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Análisis de la utilidad de la inteligencia artificial 

aplicada al marketing de los emprendimientos 

de Guayaquil 
Analysis of the usefulness of artificial intelligence applied to the 
marketing of Guayaquil ventures 

 

Resumen  

El objetivo del presente trabajo es analizar la utilidad de la inteligencia artificial aplicada al 
marketing de los emprendimientos de Guayaquil. La presente investigación de tipo documental, 
de campo y alcance descriptiva. Dado que es necesario conocer el uso que se le está dando 
actualmente a la inteligencia artificial en esta área importante del comercio, el marketing, 
especialmente enfocado en la aplicación que le dan los emprendedores de Guayaquil, ya que 
buscan la forma de aminorar costos y maximizar sus ganancias, de este modo la inteligencia 
artificial jugaría un papel fundamental para este objetivo, además de que le permite al 
emprendedor utilizar estrategias de marketing que sean más efectivas para su negocio. Para 
cumplir con este el objetivo planteado se aplicará una metodología cuantitativa y cualitativa con 
el uso de las técnicas de encuestas y entrevistas como medio para obtener información; de esta 
manera se ha podido conocer y analizar la utilidad de la inteligencia artificial aplicada al marketing 
de los emprendimientos, en donde se conocieron los usos que tiene la Inteligencia artificial en 
los emprendimientos como en la creación de imágenes y textos publicitarios  que generan mayor 

interés en la audiencia para las ofertas y los contenidos digitales para las redes sociales.  
  

Abstract  

The objective of this work is to analyze the usefulness of artificial intelligence applied to marketing 
in Guayaquil's entrepreneurship. This research is documentary and descriptive. Since it is 
necessary to understand the current use of artificial intelligence in this important area of 
commerce, marketing, especially focused on the application given by entrepreneurs in 
Guayaquil,  who primarily seek to reduce costs and maximize profits, artificial intelligence would 
play a fundamental role in achieving this objective. It also allows entrepreneurs to use marketing 
strategies that are more effective for their business. Therefore, the following objectives were 
considered: Identify the main applications of artificial intelligence used in marketing, Study the 
impact of marketing conducted with artificial intelligence on Guayaquil's entrepreneurship, 
Determine the main risks of using artificial intelligence for the development of marketing strategies 
in Guayaquil's entrepreneurship. Surveys and interviews were considered as means to obtain 
information. This way, we have been able to learn and analyze the usefulness of artificial 
intelligence applied to marketing in entrepreneurship, where we discovered the uses of artificial 

intelligence, such as in the creation of advertising images and texts.  
 
Palabras clave 

Inteligencia Artificial, Marketing, tecnología, Emprendimiento, ChatGPT. 

 
Keywords 

Artificial Intelligence, Marketing, technology, Entrepreneurship, ChatGPT. 

 
Solo para uso editorial 
Cómo citar: XX,XX. y XX.XX. (2018). Título del artículo. Retos Revista de Ciencias de la Administración 
y Economía, X(XX), pp. XX-XX. https://doi.org/ 

Recibido: 00/00/00 Revisado: 00/00/00 Aprobado: 00/00/00 Publicado: 00/00/00 
 
 
 
 
 
 
 

https://doi.org/


 
1. Introducción  

 

La inserción de la tecnología en la vida cotidiana de personas naturales y jurídicas se da a través 

de la transformación digital, que se puede definir como un proceso en el que las empresas utilizan 

la tecnología con el fin de mejorar su desempeño, productividad y eficacia, aprovechando su 

alcance y logrando mejores resultados, dado que estas tecnologías no son un fin si no una 

herramienta para un fin (Useche-Aguirre et al., 2021). El mundo actualmente ha estado sujeto a 

varios cambios a medida que pasa el tiempo, siendo estos evidenciados principalmente en la 

sociedad y la población, tal como lo expone Regalado (2019) argumentando que el constante 

progreso acelera los cambios, resultando en el nacimiento de nuevas tecnologías y estrategias, 

tal como se lo pudo evidenciar durante la pandemia de Covid-19 que fue un gran detonante para 

la implementación de tecnologías, sin limitar su uso al ámbito laboral, siendo así la ciencia y la 

tecnología las áreas que mayor desarrollo tuvieron en los últimos años (Díaz, 2023). Es momento 

de buscar o crear oportunidades atrayendo y utilizando talento que pueda manejar la innovación 

tecnológica como eje transversal en la manufactura, la transformación organizacional, la 

planificación del portafolio de negocios, la creación o gestión de nichos -marketing- (Curillo et al. 

2019; Cueva et al. 2021; Pazmiño et al. 2021). 

 

La post globalización ha evidenciado el desarrollo y la difusión que ha tenido la tecnología 

en la sociedad; teniendo un impacto tanto positivo como negativo. Si bien se ha evidenciado la 

preocupación que se siente hacia todo lo que implica vivir en este mundo tecnológico es un hecho 

que la globalización y los progresos tecnológicos promueven el desarrollo y ha cambiado la 

manera en la que las personas se desempeñan en sus trabajos, estudios y la vida misma; 

influyendo en la forma tradicional de interacción, eliminando las barreras de espacio y tiempo 

que tradicionalmente limitaban el acceso a la información, acortando las distancias, permitiendo 

participar de eventos que suceden en las antípodas en tiempo real; permite hablar de integración 

cultural (Morla, 2023). De esta manera se está suscitando un desarrollo sin precedentes de las 

nuevas tecnologías, especialmente en informática, telecomunicaciones y robótica, sin dejar de 

lado su contribución a posicionar nuevos mercados, nuevas herramientas (Internet, teléfonos 

móviles, redes de medios). Por lo que se puede considerar correcto decir que, la globalización 

ha afectado la difusión y el impacto de la tecnología tanto económica como socialmente, creando 

oportunidades y desafíos (Wildy, 2023). Por lo que resulta necesario conocer como aporta la 

inteligencia artificial al desarrollo de estrategias de marketing dirigidas a los emprendimientos de 

Ecuador. 

