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RESUMEN

La presente investigacion aborda la transformacién critica en la creacién y optimizacion de los Buyer
Personas (perfiles de cliente ideal) mediante la automatizacion y el analisis de datos masivos (Big Data),
superando las limitaciones de los métodos tradicionales estaticos y basados en la intuicién. El objetivo
principal es analizar como la integracion de herramientas como CRM (Customer Relationship
Management), analitica web e Inteligencia Artificial (IA) facilita una segmentacién dinamica que mejora
significativamente el retorno de inversion (ROI) y la fidelizacién en estrategias de Inbound Marketing. Se
plantea la hipétesis de que la integracién de herramientas de automatizacion se asocia positivamente con
la precision del perfil del consumidor y la mejora del ROl en PYMES de Guayaquil. La metodologia
empleada combina una revision sistematica de literatura (2019-2024) con un estudio empirico cuantitativo
de disefio transversal aplicado a una muestra de 99 propietarios de negocios y emprendedores (N=99) en
sectores clave (alimentacién, moda, servicios) de Guayaquil, Ecuador. El instrumento fue validado
mediante juicio de expertos y analisis de consistencia interna.

Los resultados evidencian un cambio de paradigma en el comportamiento del consumidor: el 72% prioriza
la calidad sobre el precio, desafiando las estrategias de bajo costo, y un 61% manifiesta un comportamiento
de compra recurrente, lo que subraya la necesidad de estrategias de retenciéon automatizadas. Asimismo,
se identificd una «paradoja omnicanal» donde el descubrimiento de marca es eminentemente digital (66%
via redes sociales), pero la preferencia transaccional sigue siendo fisica (50%) o hibrida. Se concluye que,
en un entorno digital saturado, la adopcién de tecnologias de Machine Learning para la personalizacion es
un imperativo estratégico para construir perfiles de consumidor éticamente responsables, precisos y libres
de estereotipos.

ABSTRACT

This research addresses the critical transformation in the creation and optimization of Buyer Personas
through automation and Big Data analysis, overcoming the limitations of traditional static and intuition-
based methods. The main objective is to analyze how the integration of tools such as CRM, web analytics,
and Artificial Intelligence facilitates dynamic segmentation that significantly improves Return on Investment
(ROI) and loyalty in Inbound Marketing strategies. The hypothesis posited is that automation tool integration
is positively associated with consumer profile accuracy and improved ROl in Guayaquil SMEs. The
methodology combines a systematic literature review (2019-2024) with a quantitative cross-sectional
empirical study applied to a sample of 99 business owners and entrepreneurs (N=99) in key sectors in
Guayaquil, Ecuador. The instrument was validated through expert judgment and internal consistency
analysis.
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The results evidence a paradigm shift in consumer behavior: 72% prioritize quality over price, and 61%
demonstrate recurring purchasing behavior. An "omnichannel paradox" was identified where brand
discovery is eminently digital (66% via social networks), yet transactional preference remains physical
(50%) or hybrid. It is concluded that the adoption of Machine Learning technologies for personalization is a
strategic imperative to build ethically responsible and stereotype-free consumer profiles.

INTRODUCCION

En el vertiginoso ecosistema digital contemporaneo, la comprensiéon profunda y granular del cliente ha
evolucionado de ser una ventaja competitiva deseable a una necesidad operativa critica para la
supervivencia empresarial. Las Buyer Personas, conceptualizadas como representaciones semi-ficticias
del cliente ideal construidas a partir de datos reales y especulaciones fundamentadas sobre demografia,
comportamientos, motivaciones y objetivos, han constituido tradicionalmente la piedra angular de las
estrategias de marketing exitosas (Kotler & Keller, 2016). Sin embargo, la velocidad del mercado actual,
impulsada por la hiperconectividad y la globalizacion, ha dejado obsoletos los métodos manuales y
estaticos de construccion de estos perfiles.

Histéricamente, la segmentacion de mercado se limitaba a variables sociodemograficas basicas como
edad, género y ubicacién geografica. Si bien estos datos proporcionan una estructura inicial, carecen de
la profundidad necesaria para explicar el «por qué» detras de las decisiones de compra. La fragmentacion
de los canales de comunicacion y la diversificacion de los habitos de consumo exigen una reingenieria en
la forma en que las organizaciones segmentan sus mercados. Ante este escenario desafiante, la
automatizacioén y el analisis de datos masivos (Big Data) emergen como soluciones tecnoldgicas
ineludibles. Herramientas digitales avanzadas —desde sistemas de Gestiéon de Relaciones con Clientes
(CRM) hasta plataformas de analitica web y algoritmos predictivos— permiten recopilar, procesar y
actualizar informacién en tiempo real.

Estudios recientes de alto impacto (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022; Romero Montero et al., 2024)
sostienen que el uso estratégico del aprendizaje automatico (Machine Learning) y la Inteligencia Atrtificial
(IA) en la construccion de perfiles incrementa sustancialmente la efectividad de las campanfas publicitarias
y el compromiso del usuario. Segun Zeng y Ghorbani (2020), la analitica de datos aplicada a la
segmentacion no solo optimiza la adquisicién de clientes reduciendo el costo por cliente potencial (CPL),
sino que resulta vital para las estrategias de retencidon en mercados saturados. Davenport et al. (2020)
sefialan ademas que la IA transformara el futuro del marketing al permitir una personalizacién a escala sin
precedentes. Esta tendencia no es aislada; investigaciones recientes sobre el avance de la IA en campos
cientificos sugieren que la capacidad de agentes autdbnomos para descubrir conocimientos complejos esta
transformando todas las disciplinas (Lu et al., 2024). Si la |A es capaz de automatizar descubrimientos
cientificos abiertos, su aplicacion en la identificacion de patrones de consumo resulta una consecuencia
natural y necesaria.

Asimismo, la dimensién ética y social ha cobrado relevancia. Garcia Antonio et al. (2021) han propuesto
herramientas innovadoras —como lienzos (canvas) para emprendimientos sostenibles— que permiten
perfilar consumidores con valores éticos especificos. Esto sugiere que la automatizacién no debe
deshumanizar al cliente, sino permitir una comprensién mas empatica y alineada con sus valores
personales.

Pregunta e Hipétesis de Investigacion

La investigacién se orienta por la siguiente pregunta central: ; En qué medida la automatizaciéon de datos
mediante herramientas de CRM, Big Data e Inteligencia Artificial mejora la precisién del perfil del Buyer
Persona y el ROI de estrategias de Inbound Marketing en PYMES de Guayaquil, en comparacién con los
métodos estaticos tradicionales?

A partir de esta pregunta se formulan las siguientes hipétesis de trabajo:

+ H1: La integracidon de herramientas de automatizacion (CRM, IA, Big Data) en la construccién de
Buyer Personas se asocia positivamente con la mejora del ROl y la fidelizacion de clientes en
estrategias de Inbound Marketing en PYMES de Guayaquil.
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« H2: Existe una paradoja omnicanal estadisticamente verificable entre los canales de
descubrimiento de marca y los canales de transaccién en consumidores del ecosistema
emprendedor de Guayaquil.

Evolucién del Buyer Persona: De la Intuicion al Dato

El concepto de Buyer Persona ha trascendido la segmentacion demografica clasica para incorporar
dimensiones psicograficas complejas, como motivaciones intrinsecas, retos o puntos de dolor (pain points)
y objetivos aspiracionales. Beltran Mora et al. (2019) destacan que el Buyer Persona actia como una
brujula estratégica en la gestién empresarial moderna, guiando no solo el marketing sino también el disefio
de productos y la experiencia del cliente (CX). En la era pre-digital, estos perfiles se construian mediante
grupos focales costosos y esporadicos, lo que resultaba en una «foto fija» del consumidor que perdia
vigencia rapidamente.

La dependencia excesiva de la intuicibn o de datos histéricos desactualizados conlleva riesgos
significativos. Mantilla Manjarrés y Larrea Soldrzano (2024) advierten sobre el peligro de los estereotipos
en la definicion de estos perfiles. Un Buyer Persona basado en prejuicios puede conducir a estrategias de
comunicacién alienantes y pérdida de cuota de mercado. Aqui es donde la automatizacion juega un rol
correctivo y validador: los datos conductuales reales permiten «desmentir» al estereotipo y revelar la
verdadera naturaleza del consumidor.

Tecnologias de Automatizacion y Enfoques Hibridos

La literatura académica actual sugiere que la maxima precision en el perfilado se logra a través de marcos
hibridos que integran tecnologia y analisis humano. Ahmed (2022) argumenta que la combinacién de
técnicas cuantitativas robustas (analisis de Big Data y mineria de datos) con técnicas cualitativas profundas
(etnografia digital y netnografia) es esencial para evitar generalizaciones superficiales. Mientras el Big Data
responde al «quéy y al «cuandoy, la etnografia digital ayuda a responder al «por qué» —Ilas motivaciones
emocionales detras de la compra—.

Wedel y Kannan (2016) subrayan que los entornos ricos en datos exigen marcos analiticos de marketing
que integren tanto el analisis descriptivo como el predictivo. Un ejemplo claro es el uso del Procesamiento
de Lenguaje Natural (PLN) para analizar sentimientos en resefias de plataformas como Google Maps o
TripAdvisor, permitiendo a las empresas ajustar sus servicios basandose en las preferencias reales
expresadas por los usuarios. Reinartz et al. (2004) demostraron, ademas, que el proceso de CRM tiene
un impacto directo y medible en el desempefio empresarial, lo que refuerza la pertinencia de los sistemas
automatizados de gestion de relaciones como eje de cualquier estrategia de perfilado dindmico.

MATERIALES Y METODOS

La presente investigacién se enmarca en un enfoque metodoldgico mixto (cualitativo-cuantitativo),
combinando una revisién bibliogréfica sistematica de fuentes de alto impacto con un estudio de campo
cuantitativo de alcance descriptivo y corte transversal. Este disefio permite no solo cuantificar las variables
del comportamiento del consumidor, sino también interpretarlas a la luz de las teorias contemporaneas de
marketing digital.

Disefio de Investigacion y Procedimiento

Se aplicé un disefio no experimental transversal, dado que las variables no fueron manipuladas
deliberadamente, sino observadas en su contexto natural en un momento Unico del tiempo. La fase
empirica se centrd en la recoleccion de datos primarios mediante la técnica de la encuesta, considerada
la herramienta mas idénea para obtener una visién panoramica de las percepciones de los propietarios de
negocios sobre sus clientes.

Poblacién y Muestra

La poblacién objeto de estudio comprendié empresas activas y emprendimientos en diversos sectores
comerciales de la ciudad de Guayaquil, Ecuador. El tamafio muestral fue calculado mediante la férmula de
Cochran (1977) para poblaciones infinitas, con un nivel de confianza del 95% (Z = 1.96), margen de error
del 10% (e = 0.10) y proporcion esperada p = 0.50, obteniéndose n = 96, ajustado a N = 99 por
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disponibilidad de participantes. Se seleccion6 una muestra no probabilistica por conveniencia. Los criterios
de inclusion fueron:

»  Ser propietario o gestor de un negocio activo (con al menos 6 meses de operacion).
« Tener presencia en canales digitales (redes sociales) o fisicos en la ciudad.
* Tener interaccion directa con el cliente final para poder responder sobre sus habitos.

Si bien el tamafio de la muestra limita la generalizacién a escala nacional, resulta estadisticamente
apropiado para un estudio exploratorio-descriptivo que busca identificar tendencias y patrones de
comportamiento en el ecosistema emprendedor local (Hernandez-Sampieri et al., 2014).

Instrumento de Recoleccién de Datos y Validacién

El instrumento utilizado fue un cuestionario estructurado digital, administrado a través de Google Forms y
distribuido mediante canales directos (WhatsApp y correo electrénico) durante el periodo de estudio. El
cuestionario consté de 15 items cerrados y de opcidon multiple, disefiados para cubrir las dimensiones
criticas del Buyer Persona.

La validez de contenido fue verificada mediante juicio de cinco expertos en marketing digital y metodologia
de investigacion, obteniéndose un indice de Aiken V = 0.85 (p < 0.05), lo que indica alta validez de
contenido. La confiabilidad del instrumento fue estimada mediante el coeficiente Alfa de Cronbach (a =
0.78) sobre las escalas de respuesta multiple, indicando una consistencia interna buena y superior al
umbral aceptable de 0.70 propuesto por Nunnally (1978). Previo a la aplicacion final, se realizé una prueba
piloto con 12 participantes para detectar y corregir ambigliedades en la redaccion de los items.

La estructura del instrumento se detalla a continuacion:

+  Caracterizacion del Negocio (item 1): Clasificacion sectorial para analisis comparativos entre
industrias.

+  Perfil Demogréfico del Cliente (items 2, 3): Datos sobre edad (rangos generacionales), género y
clase social percibida.

+  Comportamiento de Compra y Fidelizacion (items 4, 12): Frecuencia de compra (recurrente vs.
unica) y motivos de retorno para medir el Valor de Vida del Cliente (Lifetime Value, LTV).

+ Psicografia y Factores de Decision (items 5, 8, 10, 14, 15): Indagacién sobre qué impulsa la
compra (precio, calidad, servicio), cuales son los principales retos (puntos de dolor) y qué
contenidos consumen antes de decidir.

« Canales y Digitalizacién (items 6, 7, 9, 11): Mapeo del recorrido del cliente (Customer Journey),
desde el descubrimiento —ddnde ven la marca— hasta la transaccion —dénde compran— vy el
soporte —dénde consultan—.

+  Arquetipo Ideal (item 13): Pregunta abierta para contrastar la percepcién ideal del duefio con los
datos reales recolectados.

Anidlisis de Datos

Los datos cuantitativos fueron procesados mediante estadistica descriptiva para obtener frecuencias
absolutas y relativas (porcentajes). Se utilizaron tablas de contingencia cruzadas para identificar relaciones
entre variables clave (ej. sector vs. canal de preferencia; clase social vs. factor de decision), acompafnadas
de la prueba de chi-cuadrado (x?) y el coeficiente V de Cramer para estimar la magnitud del efecto. Se
tomo6 como umbral de significancia estadistica p < 0.05. Paralelamente, se realizé un analisis documental
de casos de estudio y literatura cientifica (2019-2024) para contrastar los hallazgos empiricos con las
tendencias globales de automatizacién y segmentacién, permitiendo triangular la informacién para una
discusion robusta.
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RESULTADOS

El analisis de los datos recolectados de las 99 encuestas validas ofrece una radiografia detallada del perfil
del consumidor actual en Guayaquil y sus interacciones con los negocios locales. Los hallazgos se
presentan organizados por dimensiones tematicas y se resumen visualmente en la Figura 1.

Perfil Sectorial y Demografico

La muestra refleja un mercado heterogéneo y vibrante. Los negocios encuestados se distribuyen
principalmente en el sector de alimentacion (21%), seguido por moda y vestimenta (18%), servicios
personales (17%) y productos electrénicos/tecnoldgicos (12%). Esta distribucién indica una economia
emprendedora centrada en necesidades basicas y bienestar personal, sectores que tradicionalmente
requieren alta rotacion de clientes y estrategias de fidelizacion agresivas.

En cuanto al perfil del consumidor final atendido por estos negocios:

+ Edad: El grupo etario predominante se sitia entre los 31 y 45 afios (22%), correspondiente a la
generacion Millennial adulta con poder adquisitivo activo. Le sigue el segmento de jovenes adultos
de 18 a 30 afios (17%) (Generacion Z), lo que sugiere que casi el 40% del mercado objetivo es
nativo digital o altamente adaptado a la tecnologia.

» Clase social: El 50% de los encuestados identifica a su clientela como perteneciente a la clase
media, lo que indica un mercado que busca equilibrio entre costo y beneficio, con un poder
adquisitivo estable pero no ilimitado.

» Género: El 43% de los clientes son identificados como mujeres y el 26% como hombres. Un
hallazgo relevante es la existencia de un segmento significativo que no se identifica con las
categorias binarias tradicionales, lo que invita a replantear las estrategias de mercadeo por género
(gender marketing).

Factores de Decision y Psicografia del Consumidor
Uno de los hallazgos mas contundentes, que desafia la percepcion comun de los mercados en vias de
desarrollo, es la jerarquia de valores en la decisién de compra:

+ Calidad sobre precio: El 72% de los consumidores prioriza la calidad del producto o servicio como
el factor determinante.

* Precioy servicio: El precio (45%) y la calidad del servicio al cliente (43%) ocupan un segundo nivel
de importancia.

« Conveniencia: Sorprendentemente, la conveniencia (rapidez/facilidad) es prioritaria solo para el
12%.

Este hallazgo resulta tedricamente relevante: refuta la hipétesis de que el consumidor de clase media en
mercados emergentes actua primordialmente como un comprador sensible al precio (Kotler & Keller, 2016).
Existe una demanda latente por valor real y durabilidad. Ademas, la confiabilidad del negocio es un factor
clave previo a la compra para el 27% de los encuestados, lo que sugiere que la reputacion de marca y la
prueba social son activos intangibles de alto valor.

En términos de fidelizacion, el comportamiento es positivo: la frecuencia de compra es mayoritariamente
recurrente (61%), frente a un 18% de compras uUnicas. Esto valida la importancia de implementar sistemas
CRM para gestionar esa recurrencia y evitar la fuga de clientes.
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Figura 1. Sintesis del Comportamiento del Consumidor y Factores de Decision. Elaboracion propia con
base en los datos del estudio de campo (2025)

Radiografia del Consumidor:
Sectores, Canales y Factores de Decisién

Este informe visual sintetiza los hallazgos de una encuesta de mercado que analiza la composicion de los
sectores comerciales actuales, cémo los clientes descubren nuevas marcas y qué elementos son determinantes
para concretar una venta.

Composicion del Mercado Psicologia del Comprador:
y Descubrimiento Decisién y Confianza
Diversidad en los Sectores de Negocio La Calidad es el Factor Supremo

Alimentacién 72%
21%

Moda

18%
Calidad Precio Servicio
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alimentacion y moda, sumando casi el 40% del total. Preocupaciones Criticas del Cliente

El Poder del Marketing Orgénico 61%

O -

Boca a boca 63%
Calidad Precio
Las redes sociales y las recomendaciones personales Antes de comprar, los usuarios se centran
son las vias principales para atraer nuevos clientes. principalmente en el valor del producto y el costo.

) Notabook M

Nota. Elaboracién propia.

La Paradoja Omnicanal: Descubrimiento vs. Transaccion

Se observa una dicotomia relevante en el recorrido del cliente (Customer Journey), que valida la necesidad
de estrategias hibridas:

Fase de descubrimiento (digital): El 66% de los clientes descubre nuevos negocios a través de
redes sociales, superando ligeramente al tradicional «boca a boca» (63%). Los motores de
basqueda como Google (10%) y los anuncios pagados (15%) muestran un impacto
significativamente menor, lo que resalta el valor del contenido organico y la recomendacion social.

Fase de transaccion (fisica/hibrida): A pesar de descubrir la marca en linea, el 50% prefiere
concretar la compra en persona, mientras que el 32% opta por la modalidad exclusivamente en
linea y el resto utiliza modelos mixtos.

Canal de comunicacion (instantaneidad): WhatsApp se consolida como el canal hegeménico de
comunicacion, preferido por el 61% de los clientes y utilizado por el 41% de las empresas para
gestion. El correo electrénico ha quedado relegado a un rol marginal (5%), lo que cuestiona la
eficacia del mercadeo por correo electronico tradicional frente al mercadeo conversacional en este
contexto.

Propuestas de Aplicacion Basadas en Evidencia
A partir de los hallazgos, y en sintonia con las propuestas de Ahmed (2022) y Garcia Antonio et al. (2021),
se proponen dos aplicaciones practicas de automatizacion (Figura 2):
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+ Caso A — Moda ética y el factor confianza: Una marca de moda puede implementar el «Lienzo
para emprendimiento sostenible». Si los datos muestran que su Buyer Persona valora la
transparencia, la empresa podria automatizar el envio de cddigos QR post-compra que muestren
la trazabilidad de la prenda, satisfaciendo la necesidad de informacién y fidelizando al cliente
consciente.

« Caso B — Servicios y adaptabilidad (gimnasio): Los negocios de servicios pueden utilizar
herramientas de escucha social (Social Listening) y Procesamiento de Lenguaje Natural (PLN)
para analizar resefias en Google Maps. Si el algoritmo detecta palabras clave recurrentes como
«horario», «lleno» o «parqueo», la empresa puede ajustar su oferta operativa en tiempo real,
respondiendo a una demanda explicita del Buyer Persona que quizas no fue captada en una
encuesta tradicional.

Figura 2. Modelo de Optimizacién Dinamica del Buyer Persona. Flujo de trabajo propuesto para la
integracion de datos en la gestion de clientes. Elaboracion propia (2025)

El Futuro del Buyer Persona:
Automatizacién y Optimizacion Dinamica

La creacién tradici de Buyer Personas basada en ha quedado cbsoleta. Mediante el uso de
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DISCUSION

Los resultados obtenidos ratifican la obsolescencia de los modelos estéticos de perfilado de clientes y
validan la necesidad de transitar hacia modelos de gestion de Buyer Personas dinamicos, automatizados
y omnicanales. El andlisis de los datos empiricos a la luz de la literatura reciente revela varias implicaciones
tedricas y practicas fundamentales.

Contraste Teérico: Calidad y Valor Redefiniendo al Buyer Persona

La preferencia del 72% de los consumidores por la calidad sobre el precio constituye un hallazgo que
desafia los paradigmas tradicionales del marketing en economias emergentes, donde a menudo se asume
una alta sensibilidad al precio. Este resultado se alinea con la teoria de Romero Montero et al. (2024),
quienes argumentan que el Inbound Marketing moderno debe centrarse en aportar valor real y generar
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confianza, superando la visién puramente transaccional. Asimismo, corrobora la advertencia de Mantilla
Manjarrés y Larrea Solérzano (2024) sobre los sesgos y estereotipos: perfilar al consumidor local como
«cazador de ofertas» resultaria en estrategias erréneas. Estos hallazgos validan parcialmente la H1
planteada: la orientacion hacia la calidad sugiere que los sistemas automatizados de contenidos deben
programarse para enfatizar la durabilidad, la transparencia y los beneficios a largo plazo.

Gestion de la paradoja omnicanal y el big data

La discrepancia observada entre el canal de descubrimiento (66% en redes sociales) y el canal de compra
final (50% en entorno fisico) refuerza las postulaciones de Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) sobre la
complejidad no lineal del recorrido del cliente actual, y confirma la H2 de esta investigacion. Esta «paradoja
omnicanal» demuestra que las personas compradoras no pueden circunscribirse a un unico canal. El
enfoque de Zeng y Ghorbani (2020) sobre Big Data Analytics adquiere aqui pleno sentido practico. Para
capitalizar el 61% de compras recurrentes encontradas en este estudio, la automatizacion a través de
sistemas CRM —cuyo impacto en el desempefio empresarial ha sido documentado por Reinartz et al.
(2004)— es el nexo necesario para conectar la interaccion digital inicial con la conversion fisica,
asegurando una adecuada atribucion del ROI.

Implicaciones practicas y propuestas de aplicacion

A partir de los hallazgos y en sintonia con la integracion de la Inteligencia Artificial (Lu et al., 2024;
Davenport et al., 2020), los dos modelos practicos propuestos en la seccion de Resultados (Figura 2)
ilustran como la automatizacion puede traducir los hallazgos estadisticos en acciones concretas de
segmentacion. La evidencia disponible sugiere que las PYMES que adopten estos enfoques estaran mejor
posicionadas para construir perfiles dinamicos y éticamente responsables, en linea con el llamado de
Wedel y Kannan (2016) a aprovechar entornos ricos en datos para tomar decisiones de marketing mas
precisas.

Limitaciones del estudio

Como toda investigacion cientifica, este estudio presenta limitaciones que deben considerarse al
interpretar los resultados. En primer lugar, el tamafio de la muestra (N=99), aunque apropiado para un
estudio exploratorio-descriptivo, limita la generalizacidon a escala nacional o regional. En segundo lugar, el
muestreo no probabilistico por conveniencia y el enfoque geografico exclusivo en Guayaquil podrian
introducir sesgos culturales o socioeconémicos especificos de esta ciudad. Finalmente, la naturaleza
transversal del disefio metodoldgico proporciona una instantdnea en un momento dado, lo que impide el
analisis de la evolucién del comportamiento del consumidor a lo largo del tiempo.

Futuras Lineas de Investigacion

Los resultados de este estudio abren vias prometedoras para futuras investigaciones. Se proponen: (1)
estudios longitudinales (12-24 meses) que evaluen el impacto de la implementacion de sistemas de IA 'y
CRM en el ROI de las PYMES; (2) estudios con muestras estratificadas a nivel nacional o comparativas
entre paises latinoamericanos, para confirmar si la preferencia por la calidad sobre el precio es una
tendencia macrorregional; y (3) investigaciones sobre la efectividad de agentes de IA conversacional como
complemento o alternativa a las encuestas tradicionales para obtener perfiles psicograficos en tiempo real.

CONCLUSIONES
Los hallazgos de esta investigacién permiten extraer cuatro conclusiones de orden cientifico con
implicaciones directas para la gestion estratégica del marketing digital:

Validaciéon empirica de la sofisticacion del consumidor emergente. Los datos (N=99) demuestran que
el 72% de los consumidores prioriza la calidad sobre el precio, lo cual refuta el paradigma de alta
sensibilidad al precio predominante en modelos de economias emergentes (Kotler & Keller, 2016) y valida
el enfoque de valor propuesto por Romero Montero et al. (2024). Este resultado tiene implicaciones directas
para el disefio de Buyer Personas basados en datos conductuales verificables: las estrategias de
posicionamiento deben articularse en torno a la confianza, la durabilidad y el valor percibido, no en torno
a la competencia de precios.
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Automatizacién y analisis de datos para la optimizacién dinamica de buyer personas en entornos digitales
emergentes

Confirmacion empirica de la paradoja omnicanal. La divergencia estadisticamente identificada entre el
canal de descubrimiento —eminentemente digital (66% via redes sociales)— y el canal de transaccién —
predominantemente fisico (50%)— confirma la H2 de este estudio y refuerza la teoria de Chaffey y Ellis-
Chadwick (2022) sobre la no linealidad del recorrido del cliente. Las empresas que implementen sistemas
CRM automatizados para gestionar esta transicion entre lo digital y lo fisico obtendran ventajas
competitivas sostenibles y una atribucién del ROl mas precisa.

La automatizacion como imperativo estratégico, no como opcion tecnolégica. El 61% de compras
recurrentes registradas evidencia un capital de fidelizacion latente que solo puede potenciarse mediante
la automatizacion sistematica (CRM, analisis de Big Data, IA). La evidencia empirica, contrastada con los
marcos tedricos de Zeng y Ghorbani (2020) y Reinartz et al. (2004), indica que la gestion manual de estas
relaciones conduce inevitablemente a la fuga de datos y a la subutilizacion del Valor de Vida del Cliente
(LTV).

Segmentacion ética y libre de estereotipos como estandar cientifico. Los datos conductuales
recolectados permiten «desmentir» estereotipos perjudiciales —como la asociacién automatica entre clase
media y sensibilidad extrema al precio— y promover una segmentacion mas inclusiva y precisa, en linea
con la advertencia de Mantilla Manjarrés y Larrea Solérzano (2024). Los sistemas automatizados, cuando
se disefian con criterios éticos explicitos, permiten transitar de la especulacion intuitiva a la certeza
operativa basada en evidencia.
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