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RESUMEN

Este estudio radica en la automatizacion de la personalizacion en marketing mediante |A, aplicada al
sector supermercadista. El objetivo fue evaluar cémo la IA eleva la experiencia del cliente y optimiza las
estrategias de marketing digital, empleando una metodologia mixta a través de encuestas, revision
documental y observacion directa. Los resultados indican que la mayoria de los consumidores perciben un
notable incremento en la calidad de su experiencia de compra en linea gracias a la personalizacion,
destacando el papel crucial de la IA en este progreso. Si bien una proporcion significativa de los
participantes manifiesta su disposicion a compartir sus datos personales para recibir ofertas, expresan
ciertas reservas respecto a la privacidad. La investigacion concluye que, aunque la automatizacién de la
personalizacion ofrece grandes beneficios operativos y de servicio, su éxito definitivo depende de la
capacidad de las empresas para gestionar adecuadamente los datos y mantener la transparencia.

Descriptores: inteligencia artificial; marketing; comercio electréonico. (Fuente: Tesauro UNESCO).

ABSTRACT

This study focuses on the automation of personalisation in marketing through Al, applied to the
supermarket sector. The objective was to evaluate how Al enhances the customer experience and
optimises digital marketing strategies, using a mixed methodology involving surveys, document review and
direct observation. The results indicate that most consumers perceive a notable increase in the quality of
their online shopping experience thanks to personalisation, highlighting the crucial role of Al in this
progress. While a significant proportion of participants express their willingness to share their personal
data in order to receive offers, they express certain reservations regarding privacy. The research
concludes that, although the automation of personalisation offers great operational and service benefits, its
ultimate success depends on the ability of companies to manage data properly and maintain transparency.
Descriptors: artificial intelligence; marketing; e-commerce. (Source: UNESCO Thesaurus).

Recibido: 28/11/2025. Revisado: 17/12/2025. Aprobado: 08/01/2026. Publicado: 17/01/2026.
Seccién articulos de investigacion


mailto:wendy.lozada.01@est.ucacue.edu.ec
https://orcid.org/0009-0007-1730-3947
mailto:mariella.jacome@ucacue.edu.ec
https://orcid.org/0000-0001-8598-9206
mailto:dayana.murillo@ucacue.edu.ec
https://orcid.org/0000-0001-9652-4535

Revista Multidisciplinaria Perspectivas Investigativas

Multidisciplinary Journal Investigative Perspectives

Vol. 6(Econdémica), 1-11, 2026

Automatizacion de la personalizacion en tiempo real a través de la inteligencia artificial en marketing
Real-time personalization automation through artificial intelligence in marketing

Wendy Estefania Lozada-Hidalgo

Mariella Johanna Jacome-Ortega

Dayana Yasmin Murillo-Parraga

INTRODUCCION

En los ultimos afos, la automatizacién de la personalizacion en marketing se ha posicionado
como una tendencia significativa en el sector supermercadista ecuatoriano, el cual ha
experimentado un crecimiento constante en su expansion territorial. Este fendmeno responde
directamente al incremento de la urbanizacién, la formalizacion progresiva del comercio
minorista y la evolucién de los patrones de consumo alimentario en la poblacion. Actualmente,
el pais registra 671 establecimientos entre supermercados y minimercados, distribuidos
principalmente en Guayaquil, con 269 locales, y en Quito, con 178. Esta configuracion refleja
un proceso de modernizacién comercial alimentaria liderado por grandes cadenas como
Corporacion Favorita, Almacenes Tia y Corporacion El Rosado, las cuales han logrado
consolidar sus canales de distribucién y optimizar sus operaciones mediante la automatizacion
y la gestion estratégica de informacion, tal como lo documenta el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (2023).

