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RESUMEN 

La presente investigación examinó la influencia del Social Media Marketing y la 

Inteligencia Artificial (IA) como estrategia para el aumento de las ventas de productos 

cosméticos en el Mercado 4 de Asunción. El objetivo general del estudio fue determinar 

la influencia de la IA y las redes sociales como herramientas estratégicas para el 

incremento de las ventas en los locales comerciales del rubro cosmético en dicha zona. 

Se empleó un enfoque de investigación mixto, con metodología descriptiva y aplicación 

de encuestas. Los resultados indican beneficios de la IA en la optimización de campañas 

y segmentación de audiencia, pero persisten desafíos como la precisión de herramientas, 

intervención humana y costos económicos. En conclusión, la implementación de 

mailto:jmgaleanoram@gmail.com
mailto:demilce0709@gmail.com
mailto:cbarcovich@gmail.com
mailto:angelsilvaferreira123@gmail.com
mailto:silnataligaleano@gmail.com


 

UNIDA. Guía para la Redacción de Artículo Científico.  

 Página 1 

 

campañas en redes sociales potenciadas por IA contribuye al aumento de las ventas, 

condicionado por la superación de estas barreras. 

Palabras claves: Inteligencia Artificial. Marketing. Mercado 4. Redes Sociales. 

Ventas. 

ABSTRACT 

The present research examined the influence of Social Media Marketing and Artificial 

Intelligence (AI) as a strategy for increasing cosmetic product sales in Mercado 4, 

Asunción. The study's general objective was to determine the influence of AI and social 

media as strategic tools for increasing sales in cosmetic businesses within that area. A 

mixed-methods research approach was employed, utilizing a descriptive methodology 

and survey application. Results indicate benefits of AI in campaign optimization and 

audience segmentation, yet challenges persist, including tool precision, human 

intervention requirements, and economic costs. In conclusion, the implementation of 

social media campaigns powered by AI contributes to sales growth, contingent upon 

overcoming these identified barriers. 

Keywords: Artificial Intelligence. Marketing. Mercado 4. Social Media. Sales. 

1. INTRODUCCIÓN 

El presente estudio aborda la confluencia entre el Social Media Marketing y la 

Inteligencia Artificial (IA), examinando su influencia como estrategia de marketing en el 

incremento de las ventas de productos cosméticos en el Mercado 4 de Asunción. En este 

contexto, la investigación se propuso determinar la influencia de la IA y las redes sociales 

como herramientas estratégicas para el aumento de las ventas en los establecimientos 

comerciales de dicho sector dedicados al rubro de los cosméticos. Para ello, se planteó 

una pregunta central que guio el desarrollo del trabajo: ¿Cuál es la influencia de la IA y 

las redes sociales como herramientas estratégicas para el aumento de las ventas en locales 

comerciales del Mercado 4 de la ciudad de Asunción, dedicados al rubro de los 

cosméticos? 
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Este análisis cobra particular relevancia en el dinámico entorno comercial del 

Mercado 4 de Asunción, un área caracterizada por su diversidad y una creciente 

competencia en el sector de los cosméticos. La adopción de tecnologías emergentes, como 

la inteligencia artificial y el marketing en redes sociales, ofrece a los comercios locales la 

oportunidad de diferenciarse, captar la atención de los consumidores y optimizar sus 

procesos de venta. Las empresas del sector buscan continuamente metodologías 

innovadoras para atraer a los consumidores, y la IA facilita el análisis de grandes 

volúmenes de datos, permitiendo la personalización de campañas de marketing y la 

adaptación de mensajes y ofertas a las preferencias y comportamientos específicos de los 

consumidores. 

En la era digital actual, las redes sociales se han consolidado como plataformas 

esenciales para la interacción con los consumidores y la promoción de productos, 

especialmente en mercados de alta competitividad como el de los cosméticos. La 

integración de la IA con las redes sociales no solo posibilita una experiencia de compra 

personalizada, sino que también facilita la identificación de tendencias de consumo, 

preferencias y comportamientos de los usuarios. Esto resulta especialmente pertinente en 

el Mercado 4, donde la heterogeneidad de los consumidores y la progresiva digitalización 

de la población paraguaya configuran un escenario propicio para la implementación de 

estas estrategias de marketing. El análisis de datos obtenidos a través de las redes sociales, 

potenciado por la IA, permite una segmentación más precisa de las audiencias, lo que, a 

su vez, mejora la eficiencia de las campañas y aumenta la probabilidad de conversión de 

ventas. 

Cabe considerar que esta investigación proporcionará a los comerciantes locales 

del Mercado 4 herramientas para afrontar los desafíos inherentes a la integración 
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tecnológica en sus estrategias de marketing, tales como el costo económico, la necesidad 

de intervención humana y la precisión en la interpretación de los datos. En suma, este 

estudio resulta fundamental no solo para comprender el impacto directo de la IA y las 

redes sociales en las ventas de productos cosméticos en este mercado específico, sino 

también para formular recomendaciones prácticas que coadyuven a los comerciantes 

locales a potenciar su competitividad y a adaptarse a un entorno comercial cada vez más 

digitalizado. La explotación estratégica de estas tecnologías puede permitir a los 

establecimientos comerciales distinguirse en un mercado altamente competitivo, 

optimizando la experiencia del cliente y maximizando los resultados económicos. Como 

parte de los objetivos específicos, se buscó determinar el aumento de las ventas a partir 

de la implementación de campañas en redes sociales, investigar cómo los algoritmos de 

IA inciden en la segmentación de audiencia en plataformas de redes sociales, y analizar 

la eficacia de los chatbots y asistentes virtuales impulsados por IA en la interacción con 

los clientes. 

