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Resumen: La presente investigacion tiene como principal contribucién analizar el im-
pacto del uso de la inteligencia artificial en la experiencia de compra online del cliente
en el sector retail. Para el desarrollo del presente articulo se realizé la revisiéon y bus-
queda de literatura en bases de datos, se realizd el andlisis de los articulos recolecta-
dos y considerando los criterios de inclusién y exclusion y siguiendo la metodologia
PRISMA se seleccionaron 32 articulos para una revisién profunda. De la revision biblio-
grafica se obtuvo como resultados que los beneficios del uso de la inteligencia artificial
en el sector retail son la personalizacién del servicio, ofertas personalizadas al cliente,
la atencién al cliente mejorada, la resolucién de problemas automatizada, la optimiza-
cién de la logistica y la deteccion de fraudes. También se obtuvo que los factores que
influyen en la experiencia de compra online en el sector retail son la lealtad del cliente,
el estimulo que establece la empresa para que el consumidor realice la compra online,
la percepcion de la marca, el perfil sociodemografico del consumidor y la usabilidad,
funcionalidad y sociabilidad del sitio web de compra.

Palabras claves: Inteligencia artificial/ Experiencia de compra/ Machine learning/ Ser-
vicio al cliente.

Abstract: This research aims to analyze the impact of artificial intelligence on the onli-
ne shopping experience of customers in the retail sector. For the development of this
article, a review and search of literature in databases was carried out. After analyzing
the collected articles and considering the inclusion and exclusion criteria, following the
PRISMA methodology, 32 articles were selected for an in-depth review. The bibliogra-
phic review obtained as results that the benefits of using artificial intelligence in the
retail sector are service personalization, personalized offers for the customer, improved
customer service, automated problem solving, logistics optimization and fraud detec-
tion. It was also obtained that the factors that influence the online shopping experience
in the retail sector are customer loyalty, the incentive that the company establishes for
the consumer to make the online purchase, brand perception, the sociodemographic
profile of the consumer and the usability, functionality and sociability of the shopping
website.
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Keywords: Artificial intelligence/ Shopping experience/ Machine learning/ Customer
service

Résumé: La présente recherche vise a analyser I'impact de I'intelligence artificielle sur
I'expérience d'achat en ligne des clients dans le secteur de la vente au détail. Pour
|'élaboration de cet article, une revue et une recherche de littérature dans les bases
de données ont été effectuées. Apres avoir analysé les articles recueillis et en considé-
rant les criteres d'inclusion et d'exclusion, suivant la méthodologie PRISMA, 32 articles
ont été sélectionnés pour une revue approfondie. La revue bibliographique a obtenu
comme résultats que les avantages de |'utilisation de l'intelligence artificielle dans le
secteur de la vente au détail sont la personnalisation du service, les offres personnali-
sées pour le client, ['amélioration du service client, la résolution automatisée des pro-
blemes, 'optimisation de la logistique et la détection des fraudes. Il a également été
obtenu que les facteurs qui influencent I'expérience d'achat en ligne dans le secteur
de la vente au détail sont la fidélité du client, I'incitation que I'entreprise établit pour
que le consommateur effectue I'achat en ligne, la perception de la marque, le profil
sociodémographique du consommateur et la facilité d'utilisation, la fonctionnalité et la
sociabilité du site web d'achat.

Mots-clés: Intelligence artificielle/ Expérience d'achat/ Apprentissage automatique/
Service client

1. Introduccién

En la dGltima década, el comercio electrénico ha experimentado un crecimiento expo-
nencial en todo el mundo, y Latinoamérica no ha sido la excepcién. Con la creciente
digitalizacion y la expansién del acceso a internet, el sector retail ha adoptado nuevas
tecnologias para optimizar la experiencia del consumidor. Entre estas innovaciones, la
inteligencia artificial (IA) ha surgido como una herramienta clave para transformar la ex-
periencia de compra online. Al ofrecer soluciones personalizadas, mejorar la eficiencia
en el servicio al cliente y optimizar las operaciones internas, la IA promete revolucionar
el comercio minorista en la region.

El uso de la inteligencia artificial en el sector retail no solo se limita a la automatiza-
cion de procesos, sino que esta redefiniendo la forma en que las empresas interacttan
con sus clientes. A través de la personalizaciéon basada en datos, las empresas pueden
ofrecer recomendaciones de productos, optimizar la navegacién en sitios web y antici-
parse a las necesidades de los consumidores. En un entorno tan competitivo como el
comercio electrénico, la capacidad de ofrecer experiencias de compra altamente per-
sonalizadas puede ser el factor diferencial que permita a las empresas retener y atraer
a nuevos clientes.