Sin embargo, este crecimiento ha provocado el desplazamiento paulatino de los mercados
populares vy ferias tradicionales, espacios que histéricamente han cumplido un rol fundamental
en la soberania alimentaria urbana y la generacion de empleo informal. El contraste entre el
dinamismo del retail formalizado y la fragilidad del comercio popular evidencia una
transformacion estructural en el sistema alimentario urbano ecuatoriano, segun sefiala Equifax
(2023). En la provincia de Pichincha, esta situacion se intensifica: los supermercados se han
convertido en los espacios de compra predilectos para los sectores medios y altos, mientras
que los mercados municipales mantienen su funcién dentro de la economia popular. La
expansion territorial y digital de las grandes cadenas ha reconfigurado los habitos de consumo,
disminuyendo la afluencia a estos espacios tradicionales y modificando las relaciones sociales
y culturales que antes definian el intercambio alimentario. La ausencia de politicas publicas que
integren a los mercados tradicionales dentro de la economia digital, sumada a la falta de
inversion en infraestructura tecnolodgica, restringe su competitividad frente a un comercio
minorista que avanza aceleradamente hacia la automatizacion y la gestién inteligente de datos,
como lo plantea Hollenstein (2019).

Para el caso de Quito, la automatizacién de la personalizacion en marketing constituye un
desafio estratégico para el sector supermercadista. Aunque algunas cadenas han
implementado programas de fidelizacion, analisis predictivo y sistemas Customer Relationship
Management (CRM) que permiten segmentar y anticipar el comportamiento del cliente, gran
parte de los establecimientos medianos y pequefios carece de capacidades tecnolégicas y de
gestibn de datos. A esto se agregan factores estructurales como la informalidad en los
procesos comerciales, la falta de estandarizacion de inventarios y la débil confianza del
consumidor en la digitalizacion de la compra alimentaria. Estas limitaciones impiden que la
comunicacién con el cliente sea relevante y contextual, afectando la efectividad de las
estrategias de marketing y reduciendo la posibilidad de generar relaciones sostenibles de
fidelidad, conforme indica Hollenstein (2019).

Ante este panorama, la automatizacién de la personalizacion en tiempo real mediante
inteligencia artificial (IA) se presenta como una oportunidad para transformar el marketing
digital del sector. Su aplicacién permitira optimizar la gestiéon de datos en multiples puntos de
contacto, generar recomendaciones dinamicas y mejorar la experiencia del cliente a partir de
comportamientos reales, no de suposiciones. Su éxito depende de la capacidad de las
empresas para integrar tecnologia, cultura organizacional y ética en el manejo de la
informacion. El desafio no radica unicamente en adoptar herramientas de IA, sino en redisefar
los procesos de comunicacién y relaciéon con el consumidor. Comprender cémo la IA puede
automatizar la personalizacion de ofertas en tiempo real no solo permitira incrementar las
conversiones, sino también fortalecer la satisfaccién y confianza del cliente, elementos
esenciales para la competitividad de los supermercados, segun sostiene Kotler et al. (2021).

Referencial tedrico

Durante las ultimas décadas, la personalizacién se ha consolidado como una de las estrategias
mas efectivas en el marketing digital para fortalecer la relacién con los consumidores y mejorar
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la experiencia del usuario. Este enfoque adapta el contenido, las ofertas y las comunicaciones
de una marca a las caracteristicas y necesidades individuales de cada cliente, creando una
experiencia mas relevante y satisfactoria. El elemento central reside en el uso de herramientas
avanzadas de analisis de datos, que facilitan la segmentaciéon y la anticipacion de
comportamientos y preferencias. Mediante esta estrategia, se aumenta la relevancia de los
mensajes, se fomenta la lealtad y se mantiene una relaciéon continua y dinamica con los
clientes, traduciéndose en una mayor satisfaccion, como lo sefiala Ramirez (2024).

Asimismo, la personalizacién tiene un impacto significativo en la efectividad de las campafias,
pues optimiza la relevancia del contenido ofrecido y, en consecuencia, aumenta la tasa de
interaccion. Al presentar contenido ajustado a los intereses de cada cliente, existen mayores
probabilidades de captar su atencion, lo que facilita la conversion de prospectos. Este proceso
impulsa la fidelizacion, ya que genera una experiencia unica que refuerza la relaciéon con la
marca, segun afirman Salgado et al. (2024).

En el sector de los supermercados, la personalizacién ha evolucionado considerablemente.
Inicialmente, la segmentacién se basaba en datos demograficos como edad, género y
ubicacion geografica. Hoy en dia, se han adoptado estrategias mas avanzadas, como la
personalizacién conductual, centrada en el analisis de historiales de navegacion, interacciones
previas con la marca y compras realizadas. Este enfoque permite ofrecer promociones mas
relevantes y adaptadas a las necesidades especificas, a la vez que reduce la percepcion de
publicidad intrusiva, generando una mayor receptividad, tal como lo plantean Salgado et al.
(2024).

Por su parte, las grandes cadenas emplean estas estrategias de personalizacion para crear
perfiles detallados de sus consumidores y optimizar sus ofertas en tiempo real. Gracias a la
identificacién precisa de patrones de compra y comportamientos pasados, desarrollan
promociones y campafas con una efectividad significativamente superior. Este enfoque
asegura que los recursos de marketing se asignen de manera eficiente a los segmentos de
clientes mas relevantes, maximizando asi el retorno de la inversion, conforme sostienen
Salgado et al. (2024).

Ahora bien, la automatizacion de la personalizacion mediante IA y analisis de datos ha
transformado la forma en que los supermercados se comunican. Recursos como GPT-3.5
permiten generar contenido altamente personalizado para redes sociales y otros canales
digitales, mejorando la calidad y coherencia de los mensajes. Esta integracion ofrece una
experiencia mas fluida y relevante para los consumidores, aumentando las oportunidades de
ventas y fortaleciendo la relacion entre la marca y el cliente, como lo documentan Méndez et al.
(2024).

La inteligencia artificial se ha consolidado como un recurso esencial, ya que utiliza algoritmos y
modelos de aprendizaje automatico capaces de analizar grandes volumenes de datos, predecir
comportamientos futuros y personalizar las interacciones de manera individualizada. Esta
habilidad para anticipar las necesidades y generar contenido con base en las preferencias de
los clientes transforma las campafas publicitarias tradicionales en procesos automatizados,
mucho mas dirigidos y eficaces, segun indican Garcia et al. (2025).

En este contexto, la aplicacion de la IA en marketing es diversa y se articula a través de varios
enfoques y técnicas. Uno de los principales métodos es el aprendizaje supervisado, utilizado
para hacer predicciones basadas en datos etiquetados. Otro enfoque relevante es el
aprendizaje no supervisado, que identifica patrones en datos no etiquetados, util para el
analisis de sentimientos o la segmentacion basada en comportamientos. Esta capacidad de la
IA para adaptarse y ajustar las estrategias en tiempo real marca una diferencia significativa en
la efectividad de las campafias, como lo exponen Gil et al. (2025).

De igual manera, la capacidad de ajustar mensajes, ofertas y promociones a las necesidades
individuales, en tiempo real, no solo eleva la relevancia de las campanas, sino que también
crea una experiencia de marca mas conectada y memorable. Esto se establece como un
elemento catalizador para transformar la manera en que las empresas interactian con sus
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consumidores. Mediante el uso de estas herramientas avanzadas, se puede anticipar y
satisfacer las demandas de los clientes de manera mas eficaz, lo que resulta en una relacion
mas sélida y un mayor compromiso por parte del consumidor, tal como sostiene Ramirez
(2024).

Por otro lado, esta personalizacién no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también
optimiza la eficiencia operativa; con la automatizacion de procesos, los supermercados
aumentan la efectividad de sus campafias publicitarias y pueden realizar ajustes de forma
inmediata, asegurando una estrategia mas dinamica y flexible. Al poner al cliente en el centro
de su enfoque, incrementan la lealtad y las conversiones, logrando una ventaja competitiva
sustancial en un mercado cada vez mas exigente. A largo plazo, se construye una base de
clientes mas leales y rentables, potenciando el crecimiento de la empresa, segun concluyen
Salgado et al. (2024).

METODO

El estudio aplicado a clientes de productos de belleza en linea en Ambato utilizé una
metodologia mixta, la cual integré los enfoques cualitativo y cuantitativo, siguiendo una ruta que
combiné ambos métodos, conforme sefialan Criollo et al. (2019). La investigacion se enfoco en
cuantificar la magnitud u ocurrencia de fendmenos y medir patrones de compra o satisfaccion
mediante datos numéricos. Paralelamente, se centré en la interpretacion detallada de las
experiencias, percepciones y significados de belleza que los clientes otorgaron a los productos
y al proceso de compra digital, utilizando datos narrativos. El método descriptivo se aplico para
detallar las caracteristicas del mercado y del consumidor en linea, identificando variables
medibles u observables, tal como indican Yépez y Erazo (2025).