Adicionalmente, la expansión de las plataformas de e-commerce y la creciente 

preferencia de los consumidores por canales de compra digitales refuerzan la necesidad 

de integrar soluciones avanzadas de marketing. La inteligencia artificial, al permitir una 

comprensión más profunda del comportamiento del consumidor, ofrece la posibilidad de 

anticipar las demandas del mercado y ajustar las ofertas de productos de manera 

proactiva. Este enfoque no solo mejora la relevancia de las campañas publicitarias, sino 

que también contribuye a la construcción de relaciones duraderas con los clientes, al 

ofrecer experiencias personalizadas que trascienden la mera transacción comercial. 

Por otra parte, la interacción constante de los usuarios con las redes sociales 

genera un volumen considerable de datos, cuyo análisis mediante algoritmos de IA puede 
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revelar patrones de consumo y preferencias emergentes que serían difíciles de identificar 

a través de métodos tradicionales. La capacidad de procesamiento de grandes conjuntos 

de datos, conocida como big data, combinada con la IA, facilita la optimización en tiempo 

real de las estrategias de marketing, permitiendo a los comerciantes responder con 

agilidad a las fluctuaciones del mercado y a las expectativas de los consumidores. Esta 

adaptabilidad es crucial en el sector de los cosméticos, donde las tendencias y las 

innovaciones de productos se suceden con rapidez, lo que exige una flexibilidad 

considerable por parte de los actores del mercado. 

2. MATERIALES Y METODOLOGÍA 

El presente estudio se desarrolló bajo un enfoque de investigación mixto, 

combinando metodologías cuantitativas y cualitativas. La aproximación cuantitativa se 

manifestó mediante la utilización de escalas numéricas y preguntas de frecuencia, 

diseñadas para la recolección de datos estadísticos. Paralelamente, el componente 

cualitativo se implementó a través de preguntas abiertas, orientadas a explorar los desafíos 

y experiencias de los participantes, lo que permitió capturar percepciones y opiniones de 

carácter no numérico. La complementariedad inherente a esta dualidad metodológica 

buscó proporcionar una visión integral del fenómeno investigado. Este diseño 

metodológico se alinea con los principios abordados en la literatura especializada sobre 

métodos mixtos, como los propuestos por Creswell (2014). 

En cuanto al alcance y tipo de investigación, el estudio se categorizó 

principalmente como descriptivo. Su objetivo primordial consistió en la recopilación y 

presentación de datos específicos sobre la aplicación de la inteligencia artificial y las redes 

sociales en las campañas de marketing de productos cosméticos en el Mercado 4 de 

Asunción. Esta orientación buscó ofrecer un panorama detallado de las circunstancias 
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actuales, sin pretender una profundización en las causas subyacentes de las observaciones 

realizadas. La metodología descriptiva se sustentó en la recolección de información a 

través de encuestas, en consonancia con los planteamientos de Babbie (2016) sobre la 

descripción de características poblacionales en un área de estudio. 

La población objeto de estudio incluyó al personal de atención al cliente de la 

totalidad de los locales de cosméticos situados en la zona del Mercado 4 de Asunción. La 

elección de este grupo se justificó por su interacción directa con los clientes, lo que les 

confiere un conocimiento valioso sobre la efectividad de las herramientas de IA y el 

marketing en redes sociales. La muestra, por su parte, consistió en el personal de atención 

al cliente de diez locales de cosméticos seleccionados dentro de la misma área geográfica. 

Esta muestra se consideró suficientemente diversa para ofrecer una representación 

fidedigna del contexto de interés. 

La técnica principal de recolección de datos empleada fue la encuesta, 

administrada mediante la plataforma Google Forms. El instrumento se compuso de un 

conjunto de preguntas estructuradas, que abarcaban tanto formatos cerrados como de 

selección múltiple, diseñadas para obtener información tanto cuantitativa como 

cualitativa. Las preguntas de investigación se tradujeron en ítems de encuesta con 

formatos específicos: el uso de herramientas de IA se abordó con una pregunta cerrada 

que incluía opciones predefinidas y una alternativa para especificar "otra"; la frecuencia 

de las campañas con IA se evaluó mediante una pregunta cerrada con opciones de 

múltiple elección (Nunca, Ocasionalmente, Regularmente, Siempre); el género 

predominante en las compras impulsadas por IA se determinó con una pregunta cerrada 

de opciones múltiples; el impacto de la IA en la optimización de campañas se midió a 

través de una escala Likert de 1 a 5; y los principales desafíos al integrar la IA se 



 

UNIDA. Guía para la Redacción de Artículo Científico.  

 Página 6 

 

identificaron mediante una pregunta de selección múltiple. El proceso de recolección de 

datos abarcó un periodo aproximado de ocho semanas e implicó un contacto inicial con 

los locales, la distribución de la encuesta (vía correo electrónico o WhatsApp), una fase 

de recolección inicial, un seguimiento constante, una revisión intermedia de las 

respuestas, una segunda fase de recolección y, finalmente, el cierre y consolidación de los 

datos. El diseño de la encuesta y el posterior análisis de datos categóricos se 

fundamentaron en las metodologías expuestas en la literatura académica, específicamente 

en trabajos como el de J. Scott Long, quien aborda el análisis de datos provenientes de 

encuestas con respuestas categorizadas. 

La implementación de la encuesta, concebida para una recolección de datos 

detallada y sistematizada, implicó un cronograma de actividades rigurosamente 

planificado. Este incluía desde el desarrollo del protocolo de investigación y el diseño de 

los instrumentos, con una prueba piloto previa, hasta la gestión de las respuestas en fases 

sucesivas. La distribución del instrumento se realizó a través de canales digitales, como 

correo electrónico y WhatsApp, buscando facilitar el acceso a los participantes y 

optimizar la tasa de respuesta. 

El monitoreo continuo de las respuestas y el envío de recordatorios semanales 

fueron componentes clave del procedimiento para asegurar una recolección de datos 

exhaustiva. Esta fase de seguimiento también contempló la posibilidad de realizar ajustes 

intermedios en la encuesta, si fuera necesario, para mejorar la calidad y cantidad de las 

respuestas obtenidas, culminando en la recopilación y clasificación final de los datos para 

su posterior análisis. 
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3. RESULTADOS 

La presente sección detalla los hallazgos derivados de la investigación, obtenidos 

mediante la aplicación de una encuesta al personal de atención al cliente de locales de 

cosméticos ubicados en el Mercado 4 de Asunción. Los resultados se estructuran en 

función de las preguntas específicas formuladas en el instrumento de recolección de datos. 

En cuanto al uso actual de herramientas de Inteligencia Artificial (IA) en 

campañas de marketing en redes sociales, los datos recopilados permitieron identificar 

las herramientas específicas de IA empleadas por el personal encuestado. La prevalencia 

de herramientas como chatbots y algoritmos de segmentación, entre otras, así como la 

categorización de las respuestas abiertas, se detalla en la siguiente sección. 

Respecto a la frecuencia con la que se utilizan herramientas de IA en campañas 

de marketing digital, se presenta la distribución de las respuestas obtenidas, incluyendo 

el porcentaje de locales que reportan usar IA 'Nunca', 'Ocasionalmente', 'Regularmente' o 

'Siempre' en sus iniciativas digitales. 

El análisis del género predominante en las compras impulsadas por el uso de IA 

en marketing digital se basa en la distribución de las respuestas del cuestionario. Los 

hallazgos indican la percepción sobre qué género (Masculino, Femenino, Ambos por 

igual) se considera predominante en las compras influenciadas por estrategias de 

marketing digital que incorporan IA, o si los encuestados carecen de información 

suficiente al respecto. 

En lo que concierne al impacto percibido de la IA en la optimización de campañas 

de marketing en redes sociales, se presentan los resultados, incluyendo el promedio y la 

distribución de las calificaciones asignadas en una escala del 1 al 5, donde una puntuación 

superior denota un mayor impacto percibido en la optimización. 
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Finalmente, se detallan los principales desafíos enfrentados al integrar la IA en la 

estrategia de marketing en redes sociales. Los resultados exponen los obstáculos más 

frecuentemente seleccionados por los encuestados. Esto abarca el porcentaje de 

menciones para desafíos como la falta de respuestas específicas, lo que puede generar 

quejas por parte del cliente; la ineficiencia en el análisis de las necesidades del cliente, 

que no siempre resulta 100% acertado; la necesidad constante de intervención humana 

para asegurar la precisión de la IA; y los gastos económicos asociados. 

Si bien las preguntas de la encuesta se orientaron a captar percepciones, los datos 

recabados proporcionan indicadores relevantes para los objetivos específicos del estudio. 

Por ejemplo, el aumento de las ventas a partir de campañas en redes sociales puede 

inferirse a través de las percepciones sobre el impacto de la IA y los desafíos económicos 

asociados. No obstante, la metodología descriptiva, basada en encuestas de percepción, 

limita la capacidad de establecer una causalidad directa. La influencia de los algoritmos 

de IA en la segmentación de audiencia se puede abordar analizando el uso de herramientas 

de IA y el impacto percibido en la optimización, considerando que la IA facilita la 

segmentación mediante el análisis de patrones de consumo. La eficacia de los chatbots y 

asistentes virtuales se reflejará en los resultados sobre su utilización y, particularmente, 

en los desafíos relacionados con la interacción con el cliente, la precisión o la necesidad 

de intervención humana. La presentación detallada de estos resultados, incluyendo tablas 

y gráficos pertinentes, busca describir el panorama actual del uso, frecuencia, