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RESUMEN

El presente articulo se realizé con el objetivo de analizar como la inteligencia de datos
mejora la personalizacion de las ofertas y optimiza las estrategias de marketing,
especificamente en supermercados. La metodologia empleada combina un enfoque
mixto cualitativo y cuantitativo, mediante encuestas a setenta y cinco clientes de
supermercados en Santo Domingo. Los resultados muestran que la segmentacion
basada en las preferencias de los consumidores influye en sus decisiones de compra,
con una percepcion dividida sobre su impacto real. La inteligencia artificial y el
aprendizaje automatico son herramientas claves para mejorar la personalizacion y las
tasas de conversion, su implementacién debe ser mas precisa para lograr un impacto
significativo. Destacando la necesidad de mejorar la capacitacion y la infraestructura
tecnologica en las empresas para aprovechar el potencial de estos métodos. En
conclusidn, las estrategias de marketing personalizadas aun necesitan ser refinadas para
obtener resultados 6ptimos en las tasas de conversion.

Descriptores: Inteligencia artificial; Marketing; anadlisis de datos; consumidor;
aprendizaje en linea. (Tesauro UNESCO).

ABSTRACT

This article was written with the aim of analyzing how data intelligence improves the
personalization of offers and optimizes marketing strategies, specifically in supermarkets.
The methodology used combines a mixed qualitative and quantitative approach, through
surveys of seventy-five supermarket customers in Santo Domingo. The results show that
segmentation based on consumer preferences influences their purchasing decisions, with
a divided perception of its real impact. Artificial intelligence and machine learning are key
tools for improving personalization and conversion rates, and their implementation must
be more precise to achieve a significant impact. This highlights the need to improve
training and technological infrastructure in companies to take advantage of the potential
of these methods. In conclusion, personalized marketing strategies still need to be refined
to achieve optimal results in conversion rates.

Descriptors: Artificial intelligence; Marketing; Data analysis; Consumer; Online learning.
(UNESCO Thesaurus).
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INTRODUCCION

El uso de la inteligencia de datos en el marketing ha experimentado un crecimiento
considerable en los ultimos afios, convirtiéndose en un factor crucial para las empresas
que buscan aumentar la conversion y personalizar sus ofertas. Este fendmeno es
particularmente relevante en un contexto como el de Ecuador, donde el acceso a
tecnologias avanzadas ha aumentado significativamente, lo que permite a las empresas
implementar estrategias mas precisas y efectivas.

A nivel nacional, la penetracion de Internet ha alcanzado una cobertura del 72,3 % en
2021, lo que ha impulsado el crecimiento de las plataformas de marketing digital. Dicha
tendencia se refleja en la creciente adopcion de herramientas de analisis de datos que
permiten a las empresas recopilar, procesar y analizar grandes volumenes de informacion
sobre los consumidores para ofrecerles productos y servicios adaptados a sus
preferencias y comportamientos. Al personalizar sus ofertas, las empresas pueden
aumentar significativamente la relevancia y desempefio de sus campafias, lo que no solo
mejora la experiencia del cliente, sino que también aumenta la tasa de conversién, un
factor clave para el éxito comercial en el competitivo entorno digital actual (Banco Central
del Ecuador, 2022).

En la provincia de Santo Domingo de los Tsachilas, la adopcion de la inteligencia de datos
ha comenzado a ganar cada vez mas terreno, principalmente en empresas enfocadas al
area comercial y de servicios. Los sectores comerciales de la provincia han
experimentado un rapido crecimiento y muchas pequefas y medianas empresas han
comenzado a utilizar tecnologias para mejorar sus estrategias y procesos de marketing
digital. Sin embargo, a pesar de estos avances, siguen existiendo retos para la integracion
efectiva de estos sistemas. Muchas empresas locales, debido a la falta de infraestructura
tecnoldgica y de personal capacitado, aun no pueden aprovechar todo el potencial de la

inteligencia de datos.
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Esta limitacion se refleja en la capacidad de las empresas para personalizar
adecuadamente sus ofertas, lo que reduce la eficacia de sus campafnas de marketing y
afecta a las tasas de conversién. La falta de una segmentacién y personalizacién precisas
de las ofertas hace que a las empresas se les dificulte conectar emocionalmente con sus
consumidores, lo que se traduce en menores niveles de fidelidad y una menor tasa de
conversion (Instituto nacional de estadistica y censos, 2023).

La problematica persiste en muchas pymes, donde la falta de herramientas adecuadas
de recopilacion y analisis de datos sigue siendo un obstaculo importante. El uso de las
plataformas de marketing digital ha crecido, muchas empresas no logran integrar de
manera eficiente los datos de los usuarios, lo que limita las posibilidades de ofrecer
ofertas personalizadas. Unicamente un pequefio porcentaje de empresas de Santo
Domingo ha logrado incorporar tecnologias avanzadas en sus estrategias de marketing,
lo que subraya la necesidad urgente de mejorar la capacitacion e implementacion de mas
infraestructuras tecnoldgicas en el sector (Ministerio de Produccion, 2025).

En relacion con la problematica planteada, esta investigacién se enfoca en cémo la
inteligencia de datos de usuarios puede mejorar la personalizaciéon de las ofertas y
aumentar las tasas de conversion, especificamente en los supermercados. El objetivo
principal de este estudio es analizar como el uso de inteligencia de datos permite a los
supermercados disefiar campafias de marketing mas efectivas y personalizadas,

adaptadas a las necesidades y preferencias de los consumidores.

Referencial Tedrico

En marketing, las tasas de conversion se consideran una métrica fundamental para
evaluar la efectividad de la personalizacion. Partiendo de la premisa de que los modelos
analiticos avanzados, capaces de interpretar con mayor precision el sentimiento del
consumidor, tienen un potencial significativo para incrementar el rendimiento de la

conversion. La implementacién de tacticas sistematicas de marketing personalizado, las
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cuales se basan en un analisis multidimensional de los sentimientos, logra aumentar
eficazmente las tasas de conversion.

Estas estrategias, como las recomendaciones personalizadas o las promociones
dirigidas, demuestran ser efectivas para atraer a mas clientes potenciales. Al evaluar la
efectividad de estas estrategias, es crucial considerar que existen factores externos,
como la competencia del mercado, las fluctuaciones en el comportamiento del
consumidor y las variaciones estacionales, que pueden influir y afectar los resultados
finales de la conversion (Li et al., 2025).

Las tasas de conversidn se analizan como una variable fundamental y un resultado clave
para medir la productividad de la estrategia en cuanto a personalizacion. Existen factores
que influyen en las conversiones de compra, examinando métricas de interacciéon como
la actividad en redes sociales, la duracion de la sesion y las tasas de clics. Los estudios
demuestran que estas métricas de engagement, por si solas, son insuficientes para
predecir de manera concluyente los resultados de conversién. Se ha observado que
métricas superficiales, como los clics, no siempre se traducen directamente en compras,
y su impacto aislado puede ser minimo o estadisticamente insignificante.

Por esta razon, el analisis del sentimiento del consumidor se considera un complemento
crucial; el sentimiento positivo a menudo se asocia con una mayor probabilidad de
conversiéon, mientras que el sentimiento negativo puede disuadir la accion de compra.
Lograr un impacto directo y significativo en la conversion requiere un enfoque holistico,
ya que los impulsores de la decision de compra son multifacéticos y complejos.
Ciertamente, es esencial integrar variables mas amplias que combinen conocimientos
conductuales, emocionales y contextuales (Shlash et al. 2025).

La implementacion de herramientas predictivas basadas en IA (inteligencia artificial) ha
demostrado tener un impacto notablemente positivo en las tasas de conversion. El
principal mecanismo para lograr este incremento es la mejora significativa en la
personalizacion de las interacciones con los clientes. La capacidad de la |IA para analizar

datos permite una segmentacion de mercado mas precisa y la adaptacion de los
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mensajes a los comportamientos individuales. Este enfoque predictivo faculta a las
empresas para anticipar el comportamiento del consumidor y, por consiguiente, las tasas
de conversion son identificadas como un indicador clave de rendimiento y un objetivo
central en la optimizacion de estrategias de marketing.

La implementaciéon del marketing predictivo basado en inteligencia artificial busca
activamente influir en este indicador, habiéndose reportado un impacto notablemente
positivo en sus resultados. Esta mejora se atribuye a la capacidad de las tecnologias de
IA para potenciar la personalizacion de las interacciones con los clientes. Al utilizar
herramientas predictivas, las organizaciones pueden analizar comportamientos y ajustar
los mensajes de manera precisa, lo que resulta en un aumento de la satisfaccion del
cliente y, como resultado, en un incremento de las tasas de conversion.

Asi pues, la IA permite una segmentacién de mercado mas precisa, o que optimiza los
recursos al dirigir las campafas unicamente a aquellos segmentos con la mayor
probabilidad de conversién. La capacidad de anticipar preferencias y dirigir los esfuerzos
hacia audiencias con alto potencial es un factor decisivo para impulsar la mejora de las
tasas de conversion en el entorno digital (Garcia & Herrero, 2025).

La aplicacion del aprendizaje automatico para predecir el comportamiento del
consumidor, y mas especificamente la intencion de compra, es la herramienta
fundamental utilizada para abordar el desafio de las tasas de conversion. Estos modelos
predictivos permiten a las organizaciones y empresas identificar con mayor precision a
los consumidores potenciales. Basandose en los resultados de dicha prediccion, se
desarrollan e implementan estrategias de marketing optimizadas, tales como los sistemas
de recomendacién personalizados y la publicidad de precision dirigida. Se ha establecido
que estas tacticas personalizadas, al analizar el historial de comportamiento e intereses
del usuario, son un medio eficaz para mejorar significativamente las tasas de conversion.
Sin duda, la prediccidn precisa del comportamiento se considera un pilar para optimizar
los recursos de marketing, mejorar la fidelidad e incrementar la conversion final del

usuario o cliente (Lin, 2025).
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Esta tasa de conversidon se define tedricamente como la proporcion de individuos que,
tras acceder a una plataforma o interactuar con un anuncio, completan una accién
deseada especifica, como finalizar una compra o rellenar un formulario. Se enfoca en
validar el rendimiento de los modelos predictivos utilizando esta métrica, comparandola
con otros indicadores como la tasa de clics y el retorno de la inversion.

El aplicar métodos de aprendizaje automatico al analisis de la intencion de compra es,
por consiguiente, optimizar las iniciativas de marketing. Al predecir con mayor precision
el comportamiento del consumidor, las empresas pueden mejorar sus estrategias, lo que
se traduce en un incremento de las tasas de conversién y, en ultima instancia, en un
mayor éxito comercial y una mejor conexion con la audiencia o publico objetivo (Shi et
al., 2025).

En marketing, la inteligencia de datos de usuarios se materializa en la aplicacion de
algoritmos para optimizar las campanas de publicidad digital mediante el analisis del
comportamiento del consumidor. Estas herramientas procesan los datos de interaccion
generados en plataformas publicitarias como clics, conversiones y costos, para aprender
eficientemente la relacion entre las acciones de marketing, tales como las ofertas en
subastas y la asignacion de presupuestos, y los resultados obtenidos. El enfoque explota
el conocimiento del dominio para construir modelos predictivos, como regresiones
paramétricas, capaces de operar eficazmente incluso con datos limitados o censurados
y en mercados cambiantes.

Estos sistemas gestionan activamente el dilema entre la exploracion, que consiste en
recopilar mas datos para refinar el conocimiento del comportamiento del usuario, y la
explotacion, que es utilizar el conocimiento actual para maximizar las conversiones. El
proposito es tomar decisiones secuenciales Optimas que personalicen la estrategia
publicitaria, adapten las ofertas y la distribucion del presupuesto en tiempo real, y mejoren
el rendimiento general, medido a través de métricas como el numero total de

conversiones (Gigli & Stella, 2025).
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La inteligencia de datos de usuarios incluye a la aplicacion de tecnologias como la
inteligencia artificial, incluyendo algoritmos de aprendizaje automatico y procesamiento
de lenguaje natural, junto con el analisis predictivo, para examinar grandes volumenes
de datos sobre el comportamiento del consumidor. Este proceso implica explorar datos
histéricos y en tiempo real, como el historial de navegacion, preferencias e interacciones,
con el fin de identificar patrones, segmentar audiencias y predecir acciones futuras como
la probabilidad de compra o abandono. Mediante la comprension profunda del
comportamiento del cliente, las organizaciones pueden disefiar y entregar experiencias,
mensajes y ofertas altamente personalizadas en tiempo real, adaptadas a las
necesidades individuales, mejorando asi la efectividad de las campanas, el compromiso
del cliente y, en ultima instancia, las tasas de conversion (Vij et al., 2025).

Implica el uso de técnicas avanzadas de aprendizaje automatico, para analizar extensos
conjuntos de datos transaccionales y conductuales de los consumidores. Este proceso
utiliza algoritmos de aprendizaje por refuerzo y redes neuronales profundas para
reconocer patrones complejos, derivar conocimientos sobre el comportamiento del cliente
y comprender la dinamica del mercado en tiempo real. Buscando optimizar las estrategias
de marketing digital, particularmente en la fijacion dinamica de precios, permitiendo a las
empresas adaptar sus ofertas y decisiones de precios de manera continua. Al aprender
de las interacciones y ajustar las acciones basandose en la retroalimentacién observada,
estas herramientas permiten una personalizacion implicita de la oferta a través de precios
adaptativos, respondiendo agilmente a las condiciones cambiantes y las preferencias de
los clientes (Loukili et al., 2025).

Centrandose en el uso de herramientas como grafos de conocimiento basados en
interacciones y algoritmos avanzados de aprendizaje automatico, incluyendo redes
neuronales de grafos y modelos de atencién, para analizar el comportamiento del
consumidor en redes sociales. Este analisis implica procesar datos diversos como las
interacciones de los usuarios, el contenido que generan y sus preferencias o afinidad

hacia marcas especificas, a menudo cuantificadas mediante métricas como el punto de
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pasion y la puntuacion de creacién de contenido. El propdsito de estas herramientas y
analisis es extraer valor y comprender patrones ocultos en el comportamiento y las
relaciones de los usuarios, yendo mas alla de las conexiones explicitas (Nguyen et al.,
2025).

METODO

En el presente estudio, se emple6 una metodologia mixta cualitativa y cuantitativa,
combinando los métodos de investigacion sistematico, descriptivo y analitico-sintético
(Ruiz et al., 2024). La investigacion sistematica permitié abordar el fenébmeno desde una
perspectiva integral, considerando tanto los aspectos cualitativos como cuantitativos del
problema de estudio. A través del enfoque cuantitativo, se llevé a cabo una encuesta
dirigida a los clientes de supermercados en la ciudad de Santo Domingo, con el fin de
obtener datos estadisticos sobre las preferencias y comportamientos de compra. Este
enfoque permitid establecer patrones y realizar analisis correlacionales (Acosta et al.,
2024).

La parte cualitativa de la investigacién se complementé con la revision documental de
fuentes relacionadas con el tema de estudio y la observacién directa en los
supermercados. La revision documental proporciond un marco tedrico y contextual
necesario para interpretar los resultados obtenidos en las encuestas, mientras que la
observacion directa permitié una comprensién mas profunda del comportamiento de los
consumidores en un entorno natural. Esta combinacion de métodos permitié obtener una
vision mas completa y detallada del fendbmeno en cuestién, enriqueciendo los hallazgos
cuantitativos con los matices y contextos proporcionados por la investigacion cualitativa
(Medina et al., 2024).

RESULTADOS
En el siguiente apartado, se presentan los resultados obtenidos de la investigacion

realizada con 75 clientes de supermercados en la ciudad de Santo Domingo. Estos
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hallazgos permiten analizar como la inteligencia de datos de usuarios esta siendo
aplicada en las estrategias de marketing para personalizar ofertas y su consecuente

impacto en el aumento de las tasas de conversion.

Tabla 1
Resultados de las principales variables de investigacion.
Variable Nivel Recue ¢, Proporei
ntos on
Segmentacion por A)Si, 20 75 0387 0.064
preferencias significativamente

B) Si, algo 30 75 0400 0.105

C) Neutral 11 75 0.147 <.001

D) No mucho 5 75 0.067 <.001

Inteligencia de datos A) Si, definitivamente 36 75 0.480 0.818
B) Si, algo 31 75 0413 0.165

C) No estoy seguro 8 75 0.107 <.001

Elaboracion: Los autores.

El analisis revela fuertes percepciones de los clientes sobre el uso de la inteligencia de
datos para personalizar ofertas de marketing. Una clara mayoria de los clientes siente
que la segmentacién basada en sus preferencias influye en sus decisiones de compra
hasta cierto punto, lo que indica la relevancia de los enfoques personalizados. A pesar
de la percepcion de estar significativa o algo influenciado no alcanzé significancia
estadistica, los hallazgos demuestran que sentirse neutral o minimamente influenciado

por la segmentacion basada en preferencias es estadisticamente infrecuente.
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Existe una creencia generalizada entre los clientes de que la inteligencia de datos es
utilizada definitivamente o al menos en parte por las empresas en sus estrategias de
marketing. Colectivamente, estos resultados subrayan la importancia percibida y la
prevalencia del uso de la inteligencia de datos de usuarios y la segmentacion basada en

preferencias para moldear la experiencia del cliente.

Segmentacion por preferencias Inteligencia de datos

60
S 50 48 %
+ S, significativamente 413 %
, 40
' Shalg 3
+ Neutral
14.7% 20
@) 074
» No mucho 10 -
0
Si, significativamente Si, algo No estoy sequro

Figura 1. Tendencia de la segmentacion por preferencia y la inteligencia de datos.
Elaboracién: Los autores.

Los resultados evidencian que el 40% percibe que la segmentacién por preferencias
influye algo en sus decisiones de compra, mientras que el 38.7% considera que influye
significativamente. En contraste, el 14.7% mantiene una postura neutral y el 6.7% siente
que no influye mucho. En cuanto a la percepcion sobre el uso de la inteligencia de datos,
una clara mayoria cree que utiliza definitivamente con un 48% de encuestados o Si algo
con una 41.3%, dejando solo un 10.7% que no esta seguro. Estos hallazgos reflejan una
alta conciencia y percepcién del impacto que tienen tanto la segmentacion basada en

preferencias como el uso general de la inteligencia de datos en las estrategias de
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marketing, subrayando su relevancia para personalizar ofertas y su potencial para

aumentar la conversion.

Tabla 2

Distribucién de respuestas por ofertas personalizadas y compras online.

Variable Nivel Recuentos Total Proporcion P
Ofertas personalizadas  A) Si, definitivamente 17 75 0.227 <.001
B) Si, tal vez 22 75 0.293 <.001
C) No estoy seguro 20 75 0.267 <.001
D) Probablemente no 9 75 0.120 <.001
E) No, nunca 7 75 0.093 <.001
Compras Online A) Si, siempre 33 75 0.440 0.356
B) Si, a menudo 22 75 0.293 <.001
C) A veces 12 75 0.160 <.001
D) Rara vez 8 75 0.107 <.001

Elaboracion: Los autores.

La respuesta de los clientes a las ofertas personalizadas es variada; mientras algunos se

sienten influenciados, otros muestran incertidumbre o escepticismo, indicando diferentes

sensibilidades a la personalizacion. Una parte importante de los consumidores realiza

compras online con frecuencia, lo que confirma un mercado digital activo. Esta

combinacion sugiere que, aunque los clientes compran en linea, las estrategias actuales

de inteligencia de datos para personalizar ofertas no convencen a todos por igual. Existe

una clara oportunidad para refinar la personalizacion, haciéndola mas relevante y efectiva
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para captar a los segmentos inseguros o escépticos y asi mejorar la conversion,

aprovechando sus habitos de compra digital ya establecidos.

Ofertas personalizadas Compras online
35
20 29.3 %
26.7 %

25 22.7 % 10.7 %

20 16 % Si, siempre
5 o 44 % 1 Si, a menudo
. 939 1 A veces

Rara vez
5 29.3 %

Si, Si, tal vez  No estoy seguro Probablemente  No, nunca
definitivamente no

Figura 2. Tendencia de las ofertas personalizas y las compras online.

Elaboracion: Los autores.

Los resultados evidencian una opinion dividida sobre el impacto de las ofertas
personalizadas en las decisiones de compra. Mientras un 22.7% siente que
definitivamente influyen y un 29.3% cree que tal vez lo hacen, un significativo 26.7% no
esta seguro de su efecto. Ademas, un 12% piensa que probablemente no influyen y un
9.3% afirma que nunca lo hacen. En cuanto a la frecuencia de compras online, el 44% de
los encuestados afirma comprar siempre por este medio, seguido por un 29.3% que lo
hace a menudo. Un 16% compra a veces y solo un 10.7% lo hace rara vez.

Estas cifras muestran una fuerte tendencia hacia las compras online, pero la percepcion
variada sobre la efectividad de las ofertas personalizadas sugiere que, aunque el canal
digital es muy utilizado, las estrategias actuales basadas en inteligencia de datos para
personalizar ofertas no impactan uniformemente a todos los consumidores. Esto indica

una oportunidad para refinar dichas estrategias y mejorar su relevancia, con el fin de
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aumentar la conversién entre aquellos que aun se muestran inseguros o escépticos

respecto al valor de la personalizacién.

DISCUSION

La presente discusion contrasta los resultados empiricos obtenidos con el cuerpo de
conocimiento existente se examinan criticamente las similitudes y diferencias respecto a
estudios previos sobre el uso de inteligencia de datos de usuarios para la personalizacién
de ofertas y el aumento de la conversion se evalua la contribucion especifica de esta
investigacion al marketing digital proponiendo interpretaciones contextualizadas y
sefalando futuras lineas de indagacion.

La inteligencia de negocios mediante analisis predictivo y segmentacion avanzada
optimiza las estrategias de marketing al permitir identificar patrones de comportamiento
del consumidor y anticipar tendencias lo cual facilita la personalizacion de campanas y
mejora el retorno sobre la inversion. Esta perspectiva empresarial sobre el uso
estratégico de la inteligencia de datos de usuarios coincide parcialmente con los
hallazgos de la presente investigacion donde los consumidores de supermercados en la
ciudad de Santo Domingo reconocen el uso de la segmentaciéon por preferencias y la
inteligencia de datos sintiendo que influyen en sus decisiones.

El potencial de estas herramientas para personalizar ofertas y optimizar la estrategia
desde la vision organizacional asumiendo una mejora en la efectividad mientras que los
resultados propios revelan una incertidumbre considerable por parte de los consumidores
sobre si esta personalizacion realmente aumenta la conversién o los impulsa a comprar
mas. Aunque tanto la teoria como la percepcion empresarial destacan el valor de la
inteligencia de datos para personalizar y optimizar el marketing la percepcion del
consumidor final sobre su impacto directo en la conversion puede variar indicando que la
efectividad real depende no solo de la recoleccion de datos sino de una implementacion
estratégica precisa y posiblemente de superar barreras organizacionales internas para

que la personalizacion logre su objetivo final de aumentar la conversion.
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De acuerdo con el trabajo de Ortega et al., (2025) la integracion de algoritmos de
aprendizaje automatico en el marketing permite predecir el comportamiento de los
clientes, identificar sus preferencias y pronosticar cuanto gastaran utilizando datos
histéricos. Este enfoque sobre el uso de la inteligencia de datos de usuarios comparte
similitudes fundamentales con la presente investigacién centrada en personalizar ofertas
y aumentar la conversion en supermercados ya que ambos estudios se basan en el
analisis predictivo del comportamiento del consumidor a partir de datos.

La investigacion comparada valida la efectividad técnica de algoritmos especificos para
realizar predicciones precisas sobre aspectos como el gasto y las preferencias del cliente
lo cual es la base necesaria para poder personalizar ofertas de manera informada. Los
hallazgos revelan incertidumbre por parte de los clientes sobre el impacto en la
conversion contrastan con la validacidn técnica de los modelos predictivos en el estudio
comparado; esto sugiere que las herramientas de inteligencia de datos pueden predecir
eficazmente el comportamiento la traduccion de esas predicciones en ofertas
personalizadas que efectivamente aumenten la conversién sigue siendo un desafio
estratégico que no se resuelve unicamente con la precision algoritmica.

Jauregui et al., (2024) hace énfasis en la capacidad de la inteligencia de datos para
segmentar y caracterizar al consumidor coincide con los hallazgos donde los clientes de
supermercados son conscientes de que se utiliza la segmentacién por preferencias
basada en sus datos. Para lograr una segmentacion precisa que posibilita la
personalizacibn como un beneficio estratégico intrinseco el estudio actual capturd
directamente la incertidumbre de los consumidores sobre si estas ofertas personalizadas
resultantes realmente aumentan sus compras o la conversion.

La revision sistematica se enfoca en la potencia de la inteligencia de datos para
segmentar y extraer conocimiento asumiendo su utilidad para el marketing mientras que
los datos empiricos cuestionan si la personalizacion derivada de esta segmentacion tiene
un impacto percibido y directo en la conversion final desde la éptica del cliente. Esto

sugiere que, la inteligencia de datos permite una segmentacion efectiva, la traduccién de
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esos segmentos en ofertas personalizadas que logren aumentar la conversion de manera
perceptible para el consumidor representa un desafio adicional que va mas alla de la
mera precision técnica de la segmentacion.