La inteligencia artificial esta revolucionando el sector del comercio electrénico al ofre-
cer herramientas y soluciones innovadoras. A través del aprendizaje automatico y el

analisis de grandes volumenes de datos, la IA permite personalizar la experiencia de
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compra, ofreciendo recomendaciones de productos altamente relevantes para cada
usuario. Ademas, optimiza procesos internos como la gestién de inventario, la atenciéon
al cliente y la logistica, mejorando la eficiencia y reduciendo costos.

La IA también permite analizar las tendencias del mercado y el comportamiento de los
consumidores, lo que ayuda a las empresas a tomar decisiones mas informadas sobre el
desarrollo de nuevos productos, la fijacién de precios y las estrategias de marketing. En
resumen, la IA es una tecnologia clave para impulsar el crecimiento y la competitividad
en el comercio electrénico.

Actualmente, la inteligencia artificial esta transformando radicalmente la forma en que
los consumidores interactian con los retails; gracias a sus algoritmos avanzados, las
plataformas de comercio electrénico pueden ofrecer recomendaciones personalizadas
de productos (customizar la experiencia de compra del cliente), anticipdndose a las
necesidades y deseos de cada cliente. Esto agiliza el proceso de compra y también
aumenta la probabilidad de que el consumidor encuentre exactamente lo que esté
buscando, mejorando asi su experiencia de compra.

Ademas de las recomendaciones personalizadas, la IA también potencia la atencion al
cliente. Los chatbots con IA pueden responder preguntas frecuentes, solucionar pro-
blemas y brindar asistencia en tiempo real, las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana;
reduciendo significativamente los tiempos de espera y mejorando la eficiencia en la
resolucion de las incidencias. Asimismo, la IA permite analizar grandes volimenes de
datos de los clientes para identificar sus patrones de comportamiento y preferencias, lo
que ayuda significativamente a las empresas para adaptar sus estrategias de marketing
y teniendo un efecto positivo en la experiencia del usuario.

Aunque la inteligencia artificial ofrece innumerables beneficios, también presenta retos
éticos y regulatorios que deben ser abordados. El manejo de grandes volimenes de
datos personales plantea preguntas sobre la privacidad y la seguridad de los consu-
midores. Las empresas deben encontrar un equilibrio entre ofrecer experiencias per-
sonalizadas y proteger la informacién de sus usuarios, cumpliendo con las normativas
locales e internacionales sobre proteccion de datos.

En conclusion, la inteligencia artificial esta transformando rapidamente el comercio on-
line en Latinoamérica, proporcionando nuevas oportunidades para mejorar la experien-
cia de compra en el sector retail. A medida que las empresas continden adoptando esta
tecnologia, sera crucial abordar tanto los desafios técnicos como éticos para maximizar
su impacto positivo en la regién.
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Pregunta general:

.Coémo la inteligencia artificial mejora la experiencia de compra online en el sector
retail?

Preguntas especificas
P.E.1. ;Qué beneficios tiene el uso de la inteligencia artificial en el sector retail?

P.E.2. ;Cuales son los factores que influyen en la experiencia de compra online en el
sector retail?

P.E.3. ;Qué herramientas de la inteligencia artificial permiten la mejora en la experien-
cia de compra online en el sector retail?

P.E.4. ;Cudl es el impacto del uso de las herramientas de inteligencia artificial en la
logistica inversa para el sector retail?

Objetivo general
La presente revisién tiene como principal contribucién:

O.G. Analizar el impacto del uso de la inteligencia artificial en la experiencia de compra
online del cliente en el sector retail.

Objetivos especificos
O.E.1. Conocer los beneficios del uso de la inteligencia artificial en el sector retail.

Q.E.2. Explicar los factores que influyen en la experiencia de compra online en el sector
retail.

O.E.3. Identificar las herramientas de la inteligencia artificial que permiten la mejora en
la experiencia de compra online en el sector retail

O.E.4. Mostrar el impacto del uso de las herramientas de inteligencia artificial en la
logistica inversa para el sector retail.
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2. Material y métodos
2.1. Pregunta PICOC

Se formulé la siguiente pregunta para la revision sistematica de la literatura: ;Cémo la
inteligencia artificial mejora la experiencia de compra online en el sector retail ?

2.2. Palabras clave especializadas pertinentes
Las palabras claves van acorde a lo formulado en la pregunta “PICOC”, clasificando
estas palabras con la estructura de la pregunta. La estructura se detalla de la siguiente

manera:

Tabla N°1: Estrategia del acrénimo PICOC

Cédigo Palabras clave en espaiiol Palabras clave en inglés
P (Problema) Sector retail Retail segment
| (Intervencion) Uso de la inteligencia artificial Artificial intelligence

C (Comparacion) - -

Nivel de satisfaccion en la expe-

O (Resultado esperado) riencia de compra del cliente

Customer experience

C (Contexto) Comercio electrénico e-commerce

Fuente: Elaboracion propia

2.3. Ecuacion de bisqueda

“Inteligencia artificial” and “sector retail “
“Inteligencia artificial” and “e-commerce”
“E-commerce” and “customer service”
“Machine learning” and “ecommerce”
“Machine learning” and “customer service”

“Big data” and “customer service”

“Big data” and “ecommerce”

“Logistics” and “customer service”

“Intelligence artificial” and “big data” and “customer service”

and "“experiencia de compra del cliente”
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2.4. Criterios de inclusion y exclusion de los articulos cientificos

Tabla N°2: Criterios de inclusién y exclusidn

Criterios de inclusién

Criterios de exclusion

i1 Estudios publicados en los ultimos 5 afos (2019-
2023) que aborden el uso de IA en el sector retail y
la experiencia de compra online.

e1 Articulos publicados antes de 2019 que no
abordan innovaciones recientes en |A aplicadas
al retail o la experiencia de compra online.

i2 Investigaciones que aborden especificamente el
uso de |A en el sector retail en paises de Latinoa-
mérica.

e2 Estudios que se centren en sectores distintos
al retail o no mencionen aplicaciones relaciona-
das con la compra online.

i3 Estudios que incluyan métricas o evaluaciones
claras del impacto de la IA en |la mejora de la expe-
riencia de usuario o en indicadores de negocio en
retail.

e3 Articulos que no presenten resultados cuan-
titativos o cualitativos sobre el impacto de la IA
en la experiencia de compra online.

i4 Investigaciones que consideren factores relevan-
tes en la experiencia del cliente como personali-
zacion, recomendacién de productos, chatbots, y
atencién automatizada.

e4 Investigaciones que se centren Unicamente
en aspectos técnicos de IA (algoritmos) sin ex-
plorar su aplicaciéon en la experiencia del cliente.

i5 Estudios que incluyan comparaciones entre dis-
tintos tipos de IA aplicados al comercio electrénico
(machine learning, NLP, deep learning, etc.) en el
contexto de retail.

e5 Publicaciones que no traten sobre |A, sino
sobre otras tecnologias digitales (como big data
o realidad aumentada) sin conexién con la |A.

i6 Articulos que examinen la relacion entre IA y va-
riables claves de comportamiento del consumidor
online, como la lealtad y la retencién de clientes en
retail.

eb Investigaciones que no tengan una relacién
directa con el comportamiento del consumidor
en el contexto online del sector retail.

Fuente: Elaboracién propia
2.5. Descripcion del proceso de seleccion
Resultados obtenidos del proceso de bisqueda de literatura cientifica

El resultado obtenido a raiz de la ecuaciéon de busqueda introducida en las bases de
datos consultadas muestra una cantidad de 133 publicaciones, entre ellas, articulos
y revisiones sistematicas de literatura. Considerando ello, se procedié a exportar las
publicaciones a un cuadro general de Excel para seleccionar las publicaciones a consi-
derar en la presente investigacion.

Descripcion de la légica de selecciéon considerada

Para el proceso de seleccién de articulos se consideraron criterios como: incluir los ar-
ticulos de base de datos general (Proquest) y otras bases de datos para extraccién de
articulos adicionales (Scielo y Google académico). En cuanto a criterios de exclusién
se considerd excluir investigaciones con una antigiiedad mayor de 5 afios, con acceso
restringido y que no sean articulos.
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Ademas, se consideraron criterios particulares como los sefialados en la tabla 02, con
la finalidad de definir la cantidad total de publicaciones de revisién sistematica de lite-
ratura mostradas en el flujograma PRISMA (Figura 01).

Descripcion detallada del proceso de seleccion y sus resultados

El diagrama PRISMA es un instrumento cominmente utilizado en estudios de revision
bibliografica debido a que permite a los autores realizar un analisis bibliografico de
modo &gil. También permite una revision amplia del tema de investigacién, ya que con-
sidera sélo las investigaciones relevantes y que seréan utilizadas para generar nuevos
conocimientos en el campo.

El diagrama PRISMA se elaboré en base a cuatro puntos principales:

Identificacion: la etapa de identificacion implicd la busqueda inicial de estudios
relevantes en bases de datos, repositorios y otras fuentes. Se identific el total de
estudios obtenidos con la ecuacion de busqueda formulada (n=108) ademas de
investigaciones encontradas en fuentes adicionales (n=25), generando un total de
estudios (n=125), sin considerar publicaciones duplicadas (n=8).