 

La inteligencia artificial y sus aplicaciones en los negocios  

 

Con la proliferación de las tecnologías de la Información y la Comunicación (TIC), las 

tiendas han cambiado a una modalidad digital y los dueños pueden convertirse en creadores, 

gestores y promotores de sus propias marcas (Escobar et al., 2023). Una nueva ola de progreso 

tecnológico está marcando el camino de la inteligencia artificial (IA). Este “poder” está impulsado 

por los avances en realidad aumentada, voz y emoción, robótica y plataformas digitales, machine 

learning, gestión de big data, entre otros elementos. El desarrollo de la IA está aconteciendo tan 

rápido que las personas que trabajan en ella para entrenarla, aprenderla y regularla se ven en la 

necesidad de volverse más rápidos abordando los desafíos que plantean el desarrollo de la IA 

como la seguridad, creatividad o la confiabilidad (Reyes-Clavijo et al., 2023). El desarrollo de 

esta ciencia requiere un constante perfeccionamiento, que inicialmente llevaron a la definición 

de la IA como un campo multidisciplinario que incluye varios campos como matemáticas, lógica, 

informática, psicología, estadística, ingeniería, neurociencia, entre otros (Barrios et al., 2020).  

 

La IA ha evocado la curiosidad de diferentes investigadores y autores como Granados 

(2022) quien describe a la IA como el pensamiento desarrollado por las máquinas. Esta 



percepción de inteligencia artificial surge cuando una máquina produce un entorno cognitivo 

semejante los humanos. Esto representa la capacidad de las máquinas para descifrar datos, 

aprender de ellos y desarrollar tareas específicas para la que está programado, este pensamiento 

contrasta parcialmente con el del profesor Monteiro (2019) que se refiere a la inteligencia artificial 

como la simulación de la inteligencia y razón humana en una máquina, cuya finalidad es hacer 

más práctica la identificación y el uso de la información apropiada para resolver un problema 

asignado. 

 

El aprendizaje profundo es parte del aprendizaje automatizado, que a su vez forma parte 

de la inteligencia artificial. Cuando se habla de IA generalmente se suele referir a fabricar 

máquinas que puedan imitar las capacidades mentales humanas. Mientras que desde el punto 

de vista de Tamarit (2022) la inteligencia artificial se refiere a las capacidades automatizadas 

para procesar información de manera eficiente y adaptativa de manera rápida a la vez que 

almacenan grandes bases de información; manipulándola y recuperándola muy rápidamente y 

sin errores. De este modo la inteligencia artificial, por sofisticada que parezca, es un tipo de 

programa informático con algoritmos que lo respaldan y que han logrado avances significativos 

(López, 2019). 

 

Gracias a su capacidad para resolver problemas complejos simulando el pensamiento 

humano, ahora es una parte integral de la vida cotidiana. Ofrece innumerables aplicaciones 

prácticas en campos tan diversos como la salud, las finanzas, la meteorología o el transporte. En 

estos campos, esta tecnología se puede utilizar con creciente eficiencia para realizar actividades 

que normalmente requieren habilidades humanas como la comprensión, el aprendizaje, el 

razonamiento y la toma de decisiones.   Una de las aplicaciones de la inteligencia artificial de las 

que más se habla es la creación de contenidos. Las herramientas de aprendizaje automático han 

abierto un universo de posibilidades para producir automáticamente texto, imágenes, sonidos, 

música y vídeos a partir de la información y las instrucciones que se les dan. Esto generalmente 

se hace mediante redes neuronales o sistemas informáticos que consisten en nodos 

interconectados que funcionan como neuronas humanas y se entrenan mediante procesos de 

aprendizaje automático (Franganillo, 2023).  

 

La IA se encuentra a la vanguardia en esta década donde ha sido posible involucrarla en 

diversos ámbitos tanto personales como profesionales; por lo que no es de extrañar que en áreas 

como la medicina la inteligencia artificial está incorporada en muchas funciones y procesos del 

sector sanitario para optimizar los sistemas de salud mediante el procesamiento de miles de 

datos clínicos, siendo implicada y en donde se utiliza ampliamente en diagnóstico clínico, cirugía, 

tecnología de redes neuronales, entre otros (Álvarez et al., 2020; Blanchar y Pio, 2022). Los 

estudios han demostrado que la introducción de la tecnología de la información afecta la calidad 

de la atención al paciente (Mejías et al., 2022). Adicionalmente, cabe mencionar que ha 

desarrollado un papel importante en el cuidado domiciliario de personas mayores, pudiendo 

realizar a través de esta el diagnóstico y seguimiento de los pacientes (Ávila et al., 2021).  

 

La educación es una de las áreas en las que más se ha visto involucrada la IA en los 

últimos años, Ayuso y Gutiérrez (2022) mencionan que algunos docentes aprecian los beneficios 

asociados con la incorporación de la IA, en el proceso de enseñanza-aprendizaje, como 

aumentar la motivación, desarrollar habilidades de resolución de problemas o promover la 

creatividad que puede contribuir al rendimiento académico. Los docentes valoran la flexibilidad 

como una característica que ofrece la IA y la oportunidad de responder a las necesidades de los 

estudiantes permitiendo la personalización del aprendizaje y la creación de recursos educativos 

integrales (Tomalá et al., 2023). De esta manera, Rodríguez (2023) menciona que también es 

posible reevaluar el rol de los catedráticos universitarios y considerarlos no como predicadores 

sino como colaboradores en la creación de recursos y el desarrollo de habilidades. 

 



La inteligencia artificial ha demostrado su eficacia para participar en todos los ámbitos 

de la sociedad, entre ellos el derecho es un campo que está comenzando a implementar el 

proceso de aprendizaje automático, ya que existe una gran necesidad de optimizar 

sistemáticamente los procesos internos dentro de las funciones judiciales, y reducir la burocracia 

a la vez de que se precisa que la IA desarrolle habilidades y destrezas en materias que 

desenvuelvan una comprensión detrás de la naturaleza positiva y crítica del derecho, como la 

argumentación, interpretación y razonamiento jurídico (Leyva et al., 2022). 

 

 Referente al uso de la IA en el sector de la agricultura, se presentan algunos enfoques 

alternativos que se han desarrollado en este campo y que se han activado en granjas de sistemas 

agrícolas sostenibles, ya que proporcionan evidencia e ideas para determinar y mejorar los 

componentes de la cadena de suministro agrícola. Estas conexiones incluyen el registro, análisis, 

implementación y gestión automatizada de datos de la agricultura basada en el conocimiento. Es 

por ello, que se prevé que el uso de métodos de IA podría extenderse e integrarse en el campo. 

A través de la apertura tecnológica, ha sido posible desarrollar e implementar sistemas técnicos 

e inteligentes en las zonas rurales para satisfacer eficazmente la creciente demanda de 

alimentos, que es esencial para el bienestar económico y la seguridad alimentaria de los países 

(Costa et al., 2022). De esta manera se puede vislumbrar como ya no se limita únicamente a 

actividades agrícolas, sino que también se puede incluir otros tipos de emprendimientos no 

agrícolas que se llevan a cabo en entornos rurales con la aplicación de esta tecnología, lo que 

amplía significativamente el panorama para analizar el emprendimiento (Arias-Vargas et al,. 

2022). 

 

En el caso del área del periodismo ha llegado a ser un poco distinta la inserción de la IA, 

ya que a pesar de poder crear contenido, tener una interpretación automática y recomendar 

noticias a los usuarios, el periodismo sigue siendo un área en la que es necesaria una 

participación humana activa con un pensamiento crítico, empático y escriba contenido de interés 

para la comunidad, por lo que Canavilhas (2022) recomienda el uso de un modelo híbrido, el cual 

tiene la ventaja de ser más efectivo porque la IA analiza las emociones y el comportamiento a 

partir de los datos recopilados y el periodista agrega elementos que solo se pueden reunir en la 

vida social, es decir, cosas que son importantes a la hora de expresar ideas al público. Alcanzado 

este punto, no hay duda de que todo profesional debe aprender a incorporar estas nuevas 

tecnologías en su correspondiente disciplina. Toda la investigación realizada en el campo de la 

inteligencia artificial contribuye a la creación de campos de formación y actividades de los 

profesionales (Sánchez y Ufarte, 2020). 

 

La inteligencia artificial en el marketing 

 

Dado que la IA ha adquirido tanta importancia en las organizaciones y el mundo laboral, 

ahora se considera necesario que las organizaciones se preparen para hacer frente al cambio 

tecnológico redefiniendo sus tareas y trabajos con la inserción y aplicación de sistemas 

inteligentes. Al final, las empresas que decidan no utilizar la inteligencia artificial se verán en 

desventaja frente a las demás empresas o desaparecerán. Es por ello, que la IA y sus 

aplicaciones en las organizaciones están siendo objeto de estudio por parte de gran cantidad de 

investigadores en la actualidad. Los principales temas de investigación son la IA y el comercio 

electrónico, la optimización de procesos, la confianza del cliente, la personalización de 

contenidos y el análisis emocional (Moreira-Avilés et al. 2023). Según menciona Gilardini (2022) 

la inteligencia artificial relacionada al campo del marketing destaca en una de las fases más 

importantes de una organización; que es la planificación y las relaciones que va a establecer el 

negocio con los clientes, creando estrategias promocionales, publicidad a los clientes, gestión 

de clientes; o en el área estadística realizando el pronóstico de la demanda, estrategia de precios 

y análisis predictivo. Salazar (2020) menciona que los sistemas inteligentes le permiten 

administrar grandes cantidades de datos de manera eficiente, ahorrar tiempo, aumentar la 



precisión de los mensajes y, lo más importante, personalizar de una manera en la que cada 

cliente pueda sentirse identificado. La tecnología tiene gran influencia en el nuevo marketing y 

ha contribuido al área de diversas formas, como es el caso de la venta y promoción de productos 

y servicios a través de Internet, que con sus particularidades se ha convertido en un espacio 

innovador para el marketing, así como un nuevo estándar de consumo e interacción entre 

consumidores y marca. Ha traído consigo la automatización en los procesos de marketing, como 

las tareas de cualificación de leads, segmentación de clientes, up-selling, cross-line-selling, 

enriquecimiento de la base de datos de clientes y optimización de campañas (Cueva-Estrada et 

al. 2020; Medeiro et al., 2022). 

 

El poder predictivo de estas tecnologías ha llevado al rediseño de los negocios globales, 

la previsión de ventas y las cadenas de suministro, con énfasis en el marketing. Los anuncios 

programáticos y las acciones en tiempo real demuestran la capacidad de utilizar los datos del 

usuario para aumentar la eficacia de las predicciones y los análisis (Cook, 2022). De este modo, 

Manzanal (2021) menciona 3 principales IA’s que contribuyen al área de marketing de las 

empresas: 

− Mechanical IA: Esta IA aparece en las decisiones estratégicas de marketing en 

operaciones de normalización, recopilación de datos y segmentación;  

− Thinking IA: en otras palabras, pensamiento IA. Está diseñado para procesar y tomar 

decisiones sobre datos no estructurados;  

− IA Feel: Esta inteligencia nos permite "conocer y responder a las emociones". Es bueno 

para establecer relaciones y se utiliza para tareas que requieren interacción con los 

clientes. 

 

Pero estas no son las únicas inteligencias artificiales que se emplean, de hecho, existen los 

ya muy conocidos chatbots que simbolizan un nuevo canal que resuelve consultas y dudas de 

los clientes de un negocio (Kushwaha y Kar, 2021). Sin embargo, dado que los chatbots no 

pueden proporcionar toda la información y es necesario agregar diferentes funciones, todavía 

queda mucho por aprender sobre la calidad y el rendimiento de la comunicación. Cuando se trata 

de diseñar un chatbot, es importante hacerlo más amigable y menos "robótico". Además, es 

importante que sepas resolver las dudas más difíciles recurriendo a la persona que satisfaga las 

necesidades de tus clientes (Villon, 2020). Además, Chávez (2021) menciona que el marketing 

brinda excelente soporte de pago por clic (PPC) para lograr grandes ofertas. Saber cómo utilizar 

técnicas de aprendizaje automático ayudará al negocio a encontrar nuevas formas de mejorar 

las promociones, redacción, diseño y entrega. Actualmente, se utilizan herramientas de 

inteligencia artificial para generar automáticamente contenido de marketing, incluidos correos 

electrónicos, personalizar ofertas o mensajes para los clientes y compartir contenido para redes 

sociales en función de la segmentación del mercado (Chávez, 2021). 

 

Estas tecnologías de inteligencia artificial están ganando impulso para su implementación en 

diversas áreas, ya que demuestran que es posible su ejecución suplantando métodos 

tradicionales que requieren de un mayor costo. La IA es un sistema de tecnología de aprendizaje 

automatizado que puede generar predicciones en varias partes del sistema, incluidas mejoras 

en ventas, producción y planificación (Barrientos et al., 2019). Dada la combinación de marketing 

y tecnología, surge el marketing 4.0. que lo definen como el marketing que integra al consumidor 

con la tecnología y además brinda soluciones basadas en el análisis de la información del 

consumidor sobre sus preferencias, opiniones y necesidades (Pérez, 2019; Cavagnaro et al. 

2023). Finalmente, el marketing aborda los cambios observados en el comportamiento del 

consumidor como resultado de la popularización de los servicios digitales, la interacción entre 

los canales de comunicación y el crecimiento del consumo de contenidos web. Destaca que el 

marketing 4.0 transforma las reglas de negocio, cambiando la interacción con los clientes en el 

tiempo y el espacio. Los profesionales del marketing afirman que la inteligencia artificial ayuda al 



marketing en 3 frentes: permitir campañas efectivas, garantizar el mejor retorno de la inversión, 

gestión de activos, optimización de los procesos de marketing, entre otros; ofrecer 

personalización avanzada para los clientes y ofrecer experiencias innovadoras a los clientes 

(Borges et al., 2021).  

 

De la manera en la que se está dando esta transformación, se puede predecir que, las 

empresas que no se adapten a ella quedarán rezagadas, perjudicando potencialmente su 

competitividad en el mercado, ya que las empresas que han adoptado el uso de la IA demuestran 

que tienen una ventaja competitiva combinada con el ahorro de recursos y con una mayor 

asertividad en sus acciones. 

 

Los emprendimientos en el Ecuador 

 

La importancia del espíritu empresarial está aumentando en todo el mundo como factor clave en 

la configuración de la prosperidad nacional y el desarrollo regional. Ecuador no escapó a esta 

realidad. El emprendimiento se ha establecido como un medio para transformar el conocimiento 

en elementos de beneficio económico y es un determinante clave del desarrollo económico al 

convertir los desafíos en oportunidades. Según un estudio publicado por GEM en 2020, se tiene 

conocimiento de que Ecuador tiene la tasa de emprendimiento más alta de América Latina, 

superado solo por Colombia, Brasil y Chile (GEM, 2020). No obstante, a pesar de esta 

confortante información, el mismo informe refleja que en 2019 la tasa de cierres de empresas 

alcanzó el 9,23% (Esta cifra refleja los emprendimientos con cierres permanentes y los que 

tuvieron un cierre temporal), y en 2020 esta cifra casi se triplicará hasta el 24,6% a causa de la 

pandemia de covid19. El informe GEM también enumera los principales motivos de cierres en 

2019: el 32,7% de los emprendedores alega cerrar por motivos familiares, el 25,2% por falta de 

rentabilidad del negocio y el 16,6% por falta de capitales (Albornoz, et al., 2023). Adicional a esto 

Vizueta (2020) menciona que los niveles de pobreza y desempleo en los países en vías de 

desarrollo continúan aumentando, afectando a la industria y manufactura en dichos países, con 

factores como el fracaso económico, ansiedad social, inseguridad, degradación ambiental, entre 

otros que influyen en el espíritu empresarial. Bajo esta realidad se puede señalar que iniciar un 

nuevo negocio o emprendimiento tiene un nivel de complejidad significativo. Es evidente que se 

han creado nuevos negocios en estos entornos frágiles y con poca capacidad de sobrevivir en el 

mercado, mientras que empiezan a surgir otros con más oportunidades de sobrevivir en un futuro 

post globalizado como: analista de datos, administrador de big data, desarrollador de 

aplicaciones, entre otras (Jaramillo et al., 2023). 

 

Según un informe realizado por Crespo et al. (2022), Ecuador es un país que continúa 

liderando la tasa de emprendimientos y haciéndolo principalmente por necesidad más que por 

oportunidad; hasta ahora se tiene conocimiento que existen 6.378 empresas nacionales que han 

sido inscritas en el Registro Nacional de Emprendedores. dentro de estos emprendimientos se 

tiene conocimiento de que 3.583 de estas empresas, las mujeres son sus propietarias legales y 

2.795 tiene a hombres como sus propietarios legales. La mayor parte de ellos se dedican a la 

venta de calzado;, Por otra parte es importante señalar que el 43% de los emprendimientos duran 

un promedio de 1 a 3 años, siendo seguido por los emprendimientos que tuvieron una duración 

menor a un año con un 36,07% y los emprendimientos que han logrado durar más de 7 años con 

un 6,56%, estos últimos alegan que su supervivencia en el mercado fue gracias a la gestión de 

su negocio con el marketing (17,96%), investigación de mercado (13,93%) y herramientas 

tecnológicas (13%). El investigador Salgado (2023) señala que, si bien Ecuador tiene experiencia 

en comenzar actividades comerciales o industriales, el país no cuenta con la capacidad 

tecnológica en áreas como marketing, gestión de recursos humanos y finanzas para mantener 

el negocio y ser rentable en el largo plazo. 

 

El marketing digital pone a los emprendedores a la vanguardia de la publicidad y 



exhibición de sus productos o servicios ofertados. Mackay y Escalante (2021) añaden que los 

emprendedores necesitan contar con un plan de marketing en redes sociales para que sea 

efectivo, de esta manera es posible identificar las señales de interacción con los clientes para 

promocionarse y analizar cuáles son las mejores opciones de venta a distancia. Los empresarios 

deben implementar herramientas tecnológicas para impulsar sus negocios junto con una 

estrategia de marketing social, la cual puede alcanzar un impacto positivo en la imagen y 

reputación del emprendimiento en la comunidad, y tendrá un efecto indirecto, favoreciendo el 

comportamiento de compra de los clientes o consumidores (Cueva y Sumba, 2021). Por ello que 

la presente investigación se plantea como objetivo analizar la utilidad de la inteligencia artificial 

aplicada al marketing de los emprendimientos de Guayaquil – Ecuador.  

 

 

 
2. Materiales y método 

La finalidad de este artículo es analizar la utilidad de la inteligencia artificial aplicada al marketing 

de los emprendimientos ecuatorianos. Para esto se llevó a cabo una investigación de tipo 

documental, de campo y no experimental, de alcance descriptivo, empleando herramientas de 

recolección de datos que permitieron analizar los datos de forma cualitativa y cuantitativa. Con 

la finalidad de llegar metódicamente al objetivo antes mencionado, se plantearon los siguientes 

objetivos específicos: OE1. Identificar las principales aplicaciones de inteligencia artificial que se 

utilizan en marketing; OE2. Estudiar la incidencia del marketing realizado con inteligencia artificial 

en los emprendimientos de Guayaquil; OE3. Determinar los principales riesgos del uso de 

inteligencia artificial para el desarrollo de estrategias de marketing en los emprendimientos de 

Guayaquil. 

 Para la resolución del OE1, se utilizó un método exploratorio a través del cual se estudió 

y se extrajo información de libros y revistas científicas desarrollando un marco contextual con la 

finalidad de conocer sobre la inteligencia artificial y los emprendimientos del Ecuador. Para 

continuar con el OE2, se desarrolló un cuestionario que fue diseñado para centrarse en personas 

que compran productos de emprendedores y perciben el uso de la inteligencia artificial en su 

comunicación o en sus canales de difusión. Para finalizar el OE3, se diseñó un cuestionario con 

una serie de preguntas para y dirigida a los emprendedores que utilicen en sus negocios la 

inteligencia artificial. 

 Con la finalidad de estudiar la incidencia de la inteligencia artificial en los 

emprendimientos desarrollados en Ecuador e identificar las IA’s que los emprendedores 

frecuentan, se realizó una encuesta con un muestreo no probabilístico por conveniencia con un 

nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5% tomando en cuenta los resultados del 

Censo Nacional de Instituto Ecuatoriano de estadísticas y censos INEC (2023) realizado en 2022, 

la población del Ecuador mayor de 18 años es alrededor de 11,7 millones de personas, las cuales 

pasaron por una formulación de población infinita; por lo que se procedió a realizar un estudio 

exploratorio a 385 personas, consultando su percepción de la inteligencia artificial en los 

emprendimientos. Para la realización de entrevistas se consideró una muestra de 5 

emprendimientos para la recolección de datos, cuyo resultado servirá para describir la situación 

actual del uso de la inteligencia artificial en los emprendimientos ecuatorianos. 

  

 

3. Resultados y discusión  
3.1. El uso de la IA por parte de los emprendedores ecuatorianos 

 
A continuación, se presentan los principales hallazgos de las entrevistas realizadas a 5 
emprendedores que usan la IA. 
 
Después de entrevistar a cinco emprendimientos dedicados al sector comercial, en particular 
restaurantes y venta de accesorios y tecnología, se pudo observar que estos 
emprendimientos tienen una presencia destacada en las redes sociales Instagram y 



Facebook. A través de estas plataformas, los emprendedores disponen de enlaces que 
redirigen a los consumidores hacia su número de WhatsApp en el cual publican estados para 
dar a conocer sus productos, promociones, u otras redes sociales del negocio. Además, es 
relevante destacar que los emprendedores siguiendo las tendencias también publican con 
regularidad videos promocionales de sus negocios en TikTok. 
 
A pesar de las distintas oportunidades que han encontrado los emprendedores al utilizar 
inteligencia artificial, es importante destacar que una de las ventajas principales es la 
capacidad de agilizar la comunicación y ser más eficientes con los clientes. Además, los 
emprendedores consideran beneficioso el hecho de que la seguridad y regulación de la 
privacidad se fortalecen con el uso de esta tecnología. Sin embargo, no se debe pasar por 
alto que el uso de la inteligencia artificial requiere una capacitación constante para 
mantenerse actualizado (Guatemala et al.,2023). 
 