Segun Almidén et al., (2025) la evolucion del marketing digital impulsada por tecnologias
como el big data y la inteligencia artificial ha transformado la manera en que las empresas
interactuan con los consumidores facilitando la segmentacion y la personalizacién. Esta
perspectiva sobre el uso de la inteligencia de datos de usuarios para personalizar ofertas
coincide con la presente investigacion en supermercados donde los clientes reconocen
la aplicacién de la segmentacion por preferencias y el uso de inteligencia de datos por
parte de las empresas.

No obstante, surgen diferencias en cuanto al énfasis en la conversion y los desafios
contextuales, mientras la presente investigacion midié directamente la percepcion del
cliente sobre si la personalizacion aumenta la conversién hallando incertidumbre el
estudio comparado se enfoca mas en la adopcién de herramientas digitales por parte de
las empresas latinoamericanas y los beneficios generales como la mejora en la
interaccién y el posicionamiento aunque también destaca barreras significativas en la
region como la falta de capacitacién y conectividad que limitan la plena adopcion y
sofisticacién de estas estrategias. La limitacidn contextual descrita podria explicar
indirectamente la incertidumbre observada respecto al impacto real en la conversion ya
que una implementacion menos avanzada o integral de la inteligencia de datos dificultada
por estas barreras podria resultar en una personalizacion menos efectiva.

De acuerdo con Gomez et al., (2024) la adaptacion a factores tecnoldgicos como la
personalizacion es clave para que las empresas capitalicen oportunidades en el e-
commerce y mantengan su competitividad destacando que el uso de tecnologias
avanzadas como la inteligencia artificial y el analisis de big data permite adaptar
productos y servicios para satisfacer necesidades especificas fomentando la lealtad y

mejorando las tasas de conversion.
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Esta perspectiva sobre el uso de la inteligencia de datos de usuarios en marketing para
personalizar ofertas y aumentar la conversidn resuena con los hallazgos de la presente
investigacion donde los clientes de supermercados en Santo Domingo son conscientes
de la segmentacion y el uso de inteligencia de datos. Ambos estudios coinciden en la
relevancia estratégica de la personalizacién impulsada por datos en el entorno digital, a
pesar de que las empresas reconocen los beneficios del e-commerce, su éxito depende

de superar desafios operativos y adoptar tecnologias emergentes.

CONCLUSIONES

El uso de la inteligencia de datos en el marketing digital ha demostrado ser un factor
determinante para personalizar las ofertas y aumentar las tasas de conversion. La
investigacion muestra que la segmentacion de usuarios basada en sus preferencias e
interacciones previas permite a las empresas crear campafas mas efectivas, que
resuenan mejor con los consumidores. La implementacion exitosa de estas estrategias
depende de la integracion adecuada de tecnologias avanzadas y la capacitacion del
personal para optimizar el aprovechamiento de los datos. La personalizacién de las
ofertas no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también se traduce en un
rendimiento comercial superior al aumentar la relevancia de las campanas publicitarias.
Los resultados obtenidos en el estudio muestran una percepcién dividida entre los
consumidores sobre el impacto de las ofertas personalizadas en su comportamiento de
compra. Aunque una parte significativa de los encuestados reconoce que la
segmentacion por preferencias influye en sus decisiones, existe un porcentaje importante
que se muestra escéptico sobre la efectividad real de estas ofertas para incrementar las
compras. Esto sugiere que, a pesar del uso generalizado de la inteligencia de datos, las
estrategias de personalizaciéon aun no son completamente efectivas para todos los
consumidores, lo que subraya la necesidad de ajustar las tacticas para abordar mejor las

expectativas y comportamientos diversos.
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El analisis de la investigacion resalta que la implementacion de inteligencia artificial en el
marketing predictivo puede tener un impacto positivo en las tasas de conversion. Para
analizar grandes volumenes de datos y predecir comportamientos de compra permite una
personalizacién precisa de las ofertas, lo que mejora la experiencia del cliente y, en
consecuencia, aumenta las probabilidades de conversion. La eficacia de estas
herramientas depende de su correcta implementacién y de la capacidad de las empresas
para integrar de manera adecuada los modelos predictivos en sus estrategias de
marketing, optimizando los recursos y maximizando el retorno de inversion. A pesar de
los avances en la recopilacion y el analisis de datos, las estrategias de marketing
personalizadas aun necesitan ser refinadas para obtener resultados 6ptimos en las tasas

de conversion.
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