Cribado : en el cribado, los registros identificados se revisaron para excluir aquellos
que no cumplian con los criterios de inclusién basados en los titulos y resimenes.
Considerando las investigaciones identificadas (n=125), se excluyeron aquellas in-
vestigaciones a las cuales no se tuvo acceso y que no son articulos y/o revisiones
(n=36). En total se obtuvieron publicaciones recuperadas (n=89), de las cuales se
excluyeron publicaciones cuyo titulo o resumen no estaban relacionados con “co-
mercio electrénico”, “inteligencia artificial” y “experiencia de compra”. (n=24)
Idoneidad : este punto consistié en revisar los textos completos de los estudios
seleccionados para confirmar su pertinencia segun los criterios de inclusién y ex-
clusion establecidos previamente. Es asi que se obtuvieron como investigaciones
evaluadas para elegibilidad (n=65), de las cuales, luego de aplicar los criterios de
exclusiéon descritos en la tabla 02 (e1=8 ; e2=11; e3=4; e4=5; e5=2; e6=3), se ob-
tuvo un total de articulos (n=32)

Inclusion: finalmente, en la etapa de inclusién se seleccionaron los estudios que
cumplieron con todos los criterios para formar parte del analisis final. Este conjunto
final de estudios (n=32) fue analizado en profundidad en la revisién y sirvieron para
el desarrollo del trabajo de revision.
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2.5. Descripcion del proceso de seleccién

Figura N°1: Diagrama prisma

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla N°3:

Ciencias e Ingenieria

Aportes de articulos revisados y seleccionados

N° | Ao Autores Titulo Aporte Pais
Disefio de una arqui-
tectura de referencia El articulo propone una integracién
en la logistica de de sistemas de informacién y co-
.| abastecimiento inte- municacién. como el internet de las
Msc Juan Ri-| . . . . i
N ligente de almacenes | cosas (lot), inteligencia artificial (la)
1 | 2023 | chard Ruiz Diaz . o Paraguay
Benitez mediante el uso de y un DSS (Decision support system)
Tecnologias de la con el fin de gestionar un éptimo
Industria 4.0. Caso sistema de distribucién (rutas de
Almacenes retail de la | entrega).
Ciudad de Pilar
. , . El articulo describe los modelos
El comercio electrdéni- . ,
: ’ del comercio electrénico, las partes
Diana Maria Ro- | co: concepto, caracte- | . , .
2 | 2020 . e . . involucradas en cada modelo. Asi Colombia
bayo - Botiva risticas e importancia ) . )
o como, la importancia del comercio
en las organizaciones - S
electrénico para las organizaciones.
La dltima milla soste- | La importancia de la Gltima milla
, nible en el comercio (last mile) en el comercio electré-
Gonzalez-Ro- . . o . .
electrénico: Identifica- | nico, las estrategias usadas por las -
3 2023 | mero, I. y Pra-| . . . X Espana
cién de los temas de | diferentes organizaciones y cémo
do-Prado, J.C. |. R .
investigacién tratados | estas se adaptan a las tendencias
en la literatura globales de hoy en dia.
Analisis de la influen-
cia de la logistica de | Como una correcta politica en la
Mathias Fabri- | devoluciones en la gestion de devoluciones para las
4 2024 cio Rebaza Te- | ventaja competitiva compras en el comercio electrénico Perd
lleria y Grecia | de las empresas del permiten a la organizacién tener
Rutti sector retail en el una ventaja competitiva frente a
marco del comercio sus principales competidores.
electrénico
Antecedents and
Consequence of Trust . .
Abdul Rahman | - 4 La investigacién tiene como ob-
bin S . jetivo examinar como se utiliza a
. Commitment Towards . . . o
Senathirajah, . la inteligencia artificial (I1A) en el
. ." | Artificial Based Cus-
Shaikhah  Alai- tomer segmento
nati, Rashee- . minorista para mejorar la expe- -
5 | 2023 .. | Experience - Antece- S P J pe” Espafia
dul Haque, Saif dentes v Consecuen. | rencia de compra de los usuarios
Ahmed, Md. |~ Y : de IA. Teniendo como variables
. | cias de la Confianza: e . -
Ibrahim Khalil, ) . de anélisis la calidad de servicio,
. Compromiso Hacia oo .
Binoy Chowd- o experiencia de los clientes y com-
hur la Experiencia del romiso
Y Cliente basada en P
artificiales
Estudio sobre el uso . s .
- . . . .| Los posibles analisis de tendencias
Cristian Moisés | de la Inteligencia Arti- .
. S en los mercados y consumidores
Villafuerte Gar- | ficial en la . L . P
. e gracias a la inteligencia artificial y
6 2024 | zon, comercializacién en Ecuador
. ! . como estos son usados en bene-
Andrea Valeria | linea de accesorios e
. . ) ficio de las empresas del sector
Travez Tipan de moda y articulos .
. moda y articulos.
complementarios.
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Yéssica Ales-

Anédlisis del impacto
de la logistica 4.0 en
Colombia y su relacion
frente a la industria,

Impacto que ha generado la
logistica 4.0 en los uUltimos 5 afios
y su relacién frente al trabajo y

7 2023 | sandra Méndez | innovacion, consumo | crecimiento econdmico, industria, Colombia
Alvarez responsable e infraes- | produccién, innovacién e infraes-
tructura y produccién | tructura y consumo responsable
para empresas del para empresas del sector retail.
sector retail
. . e Herramientas de inteligencia artifi-
La Inteligencia Artifi- . . 9 )
- | . : cial como mecanismos para mejo-
Cristina  Rodri- | cial en el retail: opti- . , -
8 | 2020 - L , rar la experiencia de cliente en la Espafia
guez Gutiérrez | mizaciény mejorade | . . .
Sl ) industria del retail y el e- commer-
experiencia de cliente
ce.
Pedro Alejan-
dro Cogua Bo- . o T .
. 9 Uso de realidad Aplicaciones de la inteligencia
tia, Jonathan . . i ] .
. . aumentada e inteli- artificial en la industria de la moda
Andrés Hernan- . oy o .
9 | 2023 dez Acevedo | 9encia artificial para como personalizacién de prendas | Colombia
. " | transformar la expe- y recomendaciones de productos
Sandra Milena | .~ . .
.| riencia de compra basadas en preferencias.
Rosas  Rodri-
guez
Los resultados mostraron que la
exposicion a la gamificacion influyo
significativamente en los
. valores sociales, el reconocimiento
Kunthi Afrilinda o :
o y el beneficio reciproco. Sin em-
Kusumawarda- | The role of gamifica- .
. ) . . : bargo, solo los valores sociales y el
ni, Hanif Adinu- | tion, social, beneficio
10 | 2022 | groho Widyan- | hedonic and utilitarian . . . Indonesia
o reciproco influyeron en las actitu-
to, Jéssica Eva | values on e-commerce . . .
. , des, lo que condujo a la intencién
Gloria Tambu- | adoption LA
de seguir utilizando la plataforma
nan
de
comercio electrénico y a la difusién
del boca a boca. El reconocimien-
to.
Los grupos tecnolégicos GAFAM
—Google, Amazon, Facebook,
Apple y Microsoft— destacan por
su relevancia, presencia e influencia
. . creciente en diferentes sectores
Judit  Pesudo | Los gigantes tecno- S '
. . . entre ellos el audiovisual. Se abor-
Martinez |6gicos conquistan el . iy
o da el anélisis de la evolucién del <
11 | 2021 audiovisual. El caso de Espafia

y Jéssica Iz-
quierdo Castillo

Amazon
Prime Video

grupo, su caracterizacién y ambitos
de actuacion. A partir de ahi, se
estudia el impacto de APV sobre

el sector audiovisual de streaming.
Se adopta el estudio de caso como
técnica de investigacion cualitativa
para explicar.
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12

2023

Mariana del
Valle Buitrago
Rodriguez

El comercio electré-
nico y la inteligencia
artificial

La importancia de la inteligencia
artificial en el comercio electrénico,
en funcién de crear una experiencia
atrayente y (til paralos clientes,
por medio de ofertas y promo-
ciones vinculadas a sus necesi-
dades e intereses, y captacion
de clientes gracias a las ventajas
de adquirir bienes, productos o
servicios, en mercados donde se
denota que el ofrecimiento de los
asistentes virtuales de servicio de
atencién al cliente en la web,
asi como las modalidades de
pago electrénicosy el marketing
digital u oferta de bienes, produc-
tos y servicios que efectivamente
tengan existencia real tanto en

los escaparates web como en los
stocks de mercancias de la organi-
zacion social, son el orden del dia.

Venezue-
la

13

Petri Helo & Yu-
giuge Hao

Artificial intelligence
in operations mana-
gement and supply
chain management:
an exploratory case
study

Describe el concepto de IA y su-
pply chain management. Luego se
centra en el anélisis de las aplica-
ciones de la cadena de suministro
impulsadas por la IA. También,
analiza los modelos de negocio
emergentes basados en |IA de dife-
rentes empresas de casos, evalia
soluciones basadas en |A e identifi-
ca varias areas de creacion de valor
para la aplicacién de lalA en la
cadena de suministro. Finalmente
muestra una propuesta de dise-

fio de modelos de negocio para
aplicacion de la |A en la cadena de
suministro.

Finlandia

14

2020

Lopez- Pifidn,
Deydra Celeste
Teran - Cazares,
Maria Mayela

“Anélisis de los facto-
res que influyen en la
intencién de compra

online”

Esta investigacién tiene como
objetivo analizar la literatura
relacionada con factores como:
percepciones del consumidor en
el proceso de compra online, el
perfil sociodemografico del con-
sumidor online y la adopcién a la
innovacién tecnolégica del consu-
midor online.

México

87




[Cicnciasic Ingenicria

Volumen I N2/ Agosto 2025 |

Explica la influencia en entornos
de la web social del disefio sobre
las evaluaciones del consumidor, y
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91




[Cicnciasic Ingenicria Volumen I N2/ Agosto 2025 |

3. Resultados y discusion
3.1. Revisién de articulos
El nimero de publicaciones de articulos de investigacion relacionados con el tema de
inteligencia artificial en el sector retail ha tenido un aumento como se puede apreciar
en la figura 2. Los resultados mostrados indican que en comparacién con el afio 2020
a 2024 existe un aumento significativo. En base a los criterios de exclusién e inclusién

explicados en la tabla 3, quedaron en total la cantidad de 32 articulos.

Figura N°2: Nimero de publicaciones por ano

Fuente: Elaboracién propia
En la figura 3 se aprecia la cantidad de publicaciones de 11 paises, considerando los
aportes encontrados para esta revision sistematica de la literatura mencionada en la

tabla 03.

Figura N°3: Cantidad de publicaciones por pais

Fuente: Elaboracién propia

92



Volumen I N2 Agosto 2025 Ciencias e Ingenieria

3.2. Analisis de correlacion de articulos
3.2.1. Beneficios del uso de la inteligencia artificial en el e-commerce.

La inteligencia artificial (IA) esta revolucionando la forma en que las empresas interac-
tdan con sus clientes, especialmente en el comercio electrénico. Su capacidad para
procesar grandes cantidades de datos y aprender de ellos permite ofrecer experiencias
personalizadas y eficientes, lo que a su vez aumenta la satisfaccion del cliente (indica-
dor nivel de servicio)

Principales formas en que la |A mejora la satisfaccion del cliente en el comercio elec-
tronico:

Personalizacion (customizacién): |a realidad aumentada (AR) es una tecnologia que
utiliza elementos de la inteligencia artificial (IA). Brinda experiencias de compra de
manera personalizada, aumentando la probabilidad de compra. El articulo citado tiene
como objetivo principal la transformaciéon en la experiencia de compra de prendas de
vestir. (Cogua P., Hernandez J., Rosas S.; 2023)

Ofertas personalizadas: |a inteligencia artificial crea promociones y descuentos per-
sonalizados, haciendo que los clientes se sientan valorados y aumentando su nivel de
satisfaccion. El uso de la IA cada vez es méas usado en las empresas del comercio elec-
trénico porque permite un analisis predictivo del consumidor. (Del Valle, M; 2023)

Atencion al cliente mejorada: el departamento de marketing debe hacer uso de los
chatbots impulsados por IA, que pueden responder a las preguntas de los clientes de
forma rapida y precisa,de manera ininterrumpida, reduciendo los tiempos de espera
y mejorando la satisfaccion del cliente. Adicionalmente, la IA puede automatizar las
campafas de e-mail marketing y la creaciéon de contenido para redes sociales. (Chéavez
J., 2021)

Resolucion de problemas automatizada: en las compras del comercio electrénico, se
almacenan gran cantidad de datos. Como resultado, poseen recursos de datos para
obtener informacién valiosa y aplicarla de manera efectiva en las operaciones comer-
ciales (X. Zhang et al., 2021), a través de la adopcion de nuevas tecnologias como el
big data y la ciencia de datos (Phang et al., 2019). La satisfaccién del cliente es muy im-
portante y es considerada uno de los pilares fundamentales para el éxito empresarial.
Aplicando big data y ciencia de datos es posible resolver las interrogantes y problemas
mas habituales de los clientes, generando un mejor nivel de servicio. (Mardones-Espi-
noza et al., 2023)

Optimizacién de la logistica: el andlisis predictivo basado en |IA ha revolucionado la
gestién de inventario para los vendedores en linea, al lograr predecir via patrones de
demanda, y optimizar los niveles de inventario, reducir los desabastecimientos y mini-
mizar las situaciones de falta de existencias o de productos en stock sin salida comer-
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cial, logrando un enfoque proactivo que mejora la eficiencia operativa, y aumenta la
satisfaccion del cliente.

Deteccion de fraudes: El estudio presenta resultados para utilizar la mineria de datos,
que es parte de la inteligencia artificial, con el fin de prevenir futuros fraudes; mediante
el uso de técnicas analiticas. (Giraldo L. et al, 2021). Una de las técnicas mas usadas,
segun el estudio, con el 52% son algoritmos hibridos. Otras técnicas usadas son bos-
ques aleatorios y maquinas de soporte vectorial.

Figura N°4: Beneficios del uso de la inteligencia artificial (IA) en el sector retail

Fuente: Elaboracién propia
3.2.2. Factores que influyen en la experiencia de compra online en el sector retail.

La intencion de compra es la probabilidad de que los consumidores decidan comprar
cierto producto en el futuro (Wu, Yeh & Hsiao, 2011). En el marco del comercio elec-
tronico, la intenciéon de compra se ha establecido como el deseo del consumidor de
comprar un producto o servicio de una web (Ha & Janda, 2014). La literatura destaca
que la intencién de compra muestra una relacién significativa con la compra efectiva
(Park, Jeon & Sullivan, 2015).

Los factores que, de manera directa o indirecta, inciden en la recompra por internet
son: el vinculo entre el consumidor y la marca, expresado en el compromiso del cliente

y como este aspecto conduce a la lealtad; el vinculo entre los consumidores en linea
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(electronic world of mouth, eWOM por sus siglas en inglés), el cual tiene como comin
denominador a una marca en especifico; el estimulo que la marca establece en inter-
net para conducir al consumidor a la compra a través de un sitio web o una aplicacion.
(Guevara M., Jiménez K.,2022)

Otros factores que influyen en la intenciéon de compra online son: la percepcién del
consumidor compuesta por la actitud, percepcion del entorno y control conductual; el
perfil sociodemografico del consumidor incluyendo la cultura, la clase social, tamafo
de la familia, estatus y factores personales como la edad, la ocupacién, la economiay el
estilo de vida; la adopcién a la innovacién, que considera la percepcién de la utilidad,
la velocidad, el desempefio, la eficacia, la facilidad y la utilidad de la tecnologia a
utilizar y la facilidad de uso. (Lépez, D.,Terdan M.,2020)

La usabilidad web, también se considera un factor influenciador en la compra del clien-
te. Estd directamente relacionado con el rendimiento del sistema de comercio elec-
tronico en la entrada de informacién y servicios y a su vez con el disefio de la web
considerado como un elemento influyente al momento de determinar la percepcién de
calidad por parte de los usuarios. (Anaya-Sanchez,2020)

La funcionalidad es otro factor influyente para la compra del cliente. Se refiere a las
propiedades de los portales web durante la realizacién de una tarea (Stefani & Xenos,
2011). La funcionalidad incluye atributos como: velocidad de respuesta, utilidad de la
informacién, métodos de contacto, ayuda y funciones de busqueda, seguridad en el
pago, proteccion de informacion y satisfaccion del consumidor. (Huang & Benyoucef,
2017; Liao & Shi, 2017).

La sociabilidad web también influye en la compra del cliente ya que aprovecha el poder
de la tecnologia de una manera mas colaborativa e interactiva, alentando a la creacién
de comunidades que conecten a los usuarios, proporcionando acceso a conocimientos
y experiencias (Dennison et al., 2009).

Los aspectos claves del disefio web asociados con el aspecto de la actitud (evaluacién
cognitiva), influencian notablemente sobre la evaluacion afectiva del usuario y que,
existe una influencia positiva de la usabilidad sobre la evaluacién afectiva, respaldando
por completo la idea de que la usabilidad contempla aspectos tales como la satisfac-
cion de los usuarios”. (Anaya-Sanchez,2020).

3.2.3. Aplicaciéon de la inteligencia artificial que permiten la mejora en la experien-
cia de compra online en el sector retail

El uso de machine learning tiene gran relevancia en la prediccién de datos para la
desercion académica. Al ser un sistema basado estrictamente en datos, dependera
mucho de la calidad de estos para los posibles escenarios de prediccion. (Asto M.,
Bermejo H.; 2023).
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El aprendizaje automatico es parte de la inteligencia artificial, la cual crea sistemas
capaces de aprender de manera auténoma, analizan gran volumen de informacion y
predicen posibles comportamientos futuros. Implementar esta herramienta en las em-
presas ha generado un gran impacto en la toma de decisiones. (Gémez K. et al., 2020)

El aprendizaje automatico ya estéd afectando en nuestra vida diaria. Amazon utiliza el
aprendizaje automético para predecir qué productos quieren comprar, Gmail lo usa
para filtrar mensajes de spam de la bandeja de entrada y las recomendaciones de pe-
liculas de Netflix se basan en algoritmos de aprendizaje automatico (Norman, 2019).

La inteligencia artificial es una herramienta fundamental para el desarrollo del marke-
ting digital debido a que crea mejores estrategias de marketing y por efecto aumenta
el nivel de satisfaccién del cliente. El uso de la IA a través de técnicas en las campafias
de marketing digital en la personalizacién de mensajes, segmentaciéon de audiencias,
optimizacién de campafias publicitarias de pago tienen un efecto positivo en la percep-
cién de la experiencia del cliente. (Garcia-Pineda V. et al., 2024)

En las empresas, el conocimiento y los datos son de vital importancia para mejorar
los procesos internos. Durante la Ultima década para las empresas la gestién de la in-
formacién ha pasado a ser considerada como uno de los principales activos de estas;
debido a que con dicha informacién pueden crear y ofrecer productos y servicios mas
relevantes. Por ende, la informacién hoy en dia es considerada una ventaja competiti-
va, siempre y cuando sea correctamente administrada por la empresa. (Garcés - Giraldo
L., 2022).

3.2.4. Impacto del uso de la inteligencia artificial en la logistica inversa para el
sector retail.

El consumidor y las empresas de hoy en dia son conscientes sobre la sostenibilidad
del planeta, esto afecta directamente a las entregas de la ultima milla en el comercio
electrénico. (Gonzélez J. et al., 2023)

Una correcta estructuracién de la logistica inversa en el comercio electrénico promo-
vera la reutilizacion, remanufacturacion y redistribucién de productos. Esto genera un
impacto beneficioso a la percepcién del cliente. Una cadena de suministro bien im-
plementada en las empresas para el comercio electrénico permitird obtener ventajas
competitivas. La cadena de suministro cuenta con gran relevancia en las actividades y
operaciones del comercio electrénico. (Roldan M., et al, 2022).

El manejo de inventarios, la distribucion de productos (ultima milla) y el factor servicio
al cliente estd alineado a la forma de venta de productos que segun el articulo pueden
ser por venta de productos en una sala de exposicién, experiencia de compra en la
tienda y venta de productos en linea.

El uso de cualquiera de las estrategias descritas anteriormente dependera de factores
como: producto estandarizado y nivel de valoracién del producto (alto o bajo).

96



Volumen I N2 Agosto 2025 Ciencias e Ingenieria

Si el producto es estandarizado y cuenta con un nivel de valoracién alto, la empresa lo
vendera tanto de manera presencial y en linea; sin embargo, si el producto es estan-
darizado pero el nivel de valoracién es bajo, la venta serd de manera presencial o en
linea. Lo que se busca es, poder comprar el producto en linea y devolverlo en la tienda,
aminorando los gastos de logistica inversa (devoluciones).

4, Discusion

La inteligencia artificial (IA) se ha convertido en una herramienta estratégica para per-
sonalizar la experiencia de compra en linea en el sector retail. En un contexto donde
los consumidores demandan rapidez y personalizacién, la IA permite analizar patrones
de comportamiento en tiempo real, generando recomendaciones personalizadas de
productos y facilitando una interaccién mas cercana y relevante.

La satisfaccion del cliente es de vital importancia para la supervivencia de la empresa.
Segun cada perfil de cliente se pueden trabajar diferentes estrategias, al contar con la
inteligencia artificial como herramienta principal y sub-herramientas tales como: busi-
ness intelligence, machine learning, deep learning; entre otras, es uno de los factores
clave para lograr tener un pleno nivel de satisfaccién del cliente.

Otro punto que destaca en las investigaciones revisadas es que, actualmente los clien-
tes y empresas buscan ser amigables con el medio ambiente, evitar el desperdicio de
productos, desechos; entre otros. Desde el punto de vista de la cadena de suministro
es una adecuada estrategia para la distribucién de los productos, logistica inversa y el
nivel éptimo de los inventarios.

Cada cliente genera una gran cantidad de informacién (datos), con dicha informacién
se pueden simular futuros escenarios de compras, lugares de entrega, métodos de
pago usados; entre otros atributos relacionados directamente a los clientes. Desde el
lado de la empresa, el procesamiento de esta informacién sirve para tomar decisiones
en las dreas comercial, marketing digital, operaciones, supply chain y demas.

Con la implementacién de la inteligencia artificial serd una ventaja competitiva signifi-
cativa, por el gran procesamiento de datos y convertirse en informacién relevante. Al
adoptar esta tecnologia, podemos responder de manera mas 4gil a las demandas del
mercado, diferenciarnos de la competencia y lograr un crecimiento sostenible a largo
plazo.

5. Conclusiones
El uso de la inteligencia artificial en el sector retail trae consigo grandes beneficios y
uno de los mas relevantes es la mejora de la experiencia del cliente en su interaccién

con el aplicativo web y/o mévil.

Los beneficios del uso de la inteligencia artificial en el sector retail son la personaliza-
cion del servicio, elaboracion de ofertas personalizadas al cliente, mejora en el proceso
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de atencion al cliente, la resolucion automatizada de problemas, la optimizacion de la
logistica y la deteccién de fraudes.

Los principales factores que influyen en la experiencia de compra online en el sector
retail son la lealtad del cliente, el vinculo entre los consumidores en linea (electronic
world of mouth, eWOM) y el estimulo que establece la empresa para que el consumi-
dor realice la compra online. Otros factores que influyen en la intencién de compra
online son: la percepcién del consumidor, el perfil sociodemografico del consumidor,
la usabilidad, funcionalidad y sociabilidad del sitio web de compra.

Al conocer las tendencias de compra de los consumidores, mediante el uso de big data
y machine learning, tendra un efecto beneficioso porque se podran crear productos en
base a la informacién de los usuarios, con lo cual probablemente disminuira el nivel de
devoluciones de los productos.

6. Recomendaciones

e Utilizar la |A para crear experiencias personalizadas a cada cliente, desde recomen-
daciones de productos hasta comunicaciones personalizadas. Esto aumentara la
satisfaccion del cliente.

e El uso de algoritmos potenciados con inteligencia artificial optimiza las rutas de
entrega, reduce las emisiones de carbono y minimiza los costos logisticos.

* Aplicar técnicas de analisis predictivo para identificar patrones de comportamiento
de los clientes permitird conocer futuras necesidades.

* Establecer alianzas con startups innovadoras para acceder a las Gltimas tecnologias
y soluciones en IA.
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