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RESUMEN

El estudio examina el impacto de los asistentes virtuales
y el marketing de voz en el comportamiento de compra
en supermercados de Babahoyo, Ecuador. Su objetivo es
investigar como estas tecnologias emergentes influyen en
las decisiones de los consumidores. Se utilizé una metodo-
logia mixta, combinando enfoques cualitativos y cuantitati-
VoS a través de encuestas y revision documental. Los resul-
tados muestran una adopcion hacia estas tecnologias, con
muchos consumidores indecisos o poco familiarizados.
Sin embargo, se identificd que el marketing de voz tiene el
potencial de influir en las decisiones de compra, aunque
aun es una herramienta poco utilizada. Las conclusiones
subrayan la necesidad de generar confianza 'y educar a los
consumidores sobre los beneficios del marketing de voz
y la compra en linea, para superar las barreras de cono-
cimiento y mejorar la experiencia de compra, lo que faci-
litarfa la adopcion mas amplia de estas tecnologias en el
sector de supermercados.

Palabras clave:

Marketing, comercio electronico, consumidor,

comportamiento.

Fecha de aceptacion: 29/11/2025

Fecha de publicacion: 01/01/26
ABSTRACT

The study examines the impact of virtual assistants and voi-
ce marketing on purchasing behavior in supermarkets in
Babahoyo, Ecuador. Its objective is to investigate how the-
se emerging technologies influence consumer decisions.
A mixed methodology was used, combining qualitative and
quantitative approaches through surveys and document
review. The results show an adoption of these technolo-
gies, with many consumers undecided or unfamiliar with
them. However, it was identified that voice marketing has
the potential to influence purchasing decisions, although it
is still a little-used tool. The conclusions highlight the need
to build trust and educate consumers about the benefits of
voice marketing and online shopping in order to overcome
knowledge barriers and improve the shopping experience,
which would facilitate the wider adoption of these technolo-
gies in the supermarket sector.
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INTRODUCCION

En relacion con el actual Ecuador, el sector de supermer-
cados enfrenta una serie de desafios microecondémicos
que impactan tanto su operacion interna como su rela-
cion con los consumidores. durante el periodo de enero a
noviembre de 2024, las importaciones no petroleras, que
incluyen productos esenciales como alimentos y articu-
los de higiene, experimentaron una caida significativa del
6,6%, lo que refleja una desaceleracion en la demanda
interna. Se atribuye a un consumo cauteloso por parte de
los hogares ecuatorianos, afectado por factores como la
inflacion y la falta de empleo adecuado. En consecuencia,
las cadenas de supermercados en el pais se enfrentan a
una disminucion de las ventas y un mercado mas compe-
titivo, se requiere de una reconfiguracion de sus estrate-
gias comerciales para mantener su relevancia (Ecuador.
Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones
y Pesca, 2025).

En la pandemia de COVID-19 ha acelerado la adopcion
de tecnologias como los asistentes virtuales en diversos
sectores, incluidos los supermercados, como una forma
de mantener el contacto con los consumidores mientras
se garantiza la seguridad sanitaria. Segun el informe de la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado 2024,
las cadenas de supermercados en Ecuador han comen-
zado a integrar modelos de venta mas flexibles, como
los locales TIA Express, que permiten a los consumido-
res acceder a productos esenciales de manera rapida y
conveniente. Los cambios en el comportamiento del con-
sumidor, impulsados por nuevas formas de interaccion
tecnolégica, aun no han sido suficientemente estudiados
(Ecuador. Ministerio de Produccion, Comercio Exterior,
Inversiones y Pesca, 2025; Ecuador. Servicio de Rentas
Internas, 2021).

Esta situacion de incertidumbre econdmica y cambios
en las preferencias de los consumidores, como lo evi-
dencian los informes del Ministerio de Produccion vy la
Superintendencia de Control del Poder de Mercado, los
supermercados deben considerar el impacto de las nue-
vas tecnologias en su relacion con los consumidores para
asegurar su competitividad en el futuro. El marketing de
voz y los asistentes virtuales no solo ofrecen un canal de
comunicacion eficiente, sino que también tienen el poten-
cial de influir directamente en las decisiones de compra
y mejorar la satisfaccion general del cliente (Ecuador.
Ministerio de Produccion, Comercio Exterior, Inversiones
y Pesca, 2025; Ecuador. Superintendencia de Control del
Poder de Mercado, 2014).

Por otra parte, el vacio en la investigacion sobre como
estas herramientas tecnolégicas impactan el compor-
tamiento de compra en el sector de supermercados en
Ecuador es notable. Las preferencias del consumidor
contindan evolucionando hacia un mayor uso de plata-
formas digitales y servicios de voz, las empresas deben
adaptar sus estrategias de marketing para capitalizar

estas tendencias. Proporciona informacion valiosa sobre
coémo los supermercados pueden incorporar el marke-
ting de voz y los asistentes virtuales para mejorar la ex-
periencia de compra, aumentar la fidelizacion del cliente
y optimizar sus estrategias comerciales en un entorno
competitivo.

Se recuerda que la investigacion que se presenta a con-
tinuacion tiene como objetivo principal analizar el impac-
to del marketing de voz y los asistentes virtuales en el
comportamiento del consumidor dentro del sector de su-
permercados. Es particularmente pertinente dado el cre-
ciente uso de tecnologias digitales en la experiencia de
compra. De modo que el marketing de voz y los asisten-
tes virtuales ampliamente explorados en sectores como
el de la tecnologia y la electrénica, es cierto que existe
una laguna en el conocimiento en cuanto a su aplicacion
en el sector retail, especificamente en supermercados. La
capacidad de estos medios para influir en la toma de de-
cisiones del consumidor durante su experiencia de com-
pra es un area de investigacion que ha recibido escasa
atencion en el contexto ecuatoriano.

El comportamiento del consumidor hace referencia al
estudio de las actividades que los individuos realizan al
buscar, comprar, usar, evaluar y desechar productos vy
servicios. Este proceso busca satisfacer sus necesida-
des y deseos, involucrando aspectos mentales y emocio-
nales como las acciones fisicas durante la compra. La
comprension del comportamiento del consumidor es fun-
damental para que las marcas puedan ajustar sus estra-
tegias de marketing y mejorar la experiencia de compra
de los usuarios, lo cual influye directamente en la toma de
decisiones y en los comportamientos de compra. El com-
portamiento esté vinculado con como los hogares vy las
familias deciden gastar sus recursos disponibles, como
tiempo, dinero y esfuerzo, en productos y servicios. Es vi-
tal para entender cémo los consumidores interactian con
las marcas y como estas influyen en sus decisiones de
compra (Moreno et al., 2024).

Existen diversas clasificaciones del comportamiento del
consumidor, las cuales se basan en el tipo de compra
realizada, la motivacion detréds de esta y el contexto en
el que se lleva a cabo. Estudios dividen este comporta-
miento en patrones habituales, impulsivos y reflexivos, se-
gun el grado de planificacion y control que el consumidor
tiene sobre sus decisiones de compra. Las preferencias
pueden estar orientadas a la busqueda de productos de
alta calidad o de aquellos que ofrecen satisfaccion in-
mediata, pueden generar una respuesta emocional méas
fuerte en el consumidor. La segmentacion del consumi-
dor segun sus patrones de compra y preferencias se ha
vuelto una herramienta util para las marcas, permitiéndo-
les adaptar sus estrategias de marketing a los diferentes
grupos de consumidores, logrando una personalizacion
que incremente la efectividad de las campanas (Infante
et al., 2025).
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El marketing de relaciones juega un papel crucial en la
forma en que las empresas interactian con los consumi-
dores. Busca establecer y mantener relaciones a largo
plazo basadas en la confianza, satisfaccion y compromi-
so del consumidor. Contribuye a la fidelizacion y mejora
de las ventas, el marketing de relaciones, apoyado del
comportamiento del consumidor, permite a las marcas
ofrecer productos y servicios ajustados a las expectati-
vas y necesidades cambiantes de los consumidores. Las
estrategias de marketing de relaciones se han visto refor-
zadas por el uso de tecnologias digitales que facilitan la
personalizacion y el contacto directo con los consumido-
res (Sarmiento et al., 2018).

El marketing de voz, conocido como E Word-of-Mouth
(eWOM) electronico, ha tomado una relevancia signifi-
cativa en los Ultimos afnos. La comunicacion que ocurre
cuando los consumidores comparten sus experiencias
sobre productos o servicios en plataformas en linea. El
eWOM es percibido como una forma mas confiable de
comunicacion en comparacion con los mensajes comer-
ciales directos de las marcas, los consumidores tienden a
confiar mas en las recomendaciones de otras personas,
ya que estas son vistas como mas imparciales y autén-
ticas. Afecta las decisiones de compra, ayudando a los
consumidores a tomar decisiones informadas basadas en
experiencias compartidas. Las marcas pueden crear una
conexién mas genuina con sus audiencias, al basarse en
la interaccion y la confianza que se genera entre los con-
sumidores y las plataformas digitales (Sarmiento et al.,
2018; Osorio et al., 2023).

El eWOM puede clasificarse de varias maneras. Un en-
foque comun es diferenciarlo entre positivo y negativo,
dependiendo de si las opiniones compartidas son favo-
rables o desfavorables hacia una marca o producto. Las
plataformas donde se comparte el eWOM, como redes
sociales, blogs y foros, juegan un papel importante en su
efectividad. Pueden utilizar estos canales para fomentar
la conversacion sobre sus productos y servicios, lo que a
su vez puede influir en las decisiones de compra de otros
consumidores. Otra clasificacion relevante es la segmen-
tacion del eWOM el grado de satisfaccion del consumi-
dor. Las plataformas que logran generar un alto grado de
confianza y satisfaccion en sus usuarios son mas propen-
sas a recibir eWOM positivo, mientras que aquellas que
no lo logran pueden generar criticas y comentarios nega-
tivos. Es indispensable para las empresas que desean
mantenerse relevantes en un mercado altamente compe-
titivo (Osorio et al., 2023).

Las empresas pueden aplicar el marketing de voz electro-
nico para gestionar su reputacion online. A través de pla-
taformas de resefias y comentarios, las empresas pueden
monitorear 1o que los consumidores estan diciendo so-
bre ellas y utilizar esta informacion para mejorar sus pro-
ductos y servicios, eWOM puede revelar areas de opor-
tunidad para la innovacion o el ajuste de las estrategias

de marketing. La correcta gestion del eWOM permite a
las marcas construir una reputacion positiva en linea, o
que puede traducirse en un aumento de ventas y en una
mayor lealtad de los consumidores. Utilizan el eWOM
para identificar areas de mejora al analizar las criticas
y comentarios que reciben en las plataformas digitales.
Nuevas estrategias de publicidad digital y marketing de
influencers, donde las marcas trabajan con personas in-
fluyentes en las redes sociales para generar contenido
que fomente el eWOM, aumentando asf su visibilidad y
credibilidad entre los consumidores (Anwar et al., 2025;
Serrano et al., 2025).

Esta fuertemente influenciado por factores socioeconémi-
cos y culturales. La pandemia de COVID-19, por ejemplo,
transformo radicalmente los habitos de compra, aceleran-
do la adopcion del comercio electronico y aumentando
la demanda de productos que promuevan la sostenibili-
dad y la salud. Una tendencia global hacia un consumo
mas consciente, donde los consumidores no solo buscan
satisfacer sus necesidades, tener un impacto positivo en
el medio ambiente y la sociedad. Esta transformacion ha
dado lugar a nuevos habitos de consumo, con consu-
midores mas informados y responsables. Las empresas
que deseen mantenerse competitivas deben comprender
estos cambios y adaptarse a los nuevos perfiles de los
consumidores (Moreno et al., 2024).

Las empresas deben entender estos cambios en el com-
portamiento del consumidor para adaptar sus estrategias
de marketing, implica prestar atencion a las tendencias
emergentes, como el creciente interés por los productos
sostenibles y el papel de los influencers en la promocion
de marcas. La personalizacion de las experiencias de
compra, basada en el comportamiento del consumidor,
es clave para generar una conexion mas profunda con los
usuarios y aumentar la fidelidad a la marca. Las platafor-
mas digitales juegan un papel esencial en este proceso,
permitiendo a las marcas crear experiencias de compra
mas interactivas y personalizadas, eWOM les permite me-
jorar continuamente su oferta y mantenerse competitivas
en un mercado cada vez mas centrado en el consumidor
y sus preferencias (Infante et al., 2025).

La confianza es otro factor esencial en el marketing de
relaciones y en la creacion de eWOM. Los consumidores
son Mas propensos a compartir experiencias positivas
cuando confian en la marca o en la plataforma donde in-
teractian. Se logra mediante la transparencia, la calidad
del servicio y la interaccion constante con el consumidor,
factores que ayudan a generar un vinculo de confianza
que va mas alla de la transaccion comercial. La confianza
también es un factor crucial para lograr un eWOM positi-
VO, ya que los consumidores tienden a difundir sus expe-
riencias a otros, lo que puede beneficiar tanto a la marca
como a la comunidad de consumidores (Sarmiento et al.,
2018)
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La integracion del marketing digital y el comportamien-
to del consumidor ha dado lugar a una transformacion
en la forma en que las empresas se comunican con sus
audiencias. Las marcas ahora pueden aprovechar las
tecnologias digitales para crear experiencias de compra
mas interactivas y personalizadas, eWOM permite mejo-
rar continuamente su oferta y mantenerse competitivas en
un mercado cada vez mas centrado en el consumidor y
sus preferencias. Con la continua evolucion de las pla-
taformas digitales, el marketing de voz electréonico se ha
convertido en un pilar fundamental para las estrategias
de marketing, proporcionando a las marcas herramientas
poderosas para fomentar relaciones duraderas con los
consumidores (Anwar et al., 2025).

El consumidor en el comercio electrénico es un conjunto
de actitudes y decisiones que los consumidores toman al
interactuar con productos y servicios a través de platafor-
mas digitales. Se ve influido por diversos factores, entre
los cuales destacan la facilidad de uso de la plataforma,
la confianza en el sitio web, las ofertas disponibles y la
percepcion sobre la seguridad y la privacidad del comer-
cio electronico, los consumidores tienen la posibilidad
de acceder a una amplia gama de productos, comparar
precios y realizar compras sin tener que desplazarse fi-
sicamente a una tienda. La accesibilidad transforma las
dinamicas de compra, haciendo que los consumidores
digitales se vuelvan mas exigentes y atentos a aspectos
como las promociones, la atencion al cliente y la rapidez
en el proceso de compra y entrega. Las plataformas de
comercio electronico no solo sirven como un punto de
venta, sino como un medio para fomentar la satisfaccion
del consumidor y su lealtad a largo plazo (Cueva et al.,
2021).

Los consumidores en linea se clasifican en diferentes ti-
pos, las motivaciones que impulsan su decisién de com-
pra. En primer lugar, esta la compra impulsiva, que ocurre
cuando el consumidor adquiere un producto de manera
espontanea, generalmente atraido por una oferta atracti-
va 0 una recomendacion. La compra informada se refiere
a aquellos consumidores que realizan una investigacion
exhaustiva sobre un producto antes de tomar la decision
de compra, €s mas comun en productos de alto valor. La
compra repetitiva ocurre cuando el consumidor, al estar
satisfecho con una compra previa, decide adquirir nueva-
mente el mismo producto o de la misma marca, refleja un
comportamiento de lealtad hacia la marca o plataforma
de comercio electrénico estos tipos de comportamien-
tos pueden variar segun caracteristicas demogréficas, el
tipo de producto adquirido y la experiencia previa en la
plataforma de compra, hace que cada cliente tenga una
experiencia Unica en su interaccion con el comercio elec-
tronico (Cueva et al., 2021).

Este panorama, el marketing social en el comercio elec-
tronico juega un papel crucial al buscar influir en el com-
portamiento del consumidor hacia practicas mas respon-
sables y beneficiosas para la sociedad, como el consumo
sostenible o la adopcién de habitos de vida saludables.
Las empresas, a través de plataformas digitales, imple-
mentan campafas de marketing social que no solo pro-
mueven productos o servicios, fomentan cambios en el
comportamiento de los consumidores, alineando sus
intereses con objetivos sociales mas amplios. El impac-
to directo de estas campanas en la decision de compra
puede ser bajo, su efecto sobre la imagen corporativa es
considerable (Cueva et al., 2021).

MATERIALES Y METODOS

La metodologia empleada en esta investigacion fue mixta,
utilizando enfoques tanto cualitativos como cuantitativos
(Erazo & Narvaez, 2025). Los métodos de investigacion
empleados fueron descriptivo, sistémico, histérico-l6gico
e inductivo-deductivo, lo que permitid una comprension
amplia y profunda del fendmeno estudiado en el sector
de supermercados de la ciudad de Babahoyo. La técnica
principal de recoleccion de datos fue la encuesta, la cual
se aplicé a una muestra representativa de los clientes
de los supermercados, con el fin de obtener informacion
cuantitativa sobre sus comportamientos, preferencias y
actitudes frente a los productos y servicios. Ademas, se
llevé a cabo una revision documental para complementar
los datos y entender mejor el contexto histérico y sistémi-
co del sector, permitiendo una vision mas completa del
panorama (Calle et al., 2020).

La investigacion se estructurd para integrar los métodos
cualitativos y cuantitativos de manera complementaria. A
través de la técnica de la encuesta, se recolectaron datos
numéricos que facilitaron un analisis descriptivo de las
tendencias de consumo en los supermercados, mientras
que la revision documental aporté informacion cualitativa
sobre la evolucién y la organizacion del sector comercial
en Babahoyo (Gallegos et al., 2021). Este enfoque mixto
permitié obtener inferencias mas completas, que integra-
ron la informacién estadistica con los aspectos cualita-
tivos emergentes del anélisis documental, logrando una
mejor comprension del comportamiento de los consumi-
dores en dicho sector.

RESULTADOS Y DISCUSION

Se presentan los resultados obtenidos de un estudio reali-
zado a 79 encuestados escogidos al azar pertenecientes
al sector de supermercados en la ciudad de Babahoyo
(Tabla 1).
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Tabla 1. Correlacion de las variables del estudio.

Variable Nivel Recuentos Total Proporcion P
asistentes virtuales A veces 15 79 0.190 < .001
Nunca 42 79 0.532 0.653
Rara vez 8 79 0.101 < .001
Si, a menudo 7 79 0.089 < .001
Si, siempre 7 79 0.089 < .001
comercio electronico No estoy seguro 16 79 0.203 < .001
No, en absoluto 2 79 0.025 < .001
Probablemente no 1 79 0.013 < .001
Si, algo 32 79 0.405 0.115
Si, definitivamente 28 79 0.354 0.013

Se percibe una muestra estadistica realizada en la correlacion entre el uso de asistentes virtuales y el comercio electro-
nico. En cuanto a los asistentes virtuales, la mayoria de los encuestados no los utilizan con frecuencia, destacandose
la categoria de Nunca. Aunque existe un pequefio grupo que los usa regularmente, este comportamiento no es comun.
En relacion al comercio electrénico, la mayoria de los usuarios se muestra indeciso o parcialmente comprometido, con
una proporcion considerable que ya ha adoptado el comercio electronico de manera firme. Los resultados reflejan
una tendencia a la cautela hacia el uso de nuevas tecnologias, |o que sugiere que las estrategias de marketing deben
enfocarse en generar confianza e incentivar su adopcion se presenta la figura 1.

Utiliza Influye En
Asistentes Su Decision

Virtuales De Compra
Interaccion
@ es Mediante
Marketing
De Voz.
M Sisiempre B No absoluto ¥ Si a menudo
™ H Nunca ‘ e M Sialgo ¢o H Aveces
B A veces M Si definitivamente B siempre
A menudo Neutral Rara vez
Nunca
Figura 1. Dashboard resultados de las variables de la investigacion.
Tabla 2. Comparacion de variables de la investigacion.
Variable Nivel Recuentos Total Proporcion P
proceso de compra Neutral 14 79 0.177 < .001
No mucho 8 79 0.101 < .001
No, en absoluto 6 79 0.076 < .001
Si, algo 29 79 0.367 0.024
Si, mucho 22 79 0.278 < .001
Realiza compra online No estoy seguro 14 79 0.177 < .001
No, nunca 5 79 0.063 < .001
Probablemente no 3 79 0.038 < .001
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Variable Nivel Recuentos Total Proporcion P
Si, definitivamente 23 79 0.291 < .001
Si, tal vez 34 79 0.430 0.260

La tabla 2 compara el proceso de compray la disposicion
a realizar compras en linea, destacando indecisiones. Se
observa una estadistica que muestra la comparacion en-
tre las variables relacionadas con el proceso de compra
y la disposicién para realizar compras en linea. En cuanto
al proceso de compra, una parte considerable de los en-
cuestados se encuentra en la categoria Si, algo, indican-
do una inclinaciéon moderada hacia la participacion en el
proceso de compra, mientras que otros reportan un nivel
de interés més bajo en las opciones Neutral y No mucho.

Por otro lado, la disposiciéon para realizar compras en li-
nea muestra una tendencia a la indecision o a la cautela,
con una notable proporcion de encuestados en la cate-
goria Si, tal vez, sugiere que muchos usuarios estan con-
siderando la opcién, pero no estan completamente com-
prometidos. Las categorias Si, definitivamente, indican un
grupo de usuarios que ya han adoptado las compras en
linea, lo cual es relevante para las estrategias de marke-
ting que busquen potenciar la adopcion de este canal.
Destacando la necesidad de estrategias de marketing
que fortalezcan la confianza en las compras en linea y
fomenten el compromiso con el proceso de compra.

Las interacciones mediante marketing de voz aumentan
la probabilidad de que los consumidores adquieran un
producto recomendado por un asistente virtual mues-
tra que una parte significativa de los encuestados con-
sideran que estas interacciones influyen en su decision
de compra. Un 30.38% de los participantes indicé que
esto ocurre Si, a menudo, y un 22.79% afirmo que siem-
pre se ve influenciado por este tipo de interacciones. Sin
embargo, también existe un 25.32% que opina que la

probabilidad de compra solo aumenta A veces, 10 que su-
giere que la influencia no siempre es tan clara. Un 11.39%
de los encuestados respondid que rara vez experimenta
un impacto positivo, y un 10.13% manifestd que nunca se
ve influenciado por el marketing de voz. Esta claro que
la mayoria de los usuarios muestra una actitud favorable
hacia el marketing de voz, existe una proporcion signifi-
cativa de personas que aun no perciben un cambio cla-
ro en su comportamiento de compra, las estrategias de
marketing deben centrarse en reforzar los beneficios y la
efectividad de este tipo de interacciones para lograr una
mayor aceptacion y conversion.

