial se presenta como olas. 

Figura 13  

Olas de la IA 

 

Nota. Tomado de Otero, 2022. 
https://ruc.udc.es/dspace/bitstream/handle/2183/31092/g9056_pdf.pdf?sequence=1&
isAllowed=y 
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Así como la IA sigue avanzando, los usos y tecnologías que la usan también se optimizan. 
En la tabla 2 y Tabla 3, se dan a conocer los tipos de inteligencia artificial y usos de sus 
tecnologías más destacables: 

Tabla 2  

Tipos de IA 

TIPO DE IA VENTAJAS DESAFÍOS 

Sistemas 
Expertos 

Eficiencia y 
disponibilidad 24/7 

Flexibilidad limitada y dependencia de 
expertos humanos 

Redes 
Neuronales 
Artificiales 

Aprendizaje 
automático y manejo 
de datos no lineales 

Requieren grandes cantidades de datos y 
son una “caja negra” 

Deep Learning Manejo de datos 
complejos y mejora 
continua 

Necesidad de grandes cantidades de datos 
y potencia de cálculo, y son una “caja 
negra” 

Robótica Automatización de 
tareas físicas y trabajo 
en entornos hostiles 

Costo y flexibilidad limitada 

Agentes 
Inteligentes 

Automatización de 
tareas digitales y 
personalización 

Privacidad e interacciones complejas 

Nota: Está tabla presenta las tecnologías conocidas que utilizan IA. Tomado de Coppola 
(2024), HubSpot. https://blog.hubspot.es/marketing/tipos-inteligencia-artificial 
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Tabla 3  

Usos de los Tipos de tecnología IA 

Categoría Uso Marcas 

Asistentes 
virtuales 
personales 

Ayuda con tareas diarias, gestión 
de calendario, recordatorios, 
búsquedas en línea, entre otros. 

Siri (Apple), Google Assistant 
(Google), Alexa (Amazon), 
Cortana (Microsoft) 

Recomendaciones 
de contenido 

Ofrecen recomendación 
personalizada de películas, 
música, libros, productos, etc. 

Netflix, Spotify, Amazon, 
YouTube 

Reconocimiento 
de voz 

Convierte el lenguaje humano en 
texto, y permite controlar 
dispositivos y asistencia en lo 
escrito. 

Google Speech-to-Text, Siri 
(Apple), Amazon Alexa, Dragon 
NaturallySpeaking 

Filtros de spam de 
correo 
electrónico 

Identifica y filtra correos 
electrónicos no deseados. 

Gmail (Google), Outlook 
(Microsoft), Yahoo Mail 

Traducción 
automática 

Traducción del texto o lenguaje 
de un idioma a otro 
automáticamente. 

Google Translate, Microsoft 
Translator, DeepL 

Detección de 
fraudes 
financieros 

Identifica patrones sospechosos 
en transacciones financieras para 
prevenir fraudes. 

IBM Safer Payments, SAS Fraud 
Detection, Featurespace 

Sistemas de 
conducción 
autónoma 

Permiten que vehículos se 
conduzcan de manera autónoma. 

Tesla Autopilot, Waymo 
(Alphabet 
!ne.), Cruise (General Motors) 
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Asistentes de voz 
en hogares 
inteligentes 

Controlan dispositivos 
domésticos como luces, 
termostatos, cerraduras, etc. 

Amazon Echo (Alexa), Google 
Home, Apple HomePod 

Diagnóstico 
médico asistido 
por IA 

Ayuda a los profesionales 
médicos en la interpretación de 
imágenes médicas y 
diagnósticos. 

IBM Watson Health, Aidoc, Zebra 
Medica! Vision 

Servicio al cliente 
automatizado 

Da respuestas a clientes a través 
de asistentes virtuales o chatbots Zendesk, lntercom, LivePerson 

Nota. Está tabla presenta las tecnologías conocidas que utilizan IA. Tomado de Coppola 
(2024), HubSpot. https://blog.hubspot.es/marketing/tipos-inteligencia-artificial 

La IA puede revolucionar la experiencia del cliente, pero también genera inquietudes 
sobre la seguridad y privacidad de los datos. Para abordar estos desafíos, las empresas 
deben desarrollar estrategias sólidas para proteger la información del cliente y cumplir 
con las normas de acuerdo con el Reglamento General de Protección de datos (Moreno, 
2024). 

La Inteligencia artificial se debe analizar con una visión integral de sus fortalezas, 
oportunidades, debilidades y amenazas. Este enfoque permite evaluar tanto los beneficios 
potenciales como los desafíos inherentes al desarrollo y la implementación de la IA en 
diversos sectores. Al entender estos aspectos, las organizaciones pueden tomar decisiones 
estratégicas informadas sobre el uso de la IA. La tabla 2 presenta el SWOT o FODA de la 
IA. 

 

 

 



 
 

 29 

Tabla 4  

FODA de la IA 

 Análisis FODA de la IA 

Fortalezas Oportunidades 

- Automatización y eficiencia - Expansión en nuevos mercados 

- Análisis de datos - Mejora de productos y servicios 

- Mejora en la toma de decisiones - Desarrollo de nuevas tecnologías 

- Innovación continua - Resolución de problemas globales 

Debilidades Amenazas 

- Costo de implementación - Desempleo Tecnológico 

- Falta de transparencia - Seguridad y ciberseguridad 

- Dependencia de datos - Regulaciones y normativas 

- Problemas éticos y de privacidad - Competencia internacional 

Nota. El FODA de la Inteligencia artificial. Por Parlamento Europeo 2022.  
https://www.europarl.europa.eu/topics/es/article/20200918STO87404/inteligencia-
artificial-oportunidades-y-desafios 

La Inteligencia artificial que es una tecnología emergente que evoluciona rápidamente, es 
un campo amplio que se sumerge en diversas ramas. A continuación, la figura 11 muestra 
algunas ramas de la IA:  
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Figura 14  

Ramas de IA 

 

Nota. Adaptado de Parker Ada 2022. https://www.machinelearningpro.org/branches-of-
artificial-intelligence/ 

Según Fernández R. (2024), en un informe publicado en Statista, da a conocer una lista 
que se presenta en la figura 12 de los países que más utilizan inteligencia artificial, donde 
los países de la India y China encabezan dicha lista, dado que tienen una mayor tendencia 
a confiar en sistemas de inteligencia artificial, con más del 65% de la población dispuesta 
a hacerlo. Además, estos países también tienen un nivel de aceptación de la IA muy alto, 
llegando al 67% en ambos indicadores. 
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Figura 15  

Ranking de países que usan IA 

 

Nota: Está imagen muestra una lista de casi 20 países que usan inteligencia artificial, 
Fernández, 2024. https://es.statista.com/estadisticas/1391135/aceptacion-y-
disposicion-de-sistemas-de-ia-en-paises-seleccionados/#statisticContainer 

La India se ha identificado como un país con una transformación tecnológica significativa, 
con una predicción de que más ciudadanos utilizarán la IA todos los días que en cualquier 
otro país, incluso en economías avanzadas, cuenta con un ecosistema vibrante con una 
gran cantidad de empresas emergente que trabajan en soluciones de IA para abordar 
problemas específicos. China también ha sido un líder en el uso de la IA, ha invertido en 
IA mejorando su capacidad para recopilar datos y ha implementado tecnologías de IA en 
diferentes sectores. 

En américa latina, una mayoría significativa de empresas está abrazando la inteligencia 
artificial generativa, con un 37% ya en fase de uso y otro 45% evaluando su posible 
adopción (IBM LATAM, 2024). En un estudio realizado en Chile, con las siglas ILIA 
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(Índice Latinoamericano de Inteligencia Artificial), Ecuador dentro del ranking se 
encuentra posicionado en el ranking número 10 de los países de américa latina con un 
puntaje de 22,17 (CEPAL, 2023). 

Figura 16  

Ranking ILIA 

 

Nota: Los datos del ranking de países latinoamericanos. Tomado de ILIA 2023. 
https://indicelatam.cl/wp-content/uploads/2023/09/A-ILIA-ESP.pdf 

En la figura 14 se muestran los resultados según los aspectos por los que se evaluó a cada 
país en referencia a la IA. 
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Figura 17  

Resultado de Ecuador en Ranking ILIA 

 

Nota: Esta figura muestra los resultados de los aspectos en consideración de la IA. 
Tomado de Youtopia. https://youtopiaecuador.com/educacion-y-
conocimiento/inteligencia-artificial-ecuador-ranking-latinoamerica/ 

En el reporte del ILIA, indica que el Ecuador ocupa la 10ma posición de 12 países, donde 
destaca que, aunque la penetración de internet en la población supera la media de 
América Latina, la velocidad de descarga es menor, la infraestructura y computo están 
por debajo del promedio regional en inversión y data centers, en investigación sobresale 
en publicaciones y productividad de autores, aunque carece de impacto significativo en 
IA y centros de investigación especializados en el área. 

La IA ha afectado de diversos sectores de la sociedad, en lo laboral, económico, 
entretenimiento, entre otros. 

Impacto de IA en diversos sectores  

En los niveles, como en la sociedad, la IA es una parte de la vida de la humanidad: A través 
de teléfonos inteligentes y chicos urbanísticos. Influenció la automatización de los 
procesos, la dirección de aprendizaje y la toma de decisiones. Rompió por encima del 
precio del vencimiento, remodeló áreas y se celebraron nuevas posibilidades radicales. Al 
igual que el hombre en abundancia, la tecnología evoluciona. Pero en cuanto a la causa de 
la aparición de la IA, la colaboración entre las personas y la IA es esencial para mantenerse 
adentro. Un futuro en el que pueda observarse de una forma asumible y de buena fe 
(Flores, 2023). Así se presentan los beneficios de la Inteligencia Artificial: 
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Figura 18  

Beneficios de IA 

 

Nota. Adaptado de Artificial Intelligence: A Modern Approach 4th ed. Pearson 

En el comercio, la inteligencia artificial ha sido un catalizador de cambio en el ámbito 
comercial, redefiniendo industrias enteras y generando nuevas perspectivas para las 
organizaciones, con un impacto particularmente significativo en las pequeñas y medianas 
empresas (Abushady & Alimdjanov, 2023). 

Algunas de las aplicaciones claves de la IA en el comercio incluyen:  

Figura 19  

Aplicaciones de IA en el comercio 
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Nota. Adaptado de European Business School 2024. https://www.eude.es/blog/como-
influye-la-inteligencia-artificial-en-el-comercio-internacional/ 

A continuación, se muestra una tabla con algunas de las empresas de Ecuador que utilizan 
inteligencia artificial y el proceso en el que se implementa: 

Tabla 5  

Empresas ecuatorianas que usan IA 

Empresa Proceso Específico Tipo de IA 

Banco Pichincha Detección de fraudes Análisis predictivo 

Produbanco Personalización de servicios Sistemas de recomendación 

Pacificard Gestión de riesgos Machine learning 

Supermaxi Marketing y ventas Análisis de comportamiento del 
cliente 

Tonicorp Cadena de suministro IA para optimización logística 

Holcim Ecuador Producción IA en procesos industriales 

CNT Atención al cliente Chatbots y asistentes virtuales 

KFC Ecuador Operaciones Análisis de datos 

Grupo Difare Inventarios Robótica e IA 

Toyota del Ecuador Mantenimiento predictivo Machine learning 

Corporación Maresa Estrategia colaborativa Automatización de procesos 
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Colour Republic Manejo de información Análisis de datos 

Interagua Gestión de servicios Análisis predictivo 

Teojama Comercial Logística IA en procesos logísticos 

Asiservy Gestión de procesos Blockchain e IA 

Etafashion Atención al cliente Chatbots 

Nestlé Ecuador Desarrollo de productos IA en I+D+I 

Pronaca Gestión de calidad IA para análisis de datos 

Almacenes Tía Optimización de precios IA en pricing 

La Favorita Ventas IA en análisis predictivo 

Nota. Adaptado de diversas fuentes como el Comercio (2022), IT Ahora (2023), Forbes 
(2024). 

La inteligencia se ha insertado en varios sectores, pero en el ámbito comercial ha 
evolucionado de diversas formas su uso, como en el proceso de compra, las ventas y el 
marketing, se presenta a continuación una inducción de la incursión de la IA en el 
Marketing: 

La Inteligencia Artificial en el Marketing 

La inteligencia artificial (IA) está transformando profundamente el mundo del marketing, 
ofreciendo numerosas aplicaciones y beneficios clave como la personalización de 
contenido. 

La Inteligencia artificial permite analizar gran cantidad de datos sobre el comportamiento 
y preferencias de los clientes, facilitando una segmentación más precisa de la audiencia. 
Esto a su vez hace posible la creación de contenido altamente personalizado y relevante 
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para cada grupo, mejorando la experiencia del usuario y aumentando las tasas de 
conversión. La Inteligencia Artificial ayuda a automatización de tareas repetitivas y 
manuales en marketing, como el manejo de campañas de correo, programación de 
publicaciones en medios sociales y la segmenta de los clientes o usuarios. Esto permite a 
los colaboradores centrarse en tareas que necesiten más atención, aumentando la 
eficiencia (Carriazo, 2023). 

Algunas aplicaciones de IA en Marketing digital: 

Figura 20  

Aplicaciones de IA en marketing 

 

Nota. Adaptado de Forbes 2018. 
https://www.forbes.com/sites/nicolemartin1/2018/11/12/how-ai-is-revolutionizing-
digital-marketing/ 

A nivel mundial, muchas empresas utilizan IA en sus procesos de marketing o han creado 
algún programa o sistema que sea de Inteligencia artificial como es el caso de las 
asistentes virtuales más conocidas que son Alexa fue creada por la empresa Amazon, Siri 
fue un AV creada por la empresa de Apple, ambas son inteligencias artificiales que deben 
entender lo que el usuario les dice para realizar la acción o tarea que les pide, ellos pueden 
entender no sólo lo que se dice sino cómo se lo dice (Ribeiro, 2021). 
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Tabla 6 

Empresas globales con IA en marketing 

Empresa IA utilizada Aplicación 

Amazon Búsqueda personalizada, 
recomendación de productos, 
chatbots 

Mejora la experiencia del cliente, 
aumenta las ventas 

Netflix Recomendaciones de películas y 
series, personalización del 
contenido 

Aumenta la participación del 
cliente, reduce la tasa de abandono 

Google Búsqueda personalizada, anuncios 
dirigidos, análisis de datos 

Mejora la relevancia de los 
resultados de búsqueda, aumenta 
la eficacia de las campañas 
publicitarias 

Facebook Segmentación de audiencia, análisis 
de sentimientos, chatbots 

Mejora la focalización de los 
anuncios, aumenta la participación 
del cliente 

Microsoft Chatbots, asistencia virtual, análisis 
de datos 

Mejora la atención al cliente, 
aumenta la eficiencia operativa 

Nike Aplicaciones de fitness 
personalizadas, análisis del 
rendimiento 

Mejora la experiencia del cliente, 
aumenta la fidelización 

Sephora Recomendaciones de productos 
personalizadas, chatbots de belleza 

Mejora la experiencia del cliente, 
aumenta las ventas 
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Starbucks Personalización de pedidos, 
optimización del inventario 

Mejora la experiencia del cliente, 
aumenta la eficiencia operativa 

Alibaba Búsqueda personalizada, 
recomendación de productos, 
chatbots 

Mejora la experiencia del cliente, 
aumenta las ventas 

BMW Mantenimiento predictivo, 
conducción autónoma 

Mejora la seguridad y el 
rendimiento del vehículo 

Nota. Adaptado de diversas fuentes como The Pecan (2024), Harvard University (2024), 
Stash (2024). 

A nivel regional, la IA tiene el potencial para transformar el panorama del marketing en 
Ecuador. Las empresas que adoptan estás tecnologías pueden obtener una ventaja 
competitiva significativa mejorar la eficiencia, la toma de decisiones y la experiencia del 
cliente. Algunas de las empresas que usan IA en su área de marketing se muestran a 
continuación: 

Tabla 7 

Empresas de Ecuador con IA en Marketing 

Empresas IA en 
Marketing 

Descripción 

Banco 
Pichincha 

Recomendación 
personalizada. 
Chatbots 

Utiliza chatbots con IA para brindar atención al 
cliente 24/7, ofrece recomendaciones de 
productos personalizados y optimiza sus 
campañas publicitarias. 

Corporación 
Favorita 

Personalización, 
automatización 
de procesos 

Implementa IA en su plataforma digital 
Supermaxi para la búsqueda de productos, la 
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personalización de ofertas y la automatización 
de procesos de compra. 

Grupo Eljuri Personalización Aprovecha la IA en sus tiendas Riocentro para la 
optimización de inventarios, la gestión de filas 
de espera y la personalización de experiencias de 
compra. 

Pronaca Predictivo Utiliza IA en su cadena de suministro para la 
gestión de ganado, la optimización de rutas de 
distribución y la predicción de la demanda. 

TAME Personalización, 
automatización 
de procesos 

Implementa IA en su plataforma web para la 
personalización de ofertas de vuelos, la 
automatización de procesos de reserva y la 
atención al cliente. 

Kubiec Recomendación Aprovecha la IA en su plataforma de comercio 
electrónico para la recomendación de 
productos, la optimización de precios y la 
detección de fraudes. 

Banco 
Guayaquil 

Chatbots, análisis 
predictivo, 
automatización 

Utiliza chatbots con IA para brindar atención al 
cliente, ofrece análisis predictivos para la 
gestión de riesgos y automatiza tareas de 
marketing. 

Teleamazonas Contenido 
personalizado en 
plataforma 

Implementa IA en su plataforma de noticias 
para la generación de contenido personalizado, 
la detección de noticias falsas y la optimización 
de la publicidad. 
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Corporación 
Nobis 

Personalización 

 

Aprovecha la IA en sus empresas Nobis Car y 
Marathon Sports para la personalización de 
ofertas de vehículos y ropa deportiva, la 
optimización de inventarios y la atención al 
cliente. 

CNT Personalización Utiliza IA en su plataforma CNT Móvil para la 
optimización de redes, la detección de fraudes y 
la personalización de ofertas de servicios. 

Nota. Adaptado de diversas fuentes como Atkins (2019), el Universo (2023), IT ahora 
(2023). 

Chatbots 

Los Chatbots son programas diseñados con inteligencia artificial que pueden imitar una 
conversación con un ser humano, responde preguntas o inquietudes de la persona que lo 
utilice. Son ampliamente usados en empresas como alternativa para la atención al cliente 
(Santacruz, 2022). Los Chatbots han experimentado un crecimiento en varios sectores, 
como el marketing, educación, entretenimiento, medicina, etc. (Adamopoulou & 
Moussiades, 2020). 

Figura 21  

Chatbots 

 

Nota. Tomado de Freepik. https://www.freepik.es/vectores/herramientas-desarrollo-
chatbots/3 
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Los chatbots y AV o Asistentes Virtuales que son impulsados por IA brindan una 
interacción humana con los clientes. Están activos 24/7, y están programados para dar 
respuesta a inquietudes frecuentes de los consumidores o usuarios, y realizan algunas 
tareas. Estos permiten que se agilice de forma fluida y eficiente la atención del cliente 
(Moreno, 2024). 

En una encuesta realizada en 2022 en EE. UU., el 57% de expertos en marketing B2B 
usaban Chatbots para obtener una mejor comprensión de su público, otro 55% lo usa para 
genera leads y un 43% dijo que los chatbots ayudan a educar o brindar información 
relevante sobre su necesidad para tomar decisiones (Durán, 2023). 

Algunas características de los Chatbots se presentan a continuación: 

Figura 22  

Características de los Chatbots 

 

Nota: Esta imagen es extraída de dinamiza digital. https://dinamizadigital.com/que-es-
un-chatbot-y-como-configurarlo-para-optimizar-tu-negocio/ 

Así mismo como se presenta la definición y características de los Chatbots, la siguiente 
tabla presenta los tipos de chatbots: 
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Tabla 8  

Tipo de chatbot 

Tipo de Chatbot Descripción Característica más 
destacable 

1. Chatbot de Flujo Realiza tareas específicas 
según un flujo determinado. 

Limitado a tareas específicas 

2. Chatbot de Reglas Utiliza reglas predefinidas 
para responder a preguntas. 

No comprende el lenguaje 
natural 

3. Chatbot 
Conversacional 

Simula una conversación 
humana con el usuario. 

Comprende el lenguaje 
natural 

4. Chatbot de IA Utiliza inteligencia artificial 
para responder a preguntas. 

Aprendizaje automático 

5. Chatbot de 
Aprendizaje 
Automático 

Aprende de los usuarios y 
mejora su respuesta. 

Aprendizaje automático 

6. Chatbot de NLP Utiliza procesamiento del 
lenguaje natural para 
responder a preguntas. 

Comprende el lenguaje 
natural 

7. Chatbot de 
Sentimiento 

Analiza el sentimiento del 
usuario y responde 
adecuadamente. 

Análisis de sentimiento 

8. Chatbot de 
Personalización 

Se adapta a las necesidades 
individuales del usuario. 

Personalización 
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9. Chatbot de 
Autenticación 

Verifica la autenticidad del 
usuario. 

Autenticación 

10. Chatbot de Soporte Ayuda a los usuarios a 
resolver problemas. 

Soporte técnico 

Nota. Adaptado de Ray (Ray, 2024). https://yellow.ai/blog/types-of-chatbots/ 

Las principales diferencias entre chatbots con y sin IA, y la asistente virtual se muestran 
en la tabla 21. 

Tabla 9  

Diferencia entre Chatbot y AV 

Características Chatbot Chatbot con IA Asistentes Virtuales 

Interacción Interactúa con 
usuarios, pero no 
comprende el 
lenguaje natural. 

Interactúa con 
usuarios y 
comprende el 
lenguaje natural. 

Interactúa con usuarios 
y simula una 
conversación humana. 

Alcance Limitado a tareas 
específicas. 

Amplio, puede 
realizar tareas 
complejas. 

Amplio, puede realizar 
tareas complejas y 
simular una 
conversación humana. 

Autonomía No es autónomo, 
requiere 
intervención 
humana. 

Autónomo, 
puede aprender 
y mejorar. 

Autónomo, puede 
aprender y mejorar. 
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Complejidad de 
tareas 

Realiza tareas 
simples. 

Realiza tareas 
complejas. 

Realiza tareas complejas 
y simula una 
conversación humana. 

Aprendizaje 
automático 

No utiliza 
aprendizaje 
automático. 

Utiliza 
aprendizaje 
automático. 

Utiliza aprendizaje 
automático. 

Personalización No es 
personalizable. 

Es 
personalizable. 

Es personalizable. 

Ejemplos Chatbot de flujo, 
chatbot de reglas. 

Chatbot de IA, 
chatbot 
conversacional. 

Asistentes virtuales, 
agentes virtuales, 
altavoces inteligentes. 

Nota: Está tabla presenta las diferencias de los chatbots y las AV. Millionbot (2023). 
https://1millionbot.com/cual-es-la-diferencia-entre-un-chatbot-y-un-asistente-virtual/ 

Algunas de las ventajas de usar Chatbots se presentan en la figura 24 y en la figura 25 se 
da a conocer el incremento de chatbots desde el 2019 al 2024. 
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Figura 23  

Ventajas de los Chatbots 

 

Nota: Está imagen muestra las ventajas que presenta los chatbots en el proceso de 
compra. Por Nava 2024. https://empowertalent.com/digital-business/ia/que-son-
chatbots/ 
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Figura 24 

Chatbot y AV de 2019 a 2024 

 

Nota: Está imagen muestra el número de chatbots que han ido aumentando en los 
últimos años, extraída de Statista 2020. 
https://es.statista.com/estadisticas/972995/asistentes-virtuales-en-uso-en-el-mundo/ 

Luego de ver diversos tipos de chatbots y como se muestran a nivel globalizado, se dan a 
conocer las empresas en Ecuador que utilizan Chatbots, en su mayoría las que más 
emplean chatbots son las que pertenecen al sector bancario. 

Tabla 10 

 Empresas ecuatorianas que usan chatbots  

Empresa Chatbot Descripción 

Banco 
Pichincha 

Pichincha 
contigo 
WhatsApp 

Ofrece atención al cliente 24/7, permite realizar 
transacciones bancarias y brinda recomendaciones 
financieras personalizadas. 
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Banco 
Guayaquil 

Chat Banco 
Guayaquil 

Responde preguntas sobre productos y servicios 
bancarios, permite realizar pagos y transferencias, y 
ofrece asistencia para la banca en línea. 

Produbanco Sara 
Chatbot 

Brinda atención al cliente 24/7, permite realizar 
consultas de saldos y movimientos, y ofrece asistencia 
para la banca en línea. 

Banco del 
Pacífico 

Sophi 
Chatbot 

Ofrece atención al cliente 24/7, permite realizar 
consultas de saldos y movimientos, y brinda asistencia 
para la banca en línea. 

Prolab Prolab 
WhatsApp 

Ofrece servicios médicos, atención al cliente a través de 
WhatsApp 

Nota. Adaptado de diversas fuentes como Banco Guayaquil, Banco Pichincha, 
Produbanco, Banco del Pacífico, Prolab. https://www.bancoguayaquil.com/ 
https://www.pichincha.com/ https://www.bancodelpacifico.com/personas/inicio 

Proceso de compra  

El proceso de compra es un trayecto que el cliente sigue para obtener un producto o 
servicio, comparado con un viaje en el que atraviesa diversas etapas hasta llegar a su meta 
final (Perez, 2020). El proceso de compra es el conjunto de pasos que una empresa o 
individuo lleva a cabo para adquirir un producto o servicio. Algunos fundamentos clave 
del proceso de compra incluyen: 

- Entender las necesidades. - Es crucial entender las necesidades del negocio o 
individuo que motivan la compra. 
- Crear una solicitud de compra. - Eso incluye detalles como fecha, cantidad y 
especificaciones del producto. 
- Buscar proveedores. - Se busca proveedores que satisfagan lo que se pide. 
- Negociación y aprobación. - Se negocia el contrato y se obtienen las 
aprobaciones necesarias dentro de la organización antes de proceder con la compra. 



 
 

 49 

- Emisión de orden de compra. - Se envía una orden formal de compra con los 
detalles al proveedor elegido. 
- Recepción y pago. - Se recibe la mercancía y se verifica que todo esté 
cumpliendo las especificaciones se paga y listo. 

Figura 25 

Proceso de compra 

 

Nota: esta imagen muestra como s el proceso de compra desde el inicio hasta la post-
compra. Barbetti (2023). https://blog.cliengo.com/procesos-compra/ 

Características del proceso de compra 

En la figura 26 se presentan algunas características del proceso de compra: 
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Figura 26  

Características del proceso de compra 

 

Nota: En la imagen se muestran 6 características el proceso de compra, adaptado de 
Sánchez (2015). 
https://repositorio.uam.es/bitstream/handle/10486/670290/sanchez_garces_dayana.
pdf 

• Falta de indicadores para medir y controlar adquisiciones. - Carencia de 
herramientas específicas, que permitan a las empresas evaluar y gestionar sus procesos 
de adquisición de productos y servicios de manera eficiente. 
• Influencia de las fuentes de información en la búsqueda de precios. – 
La opinión de consumidores, comparadores de precios y recomendaciones de expertos, 
tienen un impacto significativo en cómo los consumidores buscan y determinan los 
precios de los productos. 
• Percepción de riesgo mayor en la compra on-line. – Se tiene preocupación 
sobre la seguridad de las transacciones, la calidad y autenticidad de los productos, la 
protección de sus datos personales y posibles fraudes.  
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• Importancia de la lealtad hacia la marca en la compra on-line.- Los 
consumidores que confían en una marca específica son más propensos a repetir sus 
compras, aunque encuentren precios algo más bajos en otros lugares. 
• Diferencias en la calidad de la información de productos entre canales 
on-line y off-line.- En canal físico permite ver de primera mano el producto, en canal 
en línea brindan descripciones virtualmente del producto e imágenes. 
• Influencia de la amplitud y diversidad del surtido en la búsqueda de 
productos. – Un surtido mayor y diverso puede atraer a un mayor número de clientes 
al ofrecer más productos que satisfagan preferencias y necesidades. 

Tipos de proceso de compra 

• Por Lugar 

Centralizados. - Las compras se realizan desde un sólo lugar, generalmente desde el 
departamento de compras o la oficina central de la empresa. Esto permite un mayor 
control y gestión de los gastos, pero puede ser menos flexible y adaptado a las necesidades 
locales. 

Descentralizados. - Las compras se realizan desde diferentes departamentos o 
ubicaciones dentro de la empresa. Esto permite una mayor flexibilidad y adaptabilidad a 
las necesidades locales, pero puede ser más difícil de controlar y gestionar los gastos. 

• Por método 

Online. – Las compras se realizan a través de plataformas digitales, como sitios web o 
aplicaciones móviles. Esto permite una mayor eficiencia y velocidad en la compra, pero 
puede ser menos personalizado e interactivo. 

Offline. - Las compras se realizan de manera tradicional, sin la ayuda de tecnología 
digital. Esto puede ser más personalizado e interactivo, pero puede ser menos eficiente y 
menos rápido (Perez, 2020).  
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Figura 27 

Proceso de compra online 

 

Nota: imagen muestra el proceso de compra en línea. Freepik. 
https://www.freepik.es/vector-gratis/plantilla-proceso-compra-online_9587039.htm 

• Por velocidad 

Instantánea. – Ofrecen proceso de compra rápido y entregas de los productos 
ultrarrápidos, incluso en el mismo día. Esto genera una expectativa de inmediatez en los 
consumidores que está transformando procesos de compra tradicionales (Tenaglia, 
2018). 

• Por canales 

Omnicanal. – Integran diferentes canales de venta y comunicación para ofrecer una 
experiencia de compra fluida y consistente al consumidor, independientemente del canal 
que utilice, como tiendas físicas, sitios web, aplicaciones móviles, redes sociales, etc. 
(Tenaglia, 2018). 

• Por Tecnología 

Basados en inteligencia artificial. – Ofrecen recomendaciones personalizadas, 
chatbots de atención al cliente, análisis predictivo del comportamiento del consumidor y 
optimización de precios. Esto mejora la experiencia de compra y facilita la toma de 
decisiones (Valdés, 2023). 
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Los procesos de compra están evolucionando hacia modelos más integrados, 
personalizados, sociales y ágiles, impulsados por las nuevas tecnologías y los cambios en 
el comportamiento del consumidor. Los negocios y empresas prefieren mantenerse 
visibles al ojo público así que necesitan estar pendientes de las tendencias y asimilarlas 
para ser mejores que su competencia. 

Según Castillo y Gallardo (2020), indican que las etapas del proceso de compra se dan a 
conocer en 4 fases las cuales se presentan en la siguiente figura 14: 

Figura 28  

Fases del proceso de compra 

 

Nota: Está imagen fue adaptada de Castillo y Gallardo 2020. 
https://www.proquest.com/openview/6cfa8fc12163e6924caaf76799736d13/1?pq-
origsite=gscholar&cbl=1006393 

• Reconocimiento de la necesidad, se origina a partir de una necesidad personal o 
intención de obsequiar un producto. 
• Descubrimiento o búsqueda de información, se ven las opciones disponibles a 
través de sitio web, redes sociales o visita la tienda física. 
• Consideración o evaluación de alternativas, se comparan productos, se ven las 
promociones y precios, esto principalmente se hace en línea. 
• Decisión de compra, la parte final donde ya se tiene decidido el producto y se 
completa la transacción y pago. 

Factores tanto internos como externos que influyen en el proceso de compra, se presentan 
en la tabla 9. 
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Tabla 11  

Factores que influyen en el proceso de compra 

Factores Internos Factores Externos 

1. Personalidad 1. Cultura 

2. Motivaciones 2. Publicidad 

3. Percepciones 3. Condiciones del mercado 

4. Actitudes y creencias 4. Factores económicos 

5. Valores e intereses 5. Avances tecnológicos 

6. Experiencias anteriores 6. Redes sociales y medios de 
comunicación 

7. Educación 7. Valoraciones de otros consumidores 

Nota. Adaptado de Chiavenato (2009), Big River (2016), Unir (2023), Contreras y Vargas 
(2021). 

Otros tipos de factores que fundamentan el proceso de compra son los personales, sociales 
y psicológicos. A continuación, se describen cada uno: 

• Factores Personales 

Edad.- En esta ocasión, se caracteriza a la generación Z, de entre 18 y 30 años.  

Estilo de vida. – Su estilo de vida está influenciado por la tecnología y conectividad, se 
apega a sus decisiones de compra.  

Personalidad. – En el proceso de compra se basan en la funcionalidad del producto y 
los servicios para tomar decisiones. 
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• Factores Sociales 

Familia. - Los miembros de esta generación, se relacionan con sus familiares para 
alcanzar objetivos individuales o colectivos. 

Amigos. - Los amigos son los que influencian mutuamente en sus preferencias y 
necesidades. 

Redes Sociales. – La generación utiliza estás plataformas para buscar información, 
interactuar con marcas y compartir experiencias. 

• Factores Psicológicos 

Motivación. – Se centra en la funcionalidad y eficiencia de los productos y servicios, lo 
que los lleva a tomar decisiones de compra basadas en su necesidad y utilidad. 

Percepción. – Se basan en la información y las experiencias para tomar decisiones. 

Aprendizaje. – Se basan en la información y las experiencias para tomar decisiones 
informadas. 

La influencia de la IA en el proceso de compra 

La implementación de la IA en los procesos de compra ha logrado minimizar tareas 
difíciles y mejorar sustancialmente la eficiencia en las etapas del proceso, desde la 
planificación inicial a la entrega final (SAP, 2024). La IA permite a las empresas 
transformar radicalmente sus procesos, también permite que la toma de decisiones sea 
más veloz y eficiente, así mejorar significativamente su productividad, gracias a la 
capacidad para analizar y procesar grandes cantidades de datos en tiempo real (Lindsey, 
2020). 

En el proceso de compra, la inteligencia artificial presenta una transformación profunda 
en la manera en la que los consumidores interactúan con las marcas y toman decisiones 
de compra. Aquí algunos aspectos claves de esta transformación: 

Personalización y recomendaciones precisas: Los algoritmos de IA pueden 
analizar el historial de compras, las preferencias individuales y ofrece recomendaciones 
precisas y relevantes. 
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Experiencia de compra mejorada: Mejora la experiencia de compra en línea a través 
de chatbots, personalización recomendando productos y ayudando en el proceso de 
compra. 

Automatización de tareas repetitivas: Puede automatizar una variedad de tareas 
repetitivas en el proceso de compra, como la gestión de inventarios, la atención al cliente 
y procesamiento de pedidos. 

Predicción en demanda y optimización de precios: Las herramientas de la IA 
como algoritmos ayudan en las ventas, tendencias y otros factores del mercado para 
obtener la demanda futura. 

Segmentación de mercado más precisa: esto permite a las empresas personalizar 
sus estrategias de marketing y mensajes publicitarios para adaptarse mejor a las 
necesidades y deseos de cada segmento en línea en general. 

Detección de fraudes y seguridad mejorada: Con la IA se puede detectar patrones 
y anomalías en las transacciones de compra para identificar posibles casos de fraude. 

Algunos patrones de compra de la generación Z se muestran en la figura 29. 

Figura 29 

Patrones de la Generación Z en compras 

 

Nota: Está imagen muestra 8 patrones que generalmente se ve en la generación Z al hacer 
compras Brutti (2023). https://thepower.education/blog/generacion-z-quienes-son  

Más decididos en el momento de comprar
Pragmáticos y funcionales

Optan por la calidad del producto y desmedidos con el dinero
Comprometidos con las causas sociales
Escuchan la opinión de otros consumidores

Excesivamente visuales
Utilizan el móvil y otros dispositivos continuamente



 
 

 57 

Tendencias en el proceso de compra 

• Uso de dispositivos móviles y aplicaciones 

El uso de dispositivos móviles y aplicaciones seguirá creciendo en 2024 como la forma 
preferida de realizar compras en línea. Los consumidores aprecian la conveniencia y la 
facilidad de uso de compras móviles (Santos, 2024). 

• Redes sociales y el contenido generado por usuarios 

Las redes sociales y el contenido generado por usuarios serán fundamentales en el 
proceso de compra en 2024. Los consumidores dependerán cada vez más de reseñas, 
vídeos de unboxing y recomendaciones de pares para tomar decisiones de compra. El 
marketing de influencers seguirá creciendo, con marcas que aprovechan la 
recomendación de creadores de contenido (Mutua, 2024). 

• Preferencia por marcas y productos sostenibles y éticos 

La sostenibilidad y responsabilidad social son factores clave en la decisión de compra, 
donde casi el 80% de los consumidores consideran la sustentabilidad de un producto o 
marca antes de realizar una compra. Los consumidores prefieren cada vez más marcas 
comprometidas con causas sociales y ambientales, incluso pagan más por productos 
ecológicos (Cronoscal, 2023). 

• Demanda de experiencias de compra personalizadas y convenientes 

Los consumidores buscarán experiencia de compra personalizada y conveniente. La IA 
permitirá recomendaciones de productos precisos e interfaces adaptadas a los gustos 
individuales. Los modelos de suscripción ganan popularidad, ofreciendo planes flexibles 
y beneficios exclusivos. Las entregas el mismo día serán un factor crucial al tomar 
decisiones de compra en línea (Santos, 2024). 

En la figura 30 se presenta el Modelo de toma de decisiones del consumidor 
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Figura 30  

Modelo de decisión de compra del consumidor 

 

Nota. Esta imagen muestra las etapas del proceso de toma de decisión de compra del 
consumidor. Tomado de Schiffman y Kanuk 2010. PEARSON EDUCATION, México, 592. 

Análisis Bibliométrico  

El análisis bibliométrico es una herramienta fundamental para entender las dinámicas de 
producción científica y la evolución de ciertas temáticas o tendencias de investigación. En 
este estudio, se examina los años con mayor publicación, los autores más relevantes, las 
afiliaciones o universidades que tienen más publicaciones y países con mayor cantidad de 
publicaciones en diversos ámbitos.  

Se utilizó la base de datos Scopus para recolectar artículos publicados desde 2012 al 2024, 
y el software de R4 y RStudio para obtener los datos bibliométricos de los documentos. 
Se emplearon palabras clave como “inteligencia artificial”, “machine learning”, “proceso 



 
 

 59 

de compra o Purchasing process”, “behavior”. En la figura 33 y figura 34 se muestra la 
nube de palabras de cada variable. 

Figura 31  

Wordcloud IA 

 

Nota. Nube de palabras, tomado de análisis bibliométrico RStudio, de Scopus. 
https://www.scopus.com/sources 

Figura 32  

Wordcloud Purchasing process 

 

Nota. Nube de palabras, tomando de análisis bibliométrico RStudio, de Scopus. 
https://www.scopus.com/sources 
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Se analizaron más de 1,000 documentos por variable, el promedio de cada variable en 
publicaciones por año es para Inteligencia artificial y para el Proceso de compra se 
muestran en la figura 35 y la figura 36 respectivamente. Los puntos de interés son las 
publicaciones por año. 

Figura 33  

Publicaciones por año sobre IA 

 

Nota. Tomado de RStudio, de Scopus. https://www.scopus.com/sources 

Figura 34  

Publicaciones por año sobre proceso de compra 

 

Nota. Tomado de RStudio, de Scopus. https://www.scopus.com/sources 



 
 

 61 

De los documentos revisados, los países más citados en sus publicaciones en tema de 
inteligencia artificial fueron: España, Brasil, China, India, USA, México, UK y Ecuador. 
En tema de Proceso de compra los países fueron: USA, China, UK, Países bajos, Italia, 
Alemania, España y Suecia, se muestran en la figura y la figura respectivamente.  

Figura 35  

Países más citados sobre IA 

 

Nota. Tomado de análisis bibliométrico RStudio, de Scopus. 
https://www.scopus.com/sources 
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Figura 36  

Países más citados sobre Proceso de compra 

 

Nota. Tomado de análisis bibliométrico RStudio, de Scopus. 
https://www.scopus.com/sources 

Las afiliaciones o universidades más relevantes, que más han explorado los temas: Son la 
Universidad de Madrid y la Universidad de Granada sobre Inteligencia Artificial y la 
Universidad Feng Chia y la Universidad de Estado de Arizona sobre Proceso de Compra. 
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Figura 37  

Afiliaciones más relevantes de documentos sobre IA 

 

Nota: Universidades que más han publicado documentos sobre IA. De Scopus. 
https://www.scopus.com/sources 

Figura 38  

Afiliaciones más relevantes de documentos sobre Proceso de compra 

 

Nota. Universidades que más han publicado documentos sobre Proceso de compra. 
Adaptado de Scopus. https://www.scopus.com/sources 
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En este análisis se encontró que los autores más relevantes en cuanto a publicaciones 
sobre la Inteligencia artificial son: Bielza Concha seguido de Larrañaga Pedro y autores 
sobre el Proceso de compra son: Chang Tsangyao, seguido de Su Chi-wei. 

Figura 39 

Autores más relevantes sobre IA 

 

Nota. Autores que más publicaciones han hecho sobre IA. Adaptado de Scopus. 
https://www.scopus.com/sources 
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Figura 40  

Autores más relevantes sobre Proceso de compra 

 

Nota. Autores que más publicaciones han hecho sobre Proceso de compra. Adaptado de 
Scopus. https://www.scopus.com/sources 

Luego de investigar en referencia a las variables de IA y proceso de compra, haber 
realizado un análisis bibliométrico, se indagó sobre el grupo objetivo o consumidor y sus 
tipos, y a la generación o individuos la cual se basa la investigación. 

Consumo y consumidor 

Es la acción de obtener y utilizar bienes o servicios para satisfacer necesidades. Un 
consumidor es una persona que realiza estas acciones para cumplir sus necesidades. 

El estudio del comportamiento del consumidor es crucial para la mercadotecnia, permite 
desarrollar estrategias efectivas que satisfacen las necesidades de los consumidores. 
Además, es fundamental para crear y mejorar promociones, publicidad e invertir recursos 
eficientemente (Gómez & Sequeira, 2015). 

Los tipos de consumidor de acuerdo con Da Silva (2021), se presentan los siguientes: 

Por comportamiento de compra: 

- Consumidor impulsivo. - Es muy influenciable, vulnerable a las tendencias. 
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- Consumidor racional. – Compra cuando realmente necesita es cauteloso al 
comprar. 
- Consumidor orientado por descuentos. – Son cazadores de ofertas, son muy 
pacientes. 
- Consumidor orientado por necesidad. – Compra porque tiene necesidad y 
lo que compra es útil. 
- Consumidor leal. – Buen comprador y suelen ser promotores de las marcas. 

Por comportamiento hacia la marca: 

- Consumidor promotor. – No sólo es leal, recomienda el producto a todo su 
entorno. 
- Consumidor detractor. – Insatisfecho, casi no compra e influye en alguien a 
no comprar. 
- Consumidor silencioso. – No habla sobre su compra o la marca. 

Generación Z 

La generación Centennials o también llamada Z, es la generación que viene después de 
los millenials. Esta generación nacida ente los años 1995 y 2010, son nativos en conjunto 
con la tecnología, son los individuos que están entre los 15 y 30 años. 

La generación Z es una generación nativa digital, se caracteriza por su conexión constante 
con la tecnología y las redes sociales, lo que influye significativamente en sus decisiones 
de compra. Prefieren marcas que promuevan la sostenibilidad, la inclusión y la 
autenticidad, mostrando un fuerte rechazo a las empresas que no siguen estos valores. 
Además, valoran la personalización y esperan experiencias de compras interactivas y 
convenientes. Son consumidores informados que investigan exhaustivamente antes de 
realizar una compra. 
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Figura 41  

Características de la Generación Z 

 

Nota: algunas características principales de la generación Z, Brutti (2023). 
https://thepower.education/blog/generacion-z-quienes-son 

La generación Z surge en una era digital, su conexión apegada con la tecnología y su 
habilidad innata para navegar por el entorno digital. Están comprometidos con la 
innovación y la inclusión, no aceptan la discriminación, ni los prejuicios. Han establecido 
nuevas formas de comunicación y dominan las aplicaciones o plataformas sociales. 
Además, son excelentes para la solución de conflictos y sienten mucho respeto por el 
medio ambiente. Ven su futuro con la inclusión de la responsabilidad, ética y seguridad 
en las finanzas (Brutti, 2023). 

Está generación se adapta con facilidad a los avances en IA y las plataformas digitales que 
permiten un acceso más rápido a la información. No obstante, expresan preocupación 
sobre la ética y seguridad relacionada con la IA. Les preocupa como la IA afecta la 
creatividad en el trabajo y la privacidad de los datos personales de parte de las 
aplicaciones o sistemas IA, buscan un punto medio entre la evolución tecnológica y 
salvaguardia de sus derechos (Kumar, 2023). 
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La IA se ha adaptado a una gran variedad de tecnologías 

Tabla 12  

Uso de Tecnología de la Gen Z 

Uso de Tecnología por la 
Generación Z 

Descripción 

Adopción y 
Uso de 
Sistemas, 
Apps y 
Plataformas 
con IA 

- Asistentes 
Virtuales 

Un 70% de la Generación Z en Guayaquil utiliza 
asistentes virtuales como Siri, Google Assistant y 
Alexa para tareas cotidianas como enviar 
mensajes, buscar información y controlar 
dispositivos inteligentes. 

- Recomendador 
de Contenidos 

El 85% interactúa con sistemas de 
recomendación de contenidos en plataformas 
como Netflix, YouTube y Spotify, que usan IA 
para sugerir música, videos y programas de 
televisión. 

- Aplicaciones de 
Compras 

Aproximadamente el 60% utiliza aplicaciones de 
compras con IA integrada para recibir 
recomendaciones personalizadas y ofertas 
basadas en sus preferencias de compra. 

Interacción 
con 
Plataformas 
Digitales 

- Redes Sociales El 90% de la Generación Z en Guayaquil es activa 
en redes sociales, utilizando Instagram, TikTok y 
Snapchat para comunicarse, compartir 
contenido y seguir tendencias. 

- Aplicaciones de 
Mensajería 

WhatsApp es la aplicación de mensajería más 
utilizada, con un 95% de penetración. También 
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usan Facebook Messenger y Telegram para 
comunicación instantánea. 

- Plataformas de 
Streaming 

Un 85% utiliza plataformas de streaming como 
Netflix, YouTube y Spotify para entretenimiento, 
interactuando con recomendaciones 
personalizadas y contenido exclusivo. 

Actitudes 
hacia la 
Tecnología 

- Nivel de 
Competencia 
Digital 

La Generación Z en Guayaquil muestra un alto 
nivel de competencia digital, manejando con 
destreza aplicaciones y herramientas 
tecnológicas avanzadas. 

- Confianza en la 
Tecnología 

Confían en la tecnología para mejorar su calidad 
de vida, aunque tienen preocupaciones sobre la 
privacidad y la seguridad de los datos, 
especialmente en el uso de IA. 

- Expectativas 
sobre la 
Innovación 
Tecnológica 

Esperan continuas innovaciones que faciliten la 
vida cotidiana, con un interés particular en 
aplicaciones de IA que ofrezcan personalización y 
eficiencia en áreas como educación, salud y 
entretenimiento. 

Nota. Adaptada de Cristancho (2023), Moreschi y Agis (2023), Ortega (2023), Mercadé 
(2018). 

La IA ha ingresado en diversos sectores, en los que se incluye el comercio, donde ha 
transformado significativamente la experiencia de compra de los consumidores. En 
Guayaquil, la generación Z está conformada por individuos nacidos entre los años 1995 y 
2010, caracterizada por su afinidad con la tecnología, enfrenta un entorno en el que el 
conocimiento y la adopción de la IA son limitados. Este estudio busca explorar cómo el 
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escaso conocimiento de la IA influye en el proceso de compra de estos consumidores en 
el año 2024. En este apartado se busca dar a conocer la ubicación del objeto de estudio. 

Ubicación Geográfica 

Guayaquil es conocida como la perla del pacífico, es la ciudad costera más grande del 
Ecuador, se encuentra en la costa suroeste de Ecuador en la provincia del Guayas, 
específicamente en la región litoral del país. La ciudad cuenta con alrededor de 2.7 
millones de habitantes, está situada en las coordenadas 2°11´ de latitud sur y 79°53´ de 
longitud oeste. Como la urbe más grande y poblada de Ecuador, Guayaquil se extiende a 
lo largo de la margen occidental del río Guayas, cercano a su desembocadura en el Golfo 
de Guayaquil en el Océano Pacífico. En la figura 44, se muestra el mapa de la ciudad de 
Guayaquil. 

Figura 42  

Mapa satelital de la Ciudad de Guayaquil 

Nota: Tomado de Google Map 2024. https://www.google.com/maps/place/Guayaquil 
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Análisis del contexto Interno de la Ciudad de Guayaquil 

A continuación, se presenta en la tabla 11 los factores internos de la ciudad de Guayaquil.  

Tabla 13  

Factores Internos 

Factor Interno Descripción 

Demografía Población Joven: Guayaquil tiene una alta proporción de 
población joven, con una significativa presencia de la generación Z. 

Diversidad Demográfica: La ciudad es diversa en términos de 
etnicidad y nivel socioeconómico. 

Infraestructura Infraestructura Tecnológica: Guayaquil cuenta con una 
infraestructura tecnológica en crecimiento, incluyendo conectividad 
a internet y acceso a dispositivos móviles. 

Comercio y Servicios: La ciudad es un importante centro 
comercial y de servicios en Ecuador, con múltiples centros 
comerciales y tiendas de retail. 

Educación Instituciones Educativas: Guayaquil alberga varias 
universidades y centros de investigación que ofrecen programas en 
tecnología e inteligencia artificial. 

Capacitación y Habilidades: Hay una creciente oferta de 
programas de capacitación y desarrollo de habilidades tecnológicas. 

Economía 
Local 

Dinamismo Económico: Guayaquil es el motor económico de 
Ecuador, con un alto nivel de actividad comercial e industrial. 
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Emprendimiento y Startups: La ciudad tiene un ecosistema de 
emprendimiento en crecimiento, con varios startups enfocados en 
tecnología. 

Cultura Apertura a la Innovación: Los habitantes de Guayaquil, 
especialmente los jóvenes, muestran una alta adaptación, 
aceptación y apertura hacia nuevas tecnologías. 

Preferencias de Consumo: La cultura de consumo de la ciudad 
está orientada a la conveniencia y personalización, aspectos en los 
que la IA puede tener un impacto significativo. 

Tecnología Adopción de Nuevas Tecnologías: La ciudad está en un proceso 
continuo de adopción de nuevas tecnologías, incluyendo la IA. 

Desarrollo Tecnológico Local: Existen iniciativas y proyectos 
locales que promueven el desarrollo y la implementación de 
tecnologías avanzadas. 

Nota: esta tabla muestra los factores internos de la ciudad de Guayaquil. Adaptado de 
INEC (Instituto Nacional de Estadística y Censos) (2022), el Universo (2023). 

En la tabla 12 se muestra el contexto de la ciudad de Guayaquil con la generación Z más 
detallado: 
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Tabla 14  

Contexto de la Gen Z de Guayaquil 

Contexto Aspectos Descripción 

Perfil 
Socioeconómico 
de la 
Generación Z en 
Guayaquil 

- Datos 
Demográficos 

La Generación Z en Guayaquil tiene 
aproximadamente el 25 % de la población 
total, con una mayoría de entre 12 y 27 años. 

- Nivel de 
Ingresos 

Los ingresos de la Generación Z varían 
ampliamente, pero muchos dependen de sus 
padres o tienen trabajos de medio tiempo. El 
ingreso promedio mensual de los jóvenes que 
trabajan es de aproximadamente $400 USD. 

- Educación Un alto porcentaje de la Generación Z en 
Guayaquil está en proceso de completar su 
educación secundaria o universitaria. La tasa 
de matriculación en educación superior es del 
60%. 

Infraestructura 
Tecnológica en 
Guayaquil 

- Acceso a 
Internet 

Aproximadamente el 80% de la Generación Z 
en Guayaquil tiene acceso a internet en sus 
hogares, con un acceso aún mayor a través de 
dispositivos móviles. 

- Penetración de 
Smartphones 

La penetración de smartphones en la 
Generación Z es cercana al 95%, siendo el 
principal medio de acceso a internet y 
aplicaciones digitales. 
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- Uso de 
Aplicaciones 
Digitales 

Los jóvenes de la Generación Z en Guayaquil 
usan aplicaciones para redes sociales 
(Instagram, TikTok), mensajería 
(WhatsApp), educación (Google Classroom), 
y compras (Mercado Libre, OLX). 

Tendencias 
Locales de 
Consumo 

- Preferencias de 
Compra 

Prefieren productos tecnológicos, moda y 
entretenimiento. La sostenibilidad y la 
personalización son factores importantes en 
sus decisiones de compra. 

- 
Comportamientos 
de Compra 

La Generación Z en Guayaquil prefiere 
comprar en línea debido a la comodidad y la 
variedad de opciones. Sin embargo, también 
valoran la experiencia en tiendas físicas para 
ciertos productos. 

- Influencias en 
las Decisiones de 
Compra 

Influencers y redes sociales juegan un rol 
crucial en sus decisiones de compra, con un 
70% afirmando que las recomendaciones 
online influyen significativamente en sus 
decisiones. 

Nota. Información adaptada de Questionpro. 
https://www.questionpro.com/blog/es/generacion-z/ 

Marco legal 

En este punto se determinan y describen todas aquellas leyes, normativas, reglamentos 
que fundamenten de forma legal la investigación. En la figura 45, están en forma 
jerárquica las leyes Constitucionales, ley de protección de datos, ley de comercio 
electrónico y defensa del consumidor. A continuación, se detallan con sus artículos y 
secciones específicas:  
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Figura 43 

Pirámide de Kelsen 

 

En este apartado se presentan los resultados que se han obtenido a partir del análisis de 
la investigación realizada sobre la Inteligencia Artificial y su influencia en el proceso de 
compra de los consumidores de la generación Z en la ciudad de Guayaquil del 2024. Se 
analizará los datos en función de las preguntas de investigación que se formularon y se 
respondió a través de la muestra de 384 personas de la ciudad d Guayaquil, se obtuvo los 
siguientes resultados mediante la recolección de datos con la encuesta y tabulado con el 
software IBM SPSS Statistics. A continuación, se describe los datos demográficos de la 
muestra para el presente proyecto de investigación. En la tabla 14, se presenta los datos 
estadísticos generales de los ítems: 

 

 

 

 

 

 



 
 

 76 

Tabla 15  

Datos descriptivos 

La muestra de los datos recolectados de esta investigación son un total de 384 individuos 
que son las personas nacidas entre 1997 y 2010, se escogió a las personas pertenecientes 
a la PEA (Personas Económicamente Activas) que estén entre los 18 a 29 años, que son 
personas han nacido en conjunto con la tecnología y están familiarizados con las compras 
tanto compras online como las compras tradicionales. 

La encuesta realizada contaba con 16 preguntas que buscaban mediar la inteligencia 
artificial y el proceso de compra. A continuación, se presentan los resultados para cada 
ítem. 

Pregunta 1. Edad 

Estadísticos 
 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 P13 P14 P15 P16 
N Válido 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 384 

Perdido 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 
Media 2,47 1,62 1,51 3,67 5,80 5,67 5,22 5,62 4,62 5,84 5,02 5,80 3,99 5,85 5,94 5,06 
Mediana 3,00 2,00 1,00 3,00 6,00 6,00 5,00 6,00 5,00 6,00 5,00 6,00 4,00 6,00 6,00 5,00 
Moda 

3 1 1 3 6 6 6 6 5 6 6 6 3 6 6 6 

Desviación 
estándar ,885 ,647 1,375 1,066 1,013 ,924 1,196 1,035 1,333 1,136 1,199 1,063 1,653 1,029 1,010 1,393 

Varianza ,782 ,419 1,890 1,137 1,026 ,855 1,430 1,072 1,776 1,292 1,438 1,130 2,734 1,058 1,020 1,939 
Mínimo 

1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 1 1 1 2 2 1 

Máximo 4 3 6 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
Suma 949 622 580 1408 2228 2176 2004 2158 1775 2241 1927 2228 1533 2246 2282 1942 
Percentil 25 

2,00 1,00 1,00 3,00 5,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 4,00 5,00 3,00 5,00 6,00 4,00 

50 
3,00 2,00 1,00 3,00 6,00 6,00 5,00 6,00 5,00 6,00 5,00 6,00 4,00 6,00 6,00 5,00 

75 3,00 2,00 1,00 5,00 6,00 6,00 6,00 6,00 6,00 7,00 6,00 7,00 5,00 7,00 7,00 6,00 
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Tabla 16  

Edad 

Edad 

 Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 
válido 

Porcentaje 
acumulado 

Válido 18 - 20 58 15,1 15,1 15,1 

21 - 23 131 34,1 34,1 49,2 

24 - 26 151 39,3 39,3 88,5 

27 - 29 44 11,5 11,5 100,0 

Total 384 100,0 100,0  

Nota. Elaborado con datos de encuestados de la PEA de la generación Z en Spss. 

Los rangos de edades en relación a los resultados de la investigación indican, que la 
mayoría de la PEA de la generación Z, está en el rango de 24 a 26 años con el 39,3%, le 
sigue el rango de 21 a 23 años con un 34,1%. Esto indica que más de la mitad de los 
participantes son jóvenes adultos de la generación Z entre 21 y 26 años. Los géneros 
presentados en la investigación, se muestra ligera predominancia del género femenino 
con el 47,1% y del 43,8% el género masculino, lo que indica una brecha del 3,3%, así 
mismo se obtuvo un 9,1% en calidad de no definidos, lo que sugiere una diversidad en la 
identidad de género entre los encuestados. Estado civil de la PEA de la generación Z el 
83,9% se identifica como soltero, mientras que las categorías de viudo, separado y 
divorciado son mínimas, resaltando una tendencia hacia la soltería en la población 
estudiada, lo que podría influir en sus comportamientos y decisión en otros aspectos. 
Sobre el nivel educativo de la PEA de la generación Z, se presenta un porcentaje 
significativo del 45,8% como bachilleres, seguido del 27,9% en nivel universitario, lo cual 
indica que, en este grupo demográfico, resalta la tendencia hacia la formación académica. 
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A continuación, se presentarán las preguntas que forman parte de la variable inteligencia 
artificial, el 92,3% están de acuerdo, muy de acuerdo, totalmente de acuerdo en que la 
inteligencia artificial si tiene la capacidad para la resolución de problemas, debido a que 
esta herramienta, ayuda a automatizar procesos, brindar recomendaciones y agilizar el 
trabajo en diversas áreas. Así mismo se observa que un 7,8% no está de acuerdo. El 88,3% 
de los encuestados están de acuerdo, muy de acuerdo, totalmente de acuerdo en que, si 
consideran que la IA puede aprender de nuevas situaciones de manera eficiente, debido a 
que cuentan con una memoria artificial y almacenamiento virtual y con algoritmos como 
las redes neuronales que le permiten autoeducación o autoconocimiento adquirido de los 
problemas o situaciones que se presenten que les permiten reformular soluciones o ideas. 
Así mismo, se observa que el 11,8% está en desacuerdo e indiferente, esto se interpreta 
que ese porcentaje no considera o no tiene conocimiento en que la IA pueda aprender de 
nuevas situaciones de manera eficiente y automática. 

 El 74% de los encuestados están de acuerdo, muy de acuerdo y totalmente de acuerdo en 
que si saben que la IA procesa información mediante razonamiento lógico, debido a que 
el razonamiento lógico aplicado a la IA, permite procesar una gran cantidad de datos de 
forma precisa y rápida, mejorando la eficiencia y calidad, es fundamental al momento de 
tomar decisiones, la resolución de problemas y al optimizar procesos son sectores en los 
cuales la IA ha dado a conocer su potencial siendo muy efectiva. Por otro lado, el 26% está 
en desacuerdo. El 88,8% estuvo de acuerdo, muy de acuerdo y totalmente en que 
reconocen la capacidad de razonar que tiene la IA de manera autónoma, esto es debido a 
que la capacidad de razonamiento que posee la inteligencia artificial permite abordar 
problemas, la optimización de procesos y la presentación de soluciones innovadoras de 
diversas áreas. Sin embargo, el 11,2% estuvo indiferente y en desacuerdo, debido a que 
muestran dudas sobre la autonomía de la IA y su ética, ya que, la IA puede brindar mayor 
eficiencia y la toma de decisión, pero su razonamiento automático presenta 
enfrentamientos apegados a la transparencia, sesgos y responsabilidad con el tratamiento 
de datos. 

El 44,3% de los encuestados está indiferente y en desacuerdo, un notable 55,7% se 
muestra de acuerdo y muy de acuerdo, se ve una división de opiniones, donde este 
panorama refleja tanto la aceptación, como la existencia de escepticismo entre una parte 
de los usuarios. Los encuestados en desacuerdo destacan la importancia de habilidades 
humanas como el juicio, la creatividad y la empatía en tareas que van más allá de la 
eficiencia técnica. La indiferencia refleja una falta de comprensión sobre cómo la IA 
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complementa, en lugar de reemplazar las capacidades humanas, siendo crucial abordar 
estas inquietudes y ver la implementación de la IA como una oportunidad para mejorar 
la colaboración entre humanos y máquinas. 

El 88% de los encuestados está de acuerdo, muy de acuerdo y totalmente de acuerdo en 
que las tecnologías de IA como chatbots o asistentes virtuales si satisfacen en referencia 
con la atención al cliente, debido a que los chatbots basados en IA, brindan un eficiente y 
rápido servicio que está listo para el consumidor las 24 horas, por lo que ayuda a las 
empresas a atender a una mayor cantidad de clientes. También, estas tecnologías acceden 
a una gran cantidad de datos lo que permite personalizar las interacciones y dar 
soluciones más precisas a las inquietudes del cliente. Sin embargo, el 12% se muestra 
indiferente y en desacuerdo, destacando la importancia de la interacción humana, como 
la empatía y la resolución de problemas complejos, mientras que la indiferencia sugiere 
falta de experiencia o preocupación por la impersonalidad de la atención automatizada.  

El 70% está de acuerdo, muy de acuerdo y totalmente de acuerdo que la IA tiene 
capacidades cognitivas humanas para percibir cambios en el entorno de manera más 
precisa, debido a que la IA posee una memoria que, además, puede procesar información 
sensorial, analizar fuentes de datos como las imágenes, sonidos y señales usando 
algoritmos avanzados del aprendizaje automático y visión artificial. Sin embargo, el 30% 
se muestra indiferente y en desacuerdo donde no considera que la IA posea capacidades 
cognitivas humanas. 

Después de analizar todas las preguntas que pertenecen a la variable Inteligencia artificial 
se ha conseguido de este proyecto de investigación, mediante una muestra de 384 
personas de la población económicamente activa pertenecientes a la generación Z de 
Guayaquil, donde esta variable se divide en 4 categorías (Tareas, capacidad, 
computadoras, funciones cognitivas humanas). Al adquirir en los resultados que el 
aprendizaje automático, la capacidad de razonar,  los robots con IA, tecnologías de IA 
(chatbots, asistentes virtuales, etc) se determinó que en su mayoría de los encuestados de 
la generación Z online si poseen conocimiento, sólo un pequeño porcentaje se mostró 
como indiferente o en desacuerdo sobre cómo recibe las recomendaciones automatizadas 
y personalizada, soluciones a problemas, mejor atención al cliente sobre un producto, ya 
sea un bien o un servicio que ha conseguido a través de internet, esto permite ayudar en 
la decisión de compra a consumidores online, debido a que se fija en las preferencias del 
consumidor mediante la navegación de las paginas online. Además, esta herramienta se 
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presenta como ayuda para las empresas con páginas o plataformas online donde brinda 
recomendaciones e información necesaria o llamativa que sea de interés para el 
consumidor online de la generación Z, y así mejorar su relación con los consumidores, 
aumentar su competitividad en el mercado de un aspecto online con la evolución de la IA 
en el tiempo. 

El 90,9% se muestra de acuerdo, muy de acuerdo y totalmente de acuerdo acerca de si 
considera que al momento de comprar primero identifica una necesidad, lo que indica 
que la mayoría de las personas consideran sus compras con cuidado. Este 
comportamiento es crucial porque reconocer una necesidad antes de realizar una compra 
puede ayudar a tomar decisiones más informadas y satisfactorias, evitar gastos 
innecesarios y fomentar un consumo más responsable. Sin embargo, el 9,1% se muestra 
indiferente y en desacuerdo, por lo tanto, se interpreta que este mínimo porcentaje no 
considera fundamental el identificar primero una necesidad antes de comprar. El 63,8% 
se mostró indiferente, en desacuerdo, muy en desacuerdo y totalmente en desacuerdo 
acerca de que no considera que el conjunto de pasos es difícil al momento de comprar en 
una plataforma online, mientras que el 36,2% sí considera que es difícil al momento de 
comprar en una plataforma online, A pesar de la familiaridad con las compras online, aún 
existen barreras que dificultan la experiencia del usuario, como navegación confusa, falta 
de información clara y complejidad en pagos y envíos. Una interfaz complicada puede 
frustrar al usuario y aumentar el abandono de carritos, afectando la rentabilidad, 
mientras que quienes consideran el proceso fácil disfrutan de ventajas como 
personalización y comparación de precios. Es esencial que las empresas de comercio 
electrónico mejoren la usabilidad de sus plataformas para optimizar la experiencia del 
cliente. 

El 92,2% de los encuestados está de acuerdo, muy de acuerdo y totalmente de acuerdo 
acerca de si considera las opciones disponibles antes de tomar una decisión de compra, 
debido a que la disponibilidad de múltiples opciones mejora la experiencia del cliente y 
fomenta la competencia entre vendedores, lo que puede resultar en mejores precios y 
calidad. También, una sobreabundancia de opciones puede llevar a la parálisis por 
análisis, aumentando las tasas de abandono del carrito. Las empresas deben facilitar la 
comparación de opciones mediante herramientas como filtros y reseñas, lo que no sólo 
mejora la experiencia de compra, sino que también promueve la lealtad del cliente y 
decisiones más satisfactorias. Sin embargo, un 7,8% está en desacuerdo. El 92,2% de los 
encuestados está de acuerdo, muy de acuerdo y totalmente de acuerdo acerca de si 
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considera la calidad del producto al momento de realizar una compra. La creciente 
atención de los consumidores hacia la calidad de los productos es crucial al realizar 
compras, especialmente en plataformas en línea donde no tienen la oportunidad de 
examinar los artículos de manera física. La percepción de calidad impacta en la 
satisfacción del cliente y en su lealtad hacia la marca, ya que los productos que cumplen 
con altos estándares tienden a generar compras repetidas y recomendaciones. En 
contraste, descuidar la calidad puede llevar a devoluciones y dañar la reputación de la 
marca, lo que puede ser perjudicial en un entorno de mercado altamente competitivo, el 
7,7% se muestra indiferente y en desacuerdo en que no consideran la calidad del producto 
en la compra online, podría deberse a que la calidad no es un factor único en su proceso 
de decisión de compra, pueden considerar el precio o las promociones. 

 El 67,1% de los encuestados está de acuerdo, muy de acuerdo y totalmente de acuerdo en 
que, si considera que las recomendaciones brindadas por páginas y plataformas online 
toman en cuenta las preferencias del consumidor de la generación Z, debido a que los 
consumidores valoran la personalización en su experiencia de compra, lo que es esencial 
en un mercado diverso. Las recomendaciones personalizadas no sólo mejoran la 
búsqueda de productos relevantes y aumentan la satisfacción del cliente, sino que 
también permiten a las empresas optimizar sus tasas de conversión y ventas. Sin 
embargo, el 32,9% se muestra indiferente y en desacuerdo.  

Después de analizar todas las preguntas que pertenecen a la variable Proceso de compra 
se ha conseguido de este proyecto de investigación, que los resultados sean provechosos, 
mediante una muestra de 384 personas de la población económicamente activa 
pertenecientes a la generación Z de Guayaquil, donde esta variable se divide en 4 
categorías (necesidad, adquirir producto, producto, consumidor). Al adquirir en los 
resultados que la necesidad de compra, se determinó que un gran porcentaje toma en 
consideración las alternativas de productos, la calidad del producto, las recomendaciones, 
las plataformas online las que permiten al usuario o consumidor online tener mayor 
información de un producto que ofrecen las empresas. Así mismo, los resultados 
evidenciaron que un pequeño porcentaje de los participantes no confían en la privacidad 
de datos de las plataformas online, y genera inseguridad de hacer compras online, poca 
adaptabilidad, difícil manejo o escaso conocimiento de la digitalización en la compra que 
crece constantemente. Sin embargo, el mayor porcentaje considera que las 
recomendaciones son efectivas, debido a que se fijan en sus preferencias y les facilita la 
búsqueda de manera rápida.  
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Para la correlación entre variables se utilizó el Coeficiente de correlación de Pearson, para 
obtener una medición cuantitativa más precisa. Los datos estadísticos descriptivos de las 
variables se presentan en la tabla 32. 

Los estadísticos descriptivos muestran que tanto la "Inteligencia artificial" como el 
"Proceso de compra" tienen una media de 5,80, indicando una percepción positiva similar 
entre los encuestados. La desviación estándar es de 1,013 para inteligencia artificial y 
1,063 para el proceso de compra, sugiriendo una variabilidad moderada en las respuestas. 
Estos resultados reflejan una valoración comparable de ambos conceptos, lo que podría 
indicar una relación positiva entre ellos en el contexto del estudio. Se observa que, si se 
da una correlación significativa entre las relaciones que se presentan, debido a que se 
muestra una significancia menor a 0,01, que indica la correlación encontradas con un 
margen de error mínimo y a nivel estadísticos se dan a conocer como altamente 
significativas. En este caso, la correlación de Pearson entre la edad y la identificación de 
necesidades es de 0.315, lo que indica una relación positiva moderada y significativa (p < 
0.01). Esto sugiere que a medida que aumenta la edad, también tiende a mejorar la 
capacidad para identificar necesidades. Esta correlación podría llevar a las empresas a 
desarrollar estrategias de marketing y productos más adaptados a diferentes grupos 
etarios, reconociendo que los consumidores mayores pueden tener una mayor claridad 
sobre sus necesidades y preferencias. 

Se estudió otras variables donde la correlación de Pearson entre la satisfacción con 
tecnologías de inteligencia artificial en atención al cliente y la percepción de que la IA 
tiene capacidades cognitivas humanas es de 0.288, indicando una relación positiva 
moderada y significativa entre ellas (p < 0.001). Esta correlación sugiere que a medida 
que los usuarios consideran que la IA tiene habilidades cognitivas más avanzadas, 
también tienden a estar más satisfechos con su uso en atención al cliente. Esto podría 
generar un mayor interés en implementar tecnologías de IA en servicios al cliente, 
mejorando la experiencia del usuario y la eficiencia operativa. 

Además, se estudió otras variables donde la correlación de Pearson entre el último nivel 
educativo completo y la percepción de que la inteligencia artificial puede resolver 
problemas es de 0.125, lo que indica una relación positiva débil y significativa (p = 0.014). 
Esto sugiere que a medida que aumenta el nivel educativo, también se incrementa la 
creencia en las capacidades de resolución de problemas de la IA. Esta correlación podría 
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generar un mayor interés en la educación relacionada con la IA, promoviendo una 
comprensión más profunda de sus aplicaciones y beneficios en diversos campos. 

Así mismo, donde la correlación de Pearson entre considerar las opciones disponibles 
antes de una compra y la evaluación de la calidad del producto es de 0.622, lo que indica 
una relación positiva fuerte y significativa (p < 0.001). Esto sugiere que los consumidores 
que analizan más opciones tienden a valorar más la calidad del producto en sus decisiones 
de compra. Esta correlación podría impulsar a las empresas a mejorar la presentación y 
la información sobre sus productos, fomentando una competencia más centrada en la 
calidad y la satisfacción del cliente. 

En el término de análisis de correlación entre las variables se determinó que el proceso 
de compra está relacionado con la necesidad, la tecnología, robots, capacidad de razonar, 
capacidad de resolución de problemas, edad, capacidades cognitivas humanas, calidad 
del producto y decisión de compra que arrojó que la correlación era positiva y significativa 
p < 0.01. A partir de la descripción anterior, cuando la percepción positiva de la IA es 
mayor, la percepción del proceso de compra tiende a ser mayor también. La magnitud de 
esa correlación, r = 0.315, señala que la relación entre estas dos variables es moderada. 
Como ya se dijo antes, había 384 respuestas en cada conjunto de datos, por lo que la base 
de datos fue bastante sólida. Por lo que podríamos concluir que hay una relación 
significativa entre la inteligencia artificial y el proceso de compra para la muestra, pero es 
una relación moderada. Así, los resultados obtenidos demuestran una correlación 
positiva entre las variables, aunque esta sea moderada. 

Este trabajo de investigación se centró en analizar como la inteligencia artificial (IA) 
influye en el proceso de compra de los consumidores de la generación Z en Guayaquil. A 
través de revisión documental, encuestas y análisis de datos, se logró identificar patrones 
significativos en el comportamiento de compra de este grupo demográfico. Los resultados 
de esta investigación más relevantes determinan que se ha permitido cumplir con los 
objetivos planteados.  

La presente investigación se pudo fundamentar desde la teoría del aprendizaje 
automático, la misma que permitió determina el comportamiento del consumidor de la 
generación Z perteneciente a la PEA en la integración de la IA en su proceso de compra. 
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En el presente proyecto de investigación se pudo determinar que los principales factores 
que influyen en el proceso de compra fueron las recomendaciones automáticas, 
personalización, la atención al cliente y preferencias del consumidor. 

Se estableció la relación entre la inteligencia artificial y el proceso de compra para conocer 
el comportamiento de compra online de los consumidores de la generación Z de la ciudad 
de Guayaquil, a través del uso de IA en plataformas online que tienen las empresas, 
concluyendo que la población si tiene conocimiento acerca de la IA en los procesos de 
compra, y dando a conocer la inseguridad en la privacidad de datos de las empresas con 
los datos personales, de esta manera, se confirma la aceptación de la hipótesis alternativa 
donde la Inteligencia artificial si influye significativamente en el proceso de compra. 
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APÉNDICES 

Apéndice A  

Matriz de consistencia 
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APÉNDICE B 

Tabla 17  

Operacionalización de la variable independiente 

Apéndice B 

Variables Definición Dimensiones Indicadores Técnicas e 
instrumentos 

Preguntas 

Independiente: 
Inteligencia 
artificial 

Es tecnología 
que permite 
que las 
computadoras 
simulen la 
inteligencia 
humana y las 
capacidades 
humanas de 
resolución de 
problemas. 

Tareas Capacidad de 
resolución de 
problemas 

Encuesta ¿Considera que la inteligencia 
artificial puede ayudar en la 
resolución de problemas? 

  Aprendizaje Encuesta ¿Considera que la inteligencia 
artificial puede aprender de nuevas 
situaciones de manera eficiente? 
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Capacidad 

 

 

 

 

 

 

Computadoras 

 

 

 

 

 

Razonamiento 
lógico 

 

 

Capacidad de 
razonar 

 

 

 

Robots 

 

 

Tecnologías 

 

Encuesta ¿Usted sabe que la inteligencia 
artificial procesa información 
mediante el razonamiento lógico? 

 

Encuesta 

 

¿Usted sabe que la inteligencia 
artificial tiene capacidad de razonar 
de manera autónoma? 

  

Encuesta ¿Considera que los robots 
equipados con inteligencia artificial 
pueden realizar tareas de manera 
más eficiente que los humanos? 

 

Encuesta 

 

¿Considera que las tecnologías de 
IA como Chatbots o Asistentes 
virtuales mejoran su experiencia de 
compra? 
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Funciones 
cognitivas 
humanas 

 

 

Capacidades 
cognitivas 
humanas 

 

Encuesta 

 

¿Considera que la inteligencia 
artificial tiene capacidades 
cognitivas humanas para percibir 
cambios en el entorno de manera 
más precisa? 

   
 

Nota. Elaboración propia 
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Tabla 18  

Operacionalización de la variable dependiente 

Variables Definición Dimensiones Indicadores Técnicas e 
instrumentos Preguntas 

Dependiente: 
Proceso de 
compra 

Es el camino 
que recorre 
un 
consumidor 
desde el 
momento en 
que siente la 
necesidad 
de comprar 
algo hasta el 
momento en 
que realiza 
la compra. 

Necesidad 

 

 

 

Adquirir 
producto 

 

 

 

Identificación 
de una 
necesidad 

 

 

Conjunto de 
pasos 

 

 

Encuesta ¿Considera que al momento de 
comprar primero identifica una 
necesidad? 

 

Encuesta 

 

¿Considera que el conjunto de pasos es 
difícil al momento de comprar en una 
plataforma online? 

 

 

Encuesta 
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Producto 

 

 

Consumidor 

Decisión de 
compra 

 

 

Calidad del 
producto 

 

 

 

Preferencias del 
consumidor 

¿Considera las opciones disponibles 
antes de tomar una decisión de 
compra? 

 

Encuesta 

 

¿Considera las opciones disponibles 
antes de tomar una decisión de 
compra? 

 

Encuesta 

 

¿En las recomendaciones brindadas 
toman en consideración las 
preferencias del consumidor? 

  

Nota. Elaboración propia 
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