Los emprendedores destacan de forma unánime que hasta el momento no ha existido 
inconvenientes significativos con los clientes y con el personal que manipula la inteligencia 
artificial. Por otro lado, los emprendedores indican que normalmente emplean las tecnologías 
relacionadas con ChatGPT en su marketing, ya que les ayuda redactar textos para sus 
publicaciones y a diseñar modelos de publicidad para las redes sociales. Esto abarca 
aspectos como el tipo de contenido, música en tendencia, trends o challenges, entre otros. 
Un ejemplo de esto es la experiencia de uno de los entrevistados, quien utiliza una aplicación 
llamada Nova, basada en la tecnología de ChatGPT, específicamente para la creación de 
imágenes mediante inteligencia artificial. Solamente un emprendimiento utiliza un software 
de gestión empresarial conocido como Odoo. Con esta plataforma, ingresan datos sobre las 
ventas y el inventario de manera cuantitativa, y el programa utiliza inteligencia artificial para 
analizar y crear estadísticas. Además, se encarga de la predicción de ventas y ofrece otras 
funciones utilizando tecnología de inteligencia artificial que permite optimizar procesos. 
 
Los participantes de las entrevistas estuvieron de acuerdo en que uno de los desafíos 
fundamentales y altamente requeridos al utilizar IA en un emprendimiento es la capacitación 
que deben recibir tanto los propietarios del negocio como los empleados. A medida que 
surgen diferentes tipos de sistemas y aplicaciones, pueden surgir desafíos adicionales, como 
el manejo adecuado de los datos y otros aspectos relacionados. Es crucial ampliar los 
conocimientos y habilidades en IA para enfrentar estos desafíos de manera efectiva y 
maximizar los beneficios que la tecnología puede ofrecer a los emprendimientos. La 
capacitación continua permitirá a los dueños de negocios y empleados adaptarse y 
aprovechar al máximo las oportunidades que la IA puede proporcionar en su emprendimiento 
(García et al., 2023). 
 
Para concluir los emprendedores entrevistados recomiendan a otros emprendedores que se 
arriesguen a integrar IAs en sus estrategias, ya que estas tecnologías ofrecen una amplia 
variedad de beneficios en diversos ámbitos del negocio. Uno de los aspectos más 
destacados es la capacidad de las IAs para ayudar a los emprendedores a conocer y entrar 
a nuevos mercados. Las inteligencias artificiales permiten analizar datos y tendencias en 
tiempo real, lo que facilita la toma de decisiones informadas y la identificación de 
oportunidades de crecimiento. Además, los entrevistados sugieren empezar por pequeñas 
aplicaciones y plataformas para luego implementar otras más complejas y avanzadas. Esta 
estrategia permite a los emprendedores probar y validar sus ideas en un entorno más 
controlado y reducir el riesgo de invertir en soluciones más complejas desde el principio. 
 

 
3.2. La percepción de los consumidores frente al uso de la IA en los 

emprendimientos 
 
A continuación, se hace un análisis descriptivo de la muestra encuestada. 
 
Según los datos recopilados al realizar una encuesta a 824 personas, donde solo 386 personas 
conocen lo que es la inteligencia artificial, el género masculino representa el 61% de las personas 
que han tenido mayor presencia en el uso o reconocimiento de IA’s, todo esto siendo 
comprobado mediante la investigación en donde se menciona que existe una baja representación 



de las mujeres y las minorías en el uso de esta tecnología (García y Calvo,2022). Además en los 
resultados se ha podido corroborar que la mayoría de las personas encuestadas que conocen y 
han interactuado con inteligencia artificial son jóvenes de entre 13 y 28 años representando más 
del 70% de los encuestados, contrastando de esta manera lo dicho por Palenzuela (2020) en 
una de sus publicaciones en donde indica que los jóvenes correspondientes a las últimas 
generaciones tienen mayor familiaridad con la tecnología, el internet y las plataformas digitales, 
dado que las utilizan frecuentemente en diversos ámbitos de sus vidas. 
 
Así mismo el 82% de la muestra encuestada utiliza frecuentemente el internet o las redes 
sociales para buscar información sobre productos o servicios, seguido de ocasionalmente con el 
13%. Esta información coincide con Demuner (2021), quien señala que el uso del internet y las 
redes sociales comenzaron a tomar mayor relevancia en áreas como el comercio y el marketing 
tras la crisis sanitaria y económica que se vivió en el 2020. 
 
A modo de síntesis, la figura 1 muestra como el 77% (299) de los encuestados mostraron su 
preferencia por las redes entre otros medios digitales de comunicación para recibir o consultar 
información sobre productos o servicios, seguido del correo electrónico con un escaso 11.43%, 
lo cual está en línea con los resultados de la investigación “Transformación digital de la 
comercialización en las pequeñas y medianas empresas a través de redes sociales” en donde 
se menciona que las redes sociales ocupan considerablemente la preferencia entre los clientes 
potenciales (Sampedro 2021). 
 
Figura 1 
Medio digital de preferencia de los consumidores para recibir información sobre productos 
 

 
La inteligencia artificial (IA) es una tecnología que ha permeado en diversos aspectos de la vida 
cotidiana, en este sentido las investigaciones de Kimura et al. (2023) y Recuenco & Reyes (2020) 
coinciden en que la globalización junto a la crisis sanitaria y económica del 2020 han impulsado 
el uso de la IA en áreas como el comercio y el marketing. De esta forma el 93% de los 
encuestados opina que la inteligencia artificial (IA) es beneficiosa en diversos ámbitos de la vida. 
En esta misma línea López (2022) destaca que la IA tiene el potencial de contribuir beneficios 
sin precedentes a la sociedad. La IA se utiliza en una amplia gama de entidades y en diversos 
ámbitos, incluyendo mejorar la productividad humana y la calidad de vida de manera significativa, 
y ya está siendo utilizada para automatizar procesos, agilizar la toma de decisiones, optimizar 
los procesos de fabricación y gestión, minimizar los costes operativos y generar eficiencias. 
 
A continuación, la figura 2 señala que Chatgpt es una de las aplicaciones de IA más utilizadas. 
Dada su popularidad en los últimos años no es una sorpresa que ChatGPT sea la más conocida 
de las aplicaciones de inteligencia artificial. En este sentido Vega et al. (2023) señalan que 
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ChatGPT es una herramienta de generación de texto inteligente con modelos de aprendizaje 
profundo que responde a las conjeturas de los usuarios y que es capaz de realizar una amplia 
variedad de tareas relacionadas y que ha tenido una gran acogida en los últimos años. 
 
Figura 2 
Principales plataformas o aplicaciones de inteligencia artificial que los consumidores han utilizado 

 
 
Por la globalización de las tecnologías es más frecuente que estas se apliquen en diferentes 
áreas como el marketing y esto se puede evidenciar en la figura 3 donde el 93% de personas 
que generalmente consideran que estos pequeños negocios (emprendimientos) ya implementan 
en su área de marketing la inteligencia artificial. Según Zúñiga, Mora & Molina (2023) la adecuada 
aplicación de esta tecnología permite la optimización de costes y recursos, pero sobre todo tiene 
un impacto importante para los clientes, ya que proporciona una forma de anticipar las 
necesidades y ofrecer soluciones eficientes. 
 
Figura 3 
Percepción de uso de inteligencia artificial en el área de marketing de los emprendimientos 
(Creación de imágenes, post, textos publicitarios, etc) 
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En lo referente a los factores que los clientes consideran importantes al momento de implementar 
IA en un negocio, en la figura 4 se puede observar cómo en primer lugar se encuentra la 
reducción de tiempos de espera. Esto lo consideran una ventaja, al igual que la mejora en la 
precisión de la información que se encuentra en el segundo lugar. La tecnología está 
revolucionando todos los aspectos de los negocios, por lo que la inteligencia artificial puede 
mostrarse como una herramienta fundamental en los diferentes procesos (Erazo y Muños, 2023). 
 
Figura 4 
 
Importancia de que las empresas utilicen herramientas de inteligencia artificial en la atención al 
cliente 

 
 
Dada la implementación de IA en los emprendimientos, la figura 5 presenta como el 27% de los 
usuarios si han podido identificar cuando están interactuando con algún tipo de inteligencia 
artificial, el 35% manifiesta que ocasionalmente puede hacerlo, 27% dice que a veces y el resto 
que representa el 11% menciona que nunca o casi nunca lo han percibido; esto es gracias a que 
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mediante la interacción humana y la big data le es posible a la IA utilizar técnicas de 
procesamiento del lenguaje natural para poder comunicarse con el cliente (Miraut & Zalucki, 
2021). De esta forma se puede contrastar como la mayor parte de los encuestados sienten que 
el servicio brindado por la IA es satisfactorio por los diferentes factores ilustrados en la figura 4. 
Así mismo Ramírez y Valle (2022) apuntan a que la implementación de inteligencia artificial en 
el servicio al cliente representa un movimiento estratégico fundamental en las organizaciones 
para su eficiencia. De esta manera es comprensible que 90% de los encuestados se han llegado 
a sentir cómodos con la atención brindada por la inteligencia artificial. 
 
Figura 5 
Interacción con Inteligencia Artificial mediante las redes sociales de emprendimientos 

 
 
Generalmente se puede apreciar de acuerdo con la figura 6 como muy pocas veces los clientes 
han experimentado algún tipo de mala experiencia al interactuar con inteligencia artificial 
mediante las redes sociales, según Medina y Martínez (2020) crear un valor agregado y crear 
nuevas experiencias para el consumidor, se ha convertido en un determinante que puede 
propiciar ventaja competitiva que se puede alcanzar mediante la utilización de IA. 
 
Figura 6 
Experiencias negativas con las Inteligencias Artificiales implementadas por emprendimientos 
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Según la figura 7a el 97% de la muestra está de acuerdo en que la aplicación de inteligencia 
artificial en los emprendimientos potencia el incremento de las ventas, esto está en sintonía con 
resultados obtenidos de la investigación de Pionce et al. (2022) quienes señalan que la 
integración de IA en pequeños y medianos negocios condujeron a resultados satisfactorios 
debido a la versatilidad y armonía que presentan los chatbots para su uso, lo cual, hace posible 
su ejecución en áreas como el marketing y ventas; en esta misma línea la figura 7b en muestra 
cómo el 79% de la muestra encuestada se encuentra totalmente de acuerdo en que el uso de IA 
en los emprendimientos brinda la oportunidad para mejorar la atención al cliente. 
 
La figura 7c ilustra como el 98% de los encuestados concuerda en que la inteligencia artificial le 
permite al emprendedor desarrollar mejores estrategias de marketing hacia el consumidor, en 
esto concuerda Criado (2021) quien apunta a que la IA permite desarrollar una estrategia, que 
cuenta con las percepciones y prioridades del negocio hacia los clientes. De esta manera es 
indudable como la IA genera un impacto positivo en los emprendimientos, lo que se corrobora 
con la respuesta de los encuestados reflejado en la figura 7d con más del 90% de apoyo. 
 
 
Figura 7 
Inteligencia artificial y sus efectos en los emprendimientos 

3%

3%

8%

17%

70%

Con frecuencia

Ocasionalmente

A veces

Casi nunca

Nunca

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%



 

 
Nota: Los gráficos previos cuentan con las siguientes nomenclaturas: TD, Totalmente en 
desacuerdo; ED, En desacuerdo; I, Indiferente; DA, De acuerdo; TA, Totalmente de acuerdo. 
 

4. Conclusiones 
 
A partir de los hallazgos obtenidos en este estudio, se pueden proporcionar más detalles sobre 
la utilización actual de la inteligencia artificial en los emprendimientos. Por ejemplo, se observa 
que la mayoría de las personas que están familiarizadas y utilizan la inteligencia artificial son 
jóvenes adultos. Además, se destaca que los emprendedores optan por emplear la inteligencia 
artificial; dado que no necesitan contratar personal especializado en el área de marketing, lo que 
les brinda beneficios como reducir costos, acortar los tiempos de respuesta y ser más eficaces 
en sus mensajes publicitarios, lo que es relevante para la gestión de sus negocios. 
 
Una de las aplicaciones de IA más utilizada por los emprendimientos en el área de marketing fue 
ChatGPT y otras aplicaciones que utilizan esta metodología, que les permite a los 
emprendedores principalmente crear imágenes, textos para post publicitarios, marketing digital 
y mejorar sus estrategias o modelos de negocio para sus emprendimientos, dado que esta 
herramienta al ser gratuita y de fácil acceso. Por otra parte existe aplicaciones de IA más 
avanzadas con analítica predictiva, redes neuronales y machine learning que poseen más 
opciones, pero a las que los emprendedores no pueden acceder fácilmente a ellas, ya sea por 
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su complejidad o por su costo, dado que los pequeños negocios no pueden permitírselo debido 
a poseen presupuestos y un rendimiento ajustado a comparación de empresas más grandes. 
 
De esta manera se ha podido conocer y analizar la utilidad de la inteligencia artificial aplicada al 
marketing de los emprendimientos. Asimismo, se ha observado su influencia positiva mediante 
el desarrollo de modelos de negocio y la captación de nuevos consumidores, ya que esta 
tecnología se está involucrando en áreas críticas relacionadas con el cliente, como la atención, 
la comunicación y las publicaciones con las que interactúan. Esto permite a los emprendedores 
optimizar recursos, aumentar su competitividad y lograr la fidelización de sus clientes. 
 
También ha sido posible concretar una idea de la incidencia que tienen la IA en los 
emprendimientos de Guayaquil, dado que mediante esta se puede mejorar la eficiencia y 
efectividad de las estrategias de marketing digital. Permite analizar grandes cantidades de datos 
de manera rápida y precisa, lo que ayuda a identificar patrones, tendencias y preferencias de los 
clientes. Esto permite tomar decisiones informadas y personalizar las estrategias de marketing 
para alcanzar mejores resultados, además de que, al tener en cuenta variables como datos de 
navegación o búsquedas recientes, la inteligencia artificial puede generar recomendaciones más 
precisas y relevantes para los usuarios. Esto minimiza la publicidad irrelevante y mejora la 
experiencia del usuario al recibir anuncios que realmente le interesan. 
 
Algunas de los riesgos del uso de IA que se pudo conocer mediante las entrevistas se relacionan 
directamente con la seguridad, considerando que su implementación puede aumentar los riesgos 
de ciberseguridad, ya que los sistemas pueden ser vulnerables a ataques y hackeos. Esto puede 
comprometer la integridad de los datos y la confianza de los clientes. Además de los riesgos 
implícitos del uso humano por lo que se requiere de constante capacitación. 
 
Aunque se ha hablado de la inteligencia artificial durante un tiempo considerable, todavía queda 
mucho por investigar, desarrollar y crear. Desde áreas como la administración y la logística hasta 
los recursos humanos y más allá, la inteligencia artificial tiene el potencial de transformar diversas 
áreas de actividad empresarial, brindando oportunidades para la innovación, la eficiencia y el 
crecimiento. Sin embargo, es necesario establecer marcos normativos y éticos que guíen su 
implementación y aseguren su beneficio para todos los actores involucrados, especialmente los 
emprendedores que pueden encontrar en la inteligencia artificial una poderosa herramienta para 
mejorar sus actividades empresariales, pero a su vez tengan una normativa por la que puedan 
establecer buenas prácticas para su implementación, así como respeto a los derechos 
fundamentales a la intimidad y a la protección de datos personales, así como la transparencia en 
el uso de la IA y la rendición de cuentas. 
 
Para el presente estudio que llevo a cabo encuestas y entrevistas enfrento una limitación 
temporal, dado que se requería de agentes externos para poder obtener la información 
necesaria, especialmente los entrevistados que al ser emprendedores tienden a tener una 
agenda muy ocupada, así también con los encuestados, dado que cierto porcentaje desconocía 
de lo que es la inteligencia artificial por lo tanto no podía ser tomado para la muestra de este 
estudio. 
 
A pesar de los avances alcanzados por la globalización en el uso de inteligencia artificial en los 
emprendimientos del país, es necesario seguir mejorando e impulsando iniciativas. Cuanto antes 
los emprendimientos se adapten a las nuevas tecnologías, podrán optimizar sus recursos y 
agilizar su conexión con los clientes. Esto a su vez, contribuirá a minimizar la crisis en la sociedad 
ecuatoriana. En este sentido, surge la necesidad de realizar estudios posteriores que monitoreen 
las limitaciones y avances de los emprendimientos que utilizan inteligencia artificial en Ecuador. 
Estos estudios también deben destacar los cambios, transformaciones y oportunidades de 
innovación que se han identificado en su funcionamiento con la incorporación de esta tecnología. 
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