La familiaridad con el concepto de marketing de voz y
su aplicacion en plataformas de e-commerce revela que
una parte significativa de los encuestados tiene cierto
grado de conocimiento sobre el tema. Un 35.53% de los
participantes indicd que estan algo familiarizados con el
concepto, mientras que un 13.16% afirmdé estar comple-
tamente familiarizado. Hay una proporciéon considerable
gue no tiene un conocimiento profundo sobre el marke-
ting de voz, ya que un 27.63% lo conoce solo un poco
y un 10.53% lo conoce poco. Un 13.16% de los encues-
tados expreso no estar familiarizado con el concepto en
lo absoluto. Muestran que una parte significativa de los
usuarios estd empezando a conocer y a entender el mar-
keting de voz, existe una barrera de conocimiento que
podria limitar su efectividad en las estrategias de marke-
ting. Observaremos la figuran 2, las empresas que imple-
menten esta tecnologia deben centrarse en educar a los
consumidores sobre sus beneficios y su aplicacion, a fin
de aumentar su familiaridad y adopcion.
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Figura 2. Dashboard resultados de las variables de la
investigacion.

Se percibe como el marketing social influye en el compor-
tamiento de compra del consumidor en comercio electré-
nico, destacando su impacto en decisiones de compra
y la imagen corporativa de las empresas. Los resultados
obtenidos en Babahoyo en relacion con el uso de asis-
tentes virtuales y el comercio electrénico reflejan tenden-
cias clave que coinciden con la literatura global sobre la
adopcion de nuevas tecnologias. La mayoria de los en-
cuestados manifestd no utilizar los asistentes virtuales de
manera frecuente, y se observé una tendencia a la indeci-
sion en cuanto a la adopcion del comercio electronico, lo
que sugiere que muchos usuarios aun se encuentran en
una fase exploratoria o cautelosa. La adopcion de asis-
tentes virtuales es gradual, con la mayoria de los consu-
midores percibiendo estas tecnologias como complejas
0 poco accesibles Osorio Andrade (2023), se relaciona
con la necesidad de familiarizacion y confianza antes de
adoptar plenamente tecnologias emergentes. Un grupo
pequeno pero significativo mostré una disposicion hacia
el uso frecuente de estas herramientas, lo que indica que
una parte de los consumidores ya reconoce las ventajas
de los asistentes virtuales, no en su totalidad.

A nivel global, la literatura sobre el eWOM vy su aplica-
cion en plataformas de e-commerce ha mostrado un cre-
cimiento constante, especialmente en paises desarrolla-
dos, como Estados Unidos, Espafa y Taiwan, que lideran
la produccion cientifica sobre este tema Osorio (2023), los
estudios sefialan que la adopcion en América Latina sigue
siendo relativamente baja, una tendencia mas cautelosa
en comparacion con otros mercados. Este crecimiento,
la influencia del eWOM en las decisiones de compra no
esta completamente consolidada en todas las regiones,
lo que refuerza los hallazgos del estudio en Babahoyo,
donde los usuarios se muestran indecisos al integrar nue-
vos canales de compra como el comercio electrénico y
los asistentes virtuales. La necesidad de que las marcas
disefien estrategias de marketing que no solo promuevan
estas tecnologias, fortalezcan la confianza del consumi-
dor a través de recomendaciones personalizadas y un
uso efectivo del marketing de voz. Puede facilitar la tran-
sicion de los usuarios hacia la adopcion plena de estas

herramientas, aprovechando la creciente influencia de las
interacciones digitales en las decisiones de compra.

En Babahoyo sobre el uso de asistentes virtuales y co-
mercio electronico revelan que la mayoria de los encues-
tados muestra una adopcion meticulosa hacia estas tec-
nologias, lo cual coincide con las barreras observadas
en el estudio de Chiatchoua & Avila (2023), sobre el em-
prendimiento digital en México. Reflejan una resistencia
inicial al cambio tecnoldgico, algunos usuarios muestran
disposicion a adoptar estas herramientas, especialmen-
te en el comercio electrénico, impulsado por la crisis del
COVID-19. Mientras que en Babahoyo persiste la indeci-
sion, en México la digitalizacion se ha acelerado por la
necesidad de adaptacion, pero aun existen obstaculos
como la falta de capacitacion y la infraestructura limitada.
En conclusion, ambos contextos destacan la necesidad
de generar confianza y capacitacion para superar las ba-
rreras tecnoldgicas y fomentar una adopcion mas amplia
de estas herramientas digitales.

Resultados obtenidos en Babahoyo sobre el uso de
asistentes virtuales y comercio electronico muestra una
adopcion cautelosa, similar a los hallazgos de Sarmiento
et al. (2018), quienes encontraron que la calidad de la
relacion con los usuarios influye en la comunicacion de
boca a boca electréonica (eWOM). En Babahoyo, la mayo-
ria de los encuestados no adoptdé completamente estas
tecnologias, mientras que, en el estudio de Sarmiento et
al. (2018), la confianza, satisfaccion y compromiso de los
usuarios fueron claves para generar interacciones posi-
tivas en plataformas digitales, especialmente en el sec-
tor turistico. Los estudios destacan la importancia de la
relacion con el consumidor, la diferencia radica en que,
en el ambito turistico, los usuarios ya estan mas dispues-
tos a compartir opiniones, lo que facilita la adopcién de
tecnologias digitales. En ambos casos, las estrategias de
marketing deben enfocarse en mejorar la calidad de la
relacion para fomentar una mayor participacion digital.

el uso de asistentes virtuales y comercio electrénico en
Babahoyo muestran una actitud cautelosa hacia la adop-
cién de estas tecnologias, similar a o observado en la
investigacion de Church (2024), destaca la creciente im-
portancia de la inteligencia artificial y las innovaciones
tecnolégicas en el marketing. En Babahoyo, los usuarios
se muestran indecisos o parcialmente comprometidos
con el comercio electrénico y los asistentes virtuales, la
resistencia al cambio y la necesidad de una mayor con-
fianza y familiarizacion. Church (2024), sefiala que tecno-
logias como la IA, el marketing omnicanal, y las compras
sociales ya estan teniendo un impacto significativo en el
marketing global, ofreciendo experiencias de cliente per-
sonalizadas y eficientes. En Babahoyo la adopcion sigue
siendo gradual, ambos estudios coinciden en la necesi-
dad de que las empresas superen las barreras de con-
fianza y apuesten por integrar innovaciones tecnolégicas
para mantenerse competitivas.
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Entre el proceso de compra y la disposicion a realizar
compras en linea y los resultados sobre la influencia de
los asistentes virtuales en la calidad del servicio al clien-
te muestran varias similitudes y diferencias importantes.
Investigaciones revelan que la tecnologia, en su forma
de automatizacion de procesos, tiene un impacto signifi-
cativo en la percepcion y la experiencia del cliente. Una
proporcion significativa de personas muestra disposicion
o neutralidad hacia las opciones presentadas, una inde-
cision o falta de compromiso, como se refleja en las res-
puestas No estoy seguro y Probablemente no en las com-
pras en linea y Neutral en el proceso de compra. Existe
una tendencia comun hacia la cautela y la falta de certeza
en la adopcion de nuevas tecnologias, lo cual es relevan-
te para las empresas al considerar la implementacion de
soluciones como los asistentes virtuales, que requieren
aceptacion de los usuarios para ser efectivos.

La mayoria de los encuestados consideran estas herra-
mientas Utiles y eficaces, 1o que se alinea con los ha-
llazgos de la investigacion sobre las compras en linea,
donde la respuesta inmediata y la reducciéon del tiempo
de espera fueron aspectos valorados positivamente. Las
tecnologias que permiten respuestas rapidas, como los
asistentes virtuales, se correlacionan con la satisfaccion
del cliente, especialmente en términos de fiabilidad y em-
patia, dos dimensiones también destacadas en el estudio
sobre compras en linea, donde la fiabilidad del proceso
de compra es crucial para asegurar una experiencia po-
sitiva. Una diferencia importante es que la variable de dis-
posicion a realizar compras en linea muestra mayor inde-
cision, mientras que los asistentes virtuales reciben mayor
aceptacion, posiblemente debido a la familiaridad de los
usuarios con herramientas como Alexa, Google Assistant,
y chatbots. La disponibilidad 24 horas, la eficiencia y la
personalizacion de las respuestas son factores claves
que favorecen la aceptacion de los asistentes virtuales,
al igual que en el proceso de compra online, donde la
capacidad de respuesta y la accesibilidad inmediata son
decisivas para la compra.

Los asistentes virtuales como los procesos de compra en
linea se ven influenciados por la capacidad de las tec-
nologias para proporcionar respuestas rapidas, fiables y
personalizadas. La adopcién de estas tecnologias aun
enfrenta desafios relacionados con la indecision de los
usuarios y la necesidad de mayor confianza en los siste-
mas automatizados, resalta la importancia de la transpa-
renciay lafiabilidad en los procesos. Las empresas deben
seguir innovando en la integracion de tecnologias que no
solo faciliten la interaccion, sino que también generen una
experiencia de cliente positiva, reduciendo la incertidum-
bre y mejorando la eficiencia en los procesos de atencion
y compra Trujillo et al., (2022), los factores que influyen en
la satisfaccion del cliente con la compra en linea muestra
algunos puntos en comun con los resultados obtenidos
en la tabla sobre el proceso de compra y la disposicion
a realizar compras en linea. Ambos estudios destacan la

influencia significativa de la conveniencia, el ahorro de
tiempo y dinero, y las opciones de pago y entrega en la
intencion de compra en linea Punithamalar & Sasikala
(2024), la tabla resalta un alto porcentaje de respuestas
positivas en cuanto a la disposicion de los consumidores
a realizar compras, especialmente aquellos que indican
Si, algo o Si, mucho. Este comportamiento esta alineado
con el estudio de Punithamalar & Sasikala (2024), resalta
que la conveniencia y la facilidad para acceder a pro-
ductos y servicios son factores clave para la satisfaccion
del consumidor en el comercio electronico. Conjuntos
de resultados sugieren que los consumidores aprecian
especialmente la disponibilidad de productos a precios
competitivos y la posibilidad de realizar compras desde
cualquier lugar, lo que se refleja en las respuestas a Si,
mucho y Si, tal vez en la tabla.

Las diferencias evidentes, mientras que el estudio de
Punithamalar & Sasikala (2024), resalta la importancia de
la educacion sobre los riesgos asociados con las com-
pras en linea, la tabla no aborda explicitamente estos
riesgos, se enfoca mas en la disposicion de los consu-
midores hacia las compras y sus percepciones sobre las
opciones disponibles. Falta de diferencias significativas
en la percepcion de los riesgos de compra en linea, lo
que puede contrastar con la alta proporciéon de respues-
tas No estoy seguro y Probablemente no en la tabla, lo
que podria indicar una indecision o falta de confianza en
la realizacion de compras online.

Coinciden en que la comodidad y las opciones de pago
y entrega juegan un papel crucial en la satisfaccion del
cliente y la disposicion para comprar en linea. subraya la
necesidad de una educacioén més profunda sobre los ries-
gos de las compras en linea, no se aborda directamente
en la tabla, pero podria ser un factor relevante para los
resultados de indecision en las respuestas de los consu-
midores. Explorar las diferencias entre consumidores con
distintos niveles de confianza en el comercio electrénico.

CONCLUSIONES

La adopcién de tecnologias emergentes, como los asis-
tentes virtuales y el marketing de voz, estéa transformando
el sector de supermercados en Ecuador. Los resultados
del estudio revelan que la mayoria de los consumidores
mantienen una actitud cautelosa hacia su uso. La disposi-
cion a considerar estas herramientas, muchos no se sien-
ten completamente comodos con su integracion, lo que
indica que las estrategias de marketing deben centrarse
en generar confianza y familiarizacion para facilitar una
adopcion méas amplia. La tendencia hacia un consumo
mas digital esta presente, pero es necesario abordar las
barreras de conocimiento y confianza antes de que estas
tecnologias puedan tener un impacto significativo.

En el comercio electronico, muchos consumidores estan
dispuestos a considerar las compras en linea, la indeci-
sion es predominante. Una resistencia parcial hacia el

Volumen 9 | Nimero 1| Enero - Febrero -2026

383



cambio, posiblemente debido a la falta de confianza en
los sistemas de pago y entrega en linea, asi como a la in-
seguridad sobre los beneficios inmediatos de este canal
de compra. Las empresas deben trabajar en fortalecer la
confianza de los consumidores mediante campafas de
educacion digital y asegurando una experiencia de com-
pra segura y conveniente.

El marketing de voz, conocido como eWOM, ha demos-
trado ser eficaz en influir en las decisiones de compra.
La aceptacion de esta tecnologia todavia esta en una
fase temprana en Ecuador. Un segmento importante de
los consumidores aun no percibe un cambio claro en su
comportamiento de compra debido a las interacciones
con asistentes virtuales, el marketing de voz debe ser op-
timizado para mejorar su efectividad. Necesitan reforzar
los beneficios de estas tecnologias, destacando como
pueden mejorar la experiencia del consumidor y facilitar
decisiones de compra mas informadas.

La familiaridad con el marketing de voz y sus aplicacio-
nes en plataformas de comercio electronico sigue siendo
limitada, hay un aumento en la conciencia de esta tecno-
logia. Las empresas que implementen asistentes virtuales
deben centrarse en educar a los consumidores sobre sus
ventajas y en crear experiencias mas interactivas. La edu-
cacioén y la transparencia seran clave para aumentar la
adopcioén de estas herramientas y asegurar que los con-
sumidores se sientan cémodos al integrarlas en su pro-
ceso de compra. Se familiaricen con estas tecnologias,
la relacion con las marcas se fortalecerd, impulsando la
fidelidad y mejorando la experiencia de compra.
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