Adicionalmente, la investigacion incorporé el método analitico-sintético para separar las
variables de consumo en sus componentes mas basicos y examinar sus causas y efectos con
detalle (analisis), y luego reunirlos en una vision integral del fenémeno (sintesis). EI método
inductivo-deductivo se aplicé para probar hipétesis iniciales (deduccién) con los datos
empiricos y, a su vez, para generar teoria a partir de las observaciones particulares (induccion),
segun plantean Coronel et al. (2024). El enfoque sistémico se us6 para considerar el proceso
de compra de belleza en linea como un sistema dinamico donde los elementos se
interrelacionaron. La encuesta fue el instrumento principal que permitié recopilar datos para el
andlisis estadistico, mientras que la revision documental sirvi6 como técnica complementaria
que fundamento el marco tedrico del estudio.

RESULTADOS

Se exponen los resultados obtenidos a partir del estudio realizado a una muestra de 83
participantes, todos ellos pertenecientes al sector de supermercados en la ciudad de Quito. El
cuerpo central del analisis aborda dos variables para el marketing digital: la experiencia de
compra en linea y la percepcién especifica sobre la IA aplicada a la personalizacion. La tabla 1
resume los recuentos y la distribuciéon de las respuestas obtenidas, sirviendo como base para
comprender las tendencias identificadas en el comportamiento del consumidor.

Tabla 1. Distribucion de respuestas y correlacion entre las variables de la investigacion.

Variable Nivel Recuentos Total Proporcién p
Experiencia de compra Neutral 3 83 0.036 <.001
online
No mucho 4 83 0.048 <.001
Si, algo 25 83 0.301 <.001
Si, significativamente 51 83 0.614 0.048
IA y personalizacion A) Si, definitivamente 47 83 0.566 0.272



Revista Multidisciplinaria Perspectivas Investigativas

Multidisciplinary Journal Investigative Perspectives

Vol. 6(Econémica), 1-11, 2026

Automatizacion de la personalizacion en tiempo real a través de la inteligencia artificial en marketing
Real-time personalization automation through artificial intelligence in marketing

Wendy Estefania Lozada-Hidalgo

Mariella Johanna Jacome-Ortega

Dayana Yasmin Murillo-Parraga

B) Si, algo 23 83 0.277 <.001
C) No estoy seguro 11 83 0.133 <.001
D) Probablemente no 2 83 0.024 <.001

Nota. Se muestran las respuestas y correlaciones entre las variables experiencia de compra
online e IA y personalizaciéon, destacando su significancia estadistica e impacto en el
marketing.

De acuerdo con los resultados, el analisis revela una tendencia marcadamente positiva: la
mayoria de los participantes considera que la personalizacién mejora de manera decisiva su
experiencia de compra en linea, con una porcioén significativa que reporta una mejora sustancial
en sus interacciones con las marcas. Esta percepcién generalizada se alinea directamente con
la opinion de que la IA es un factor determinante para optimizar la personalizacién de las
ofertas. Se observa una correlacion estrecha y significativa entre quienes valoran positivamente
los beneficios de la personalizacién y quienes reconocen explicitamente el valor de la IA, lo que
sugiere que su integracion tecnoldgica en el marketing digital constituye un elemento esencial
para potenciar la satisfaccion del cliente. La Figura 1 resume visualmente esta visién general
sobre la personalizacion y la automatizacion en el marketing.

61.4% 70
Afirma que la 60
personalizacién mejora 50
significativamente su 40
experiencia de compra. 30
20
10
82% 0
Considera que la Definitivamente Algo Neutral No mucho

automatizacion mejora
significativamente la
precision de las ofertas.

Personalizacién y Automatizacion y
experiencia de precision de ofertas
56.6% compra

Considera crucial la IA

P! IA y mejora de
para la personalizacion. Y 1

personalizacion

Figura 1
Percepcion sobre la personalizacion y la automatizacion en marketing digital
Nota. La personalizacion y automatizacidon mejoran la experiencia de compray la precision de
las ofertas, destacando el rol de la IA.

Al examinar los datos de manera especifica, la mayoria de los encuestados considera que la
personalizacion mejora significativamente su experiencia de compra en linea, con un 61.4% de
respuestas afirmativas. Este alto porcentaje subraya la percepcion de los consumidores sobre
el impacto directo de la personalizacion en la optimizacién de la experiencia del usuario. Esta
tendencia se complementa con la valoracion tecnoldgica: el 56.6% de los encuestados resalta
la importancia de la IA para la personalizacién en marketing digital, consolidando su papel
esencial en el disefio de estrategias mas efectivas y adaptadas a las necesidades individuales.
El impacto en la eficiencia se evidencia en que el 82% opina que la automatizacién contribuye
de manera significativa a mejorar la precisién de las ofertas.

En el analisis detallado de la automatizacion de la personalizaciéon, se confirman sus beneficios
operativos. El impacto positivo en la precision de las ofertas es percibido por una proporcion
significativa de la muestra, distribuida equitativamente entre aquellos que consideran la mejora
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como considerable y aquellos que la evalian como moderada: 40.96%. Estos resultados
demuestran cémo la automatizacion se establece como un factor determinante en la
personalizacion, logrando adaptar las ofertas a las necesidades y preferencias especificas del
consumidor, aunque un porcentaje minoritario se muestra neutral o en desacuerdo con su
impacto. La tabla 2 complementa el analisis previo, introduciendo las percepciones sobre el
ahorro de tiempo y la disposicion de los consumidores a compartir sus datos.

Tabla 2. Distribucién de respuestas sobre el ahorro de tiempo y la disposicion a compartir
datos.

Variable Nivel Recuentos Total Proporcion p
Ahorro de tiempo A) Si, siempre 32 83 0.386 0.048
B) Si, a 37 83 0.446 0.380
menudo
C) A veces 13 83 0.157 <.001
D) Rara vez 1 83 0.012 <.001
Disposicion a compartir datos A) Si, 15 83 0.181 <.001

definitivamente

B) Si, tal vez 30 83 0.361 0.015
C) No estoy 14 83 0.169 <.001
seguro

D) 17 83 0.205 <.001
Probablemente

no

E) No, nunca 7 83 0.084 <.001

Nota. La mayoria percibe un ahorro significativo de tiempo, y una parte considerable esta
dispuesta a compartir datos personales para recibir ofertas personalizadas.

En relacién con el ahorro de tiempo, el analisis indica que la personalizacion facilita de manera
significativa la busqueda de productos de interés para el consumidor, contribuyendo
directamente a optimizar la experiencia de compra. La mayoria de los encuestados reporta
consistentemente esta mejora en la eficiencia del proceso, lo cual evidencia la efectividad
inherente de la personalizacién como estrategia. Este beneficio operativo, centrado en la
conveniencia del usuario, refuerza la percepcién general sobre la efectividad y el valor de las
marcas que implementan este tipo de estrategias.

Respecto a la disposicion a compartir datos personales, los resultados obtenidos son
considerablemente favorables, si bien matizados por una evidente cautela por parte de los
participantes. La Figura 2 ilustra que una mayoria significativa estaria dispuesta a proporcionar
informacion personal detallada a cambio de recibir ofertas que sean genuinamente mas
relevantes y adaptadas a sus necesidades especificas. Esta tendencia subraya la existencia de
un claro intercambio de valor percibido por el consumidor: datos a cambio de relevancia.
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compartir sus datos Personalizacion y ahorro m Personalizacién
personales, el 26.5% no lo de tiempo incrementa la efectividad
haria y el 16.9.% restante no
esta seguro o probablemente 44.6% asegura que la personalizacién ahorra tiempo
no lo haria. 49,4% consideran mas efectivas a las marcas que la utilizan

Figura 2
Preferencias sobre la comparticion de datos personales y la personalizacion de marcas

Nota. El grafico muestra como la personalizacion mejora la efectividad de las marcas y el
ahorro de tiempo, mientras que la mayoria esta dispuesta a compartir sus datos personales.

De acuerdo con los datos recabados, el 44.6% de los encuestados considera que la
personalizacion ahorra tiempo durante la navegacién y seleccion de productos, lo que implica
una optimizacion directa de la eficiencia en el proceso de compra. Este beneficio percibido se
traduce en una fuerte creencia en la eficacia estratégica, dado que el 49.4% del total cree que
las marcas personalizadas son mas efectivas. Este consenso afianza la capacidad de la
personalizacion para fortalecer la relacion con los consumidores y, consecuentemente,
optimizar los resultados comerciales.

Al examinar el consentimiento del consumidor, la disposicion a compartir datos para obtener
ofertas especificas alcanza un 56.6%, estableciendo una mayoria clara. Sin embargo, esta
aceptacion se confronta con una considerable cautela, representada por el 26.5% que no
proporcionaria su informacion y el 16.9% que se muestra indeciso. Esta valoracion positiva de
la personalizacién, estrechamente vinculada a la disposiciéon a compartir informacion, evidencia
cdmo la confianza y la percepcion de la efectividad de las ofertas actuan como factores
determinantes que influyen directamente en el éxito de las estrategias minoristas potenciadas
por la inteligencia artificial. Estos resultados confirman la creciente importancia de la
personalizacion en el marketing digital.

DISCUSION

La IA ha transformado sustancialmente el sector retail, especialmente en las industrias de los
supermercados y la moda, potenciando la personalizacion de la experiencia de compra en
linea. Un estudio realizado en Quito con 83 participantes en el sector de supermercados revela
que un 61.4% de los usuarios considera que incrementa notablemente su vivencia de compra.
Este resultado muestra una fuerte convergencia con los resultados de Moodley y Sookhdeo
(2025), quienes en su investigacion sobre comercio electrénico destacan que la
personalizacién impulsada por IA no solo optimiza el intercambio del consumidor, también tiene
un impacto positivo en sus decisiones de compra. Ambos estudios coinciden en que constituye
un factor determinante para ajustar las ofertas a las preferencias individuales, facilitando una
interaccion mas relevante y creando un contexto de compra mas enfocado. Este fendmeno se
observa de manera consistente tanto en el contexto de los supermercados como en el de la
moda, confirmando que la implementacion de dichos recursos tiene un efecto directo y
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significativo en la optimizacion del recorrido del cliente, segun sefialan Moodley y Sookhdeo
(2025).

Por su parte, Crespo y Sanchez (2023) enfatizan que la personalizacion mediada por la IA
facilita una interaccion mas fluida y dinamica con las marcas, elevando la experiencia del
consumidor en el momento de la compra y asegurando que cada contacto sea Unico y alineado
con sus intereses. Esta funcionalidad otorga a las marcas la capacidad de predecir la demanda
de productos con mayor precision y ajustarse a las tendencias del mercado de manera mas
efectiva. En el sector de supermercados, esta precisidon en la prediccion de las demandas del
consumidor se traduce en una mejor gestién de inventarios y una mayor competitividad, lo cual
hace posible una adaptacién rapida y precisa a las fluctuaciones del consumo.

Asimismo, esta capacidad predictiva de la IA ajusta las ofertas y administra los inventarios con
mas eficiencia, habilitando a las marcas para satisfacer mejor la demanda, reducir los costos
operativos y elevar la experiencia de compra. Esta funcionalidad resulta esencial tanto para el
sector de la moda como para el de supermercados, dado que ambas industrias deben ser
capaces de reaccionar rapidamente a las fluctuaciones en las preferencias del consumidor y en
la demanda del mercado. Esta anticipacion de las tendencias de consumo permite a las
empresas ajustar las estrategias de marketing en tiempo real, consiguiendo una mayor
precisidon en la gestién de inventarios y potenciando la disponibilidad de productos, tal como
sostiene Arango (2021).

En esta linea, el analisis de Badenes y Molares (2023) destaca como, mas alla de los
beneficios tangibles de la personalizaciéon y la capacidad predictiva que ofrece la IA, las marcas
estan obligadas a gestionar activamente las preocupaciones de los consumidores relativas al
manejo ético de su informaciéon personal. Esta dimensién, que abarca la transparencia y la
responsabilidad en el tratamiento de los datos, se configura como un factor esencial que influye
directamente en las decisiones de compra dentro de dicho sector. La percepcion que el
consumidor tiene sobre el uso de su informacion privada es tan importante que constituye el
vinculo directo con su disposicion a compartir sus datos personales, elemento fundamental
para la personalizacién efectiva de la oferta.

Tanto en la investigacion sobre supermercados como en el analisis de Moodley y Sookhdeo
(2025), se observa que la transparencia en el uso de la informacion es un elemento
determinante. El estudio realizado en Quito revela que un 56.6% de los participantes estaria
dispuesto a compartir sus datos para recibir ofertas personalizadas, lo que refleja una
tendencia global hacia la aceptacion de la personalizacidon, aunque con reservas respecto a la
privacidad. Esta disposicion depende en gran medida de la gestién que las empresas hacen de
la privacidad. La confianza en la marca, garantizada por la transparencia en el uso de los datos
y la implementacion de politicas claras de proteccion, es fundamental para el éxito de la
personalizacion mediada por la |A. Las empresas deben ser claras sobre el uso que otorgan a
los datos personales y ofrecer seguridad al consumidor sobre su manejo. En este contexto, la
privacidad de los datos sigue siendo una preocupacién importante, y la forma en que las
empresas gestionan esta informacién influye directamente en la voluntad de los consumidores
a participar en procesos de personalizacién, segun concluyen Moodley y Sookhdeo (2025).

De esta manera, el éxito de las empresas esta estrechamente ligado a la confianza del usuario,
evidenciando que la efectividad de la IA se basa en la gestion ética de los datos. La capacidad
de los sistemas inteligentes para predecir la demanda y adecuar la cadena de suministro se
une a esta imperativa ética. Lograr que el consumidor perciba la personalizacién como un valor
afiadido, y no como un riesgo a su privacidad, se convierte en el objetivo primordial para el
crecimiento sostenido de las industrias. La relevancia de esta tecnologia no solo se medira en
términos de eficiencia y ventas, sino en la transparencia y responsabilidad con la que se
fortalece el vinculo con cada individuo, tal como afirman Moodley y Sookhdeo (2025).



Revista Multidisciplinaria Perspectivas Investigativas

Multidisciplinary Journal Investigative Perspectives

Vol. 6(Econdémica), 1-11, 2026

Automatizacion de la personalizacion en tiempo real a través de la inteligencia artificial en marketing
Real-time personalization automation through artificial intelligence in marketing

Wendy Estefania Lozada-Hidalgo

Mariella Johanna Jacome-Ortega

Dayana Yasmin Murillo-Parraga

CONCLUSION

En el contexto actual, las empresas de asesoria tributaria enfrentan diversos desafios
relacionados con la optimizaciéon de sus procesos internos y la gestién eficiente de recursos
para garantizar su competitividad y sostenibilidad en un entorno empresarial dinamico. La
implementacion de sistemas de control interno sélidos, la adopcién de buenas practicas a
través de la Auditoria de Gestion y el fortalecimiento de la comunicaciéon organizacional son
factores determinantes para mejorar su eficiencia operativa y estratégica.

De acuerdo con los resultados de la investigacion, se identifican dos aspectos fundamentales
para mejorar la eficiencia organizacional en las empresas de asesoria tributaria en Cuenca,
Ecuador. En primer lugar, una planificacion estratégica adecuada y la identificacion temprana
de riesgos, los cuales son indispensables para optimizar procesos y garantizar el cumplimiento
normativo tributario.

Asimismo, la implementacion de buenas practicas de auditoria de gestién en las empresas de
asesoria tributaria resulta fundamental para mejorar la eficiencia organizacional. Al adoptar
estrategias como una planificacién adecuada, la evaluacion de controles internos, la ejecucion
de pruebas sustantivas y la formalizacién de conclusiones, las empresas no solo optimizan sus
procesos internos, sino que también identifican areas de mejora y logran alcanzar sus objetivos
de manera mas efectiva. Estas metodologias incrementan la eficiencia operativa, refuerzan la
confianza de los clientes y contribuyen a un crecimiento sostenido, lo que permite a las
empresas mantenerse competitivas en un entorno cada vez mas desafiante.

Por tanto, las buenas practicas de auditoria de gestion propuestas en este estudio son
necesarias para mejorar la eficiencia operativa de las empresas de asesoria tributaria. En cada
fase del proceso de auditoria, desde la planificacion hasta la evaluacion de los controles
internos, la implementacion de estrategias como la identificacion de riesgos, la evaluacién de la
estructura organizacional y el establecimiento de criterios claros de éxito, contribuye al
fortalecimiento de la gestidon organizacional. Al mismo tiempo, las pruebas sustantivas
aseguran la validez de la informacion financiera y el cumplimiento de normativas, mientras que
las conclusiones finales permiten identificar areas de mejora y garantizar la sostenibilidad de
las recomendaciones. Estas metodologias optimizan los procesos internos y refuerzan la
competitividad y el crecimiento sostenido de las empresas de asesoria tributaria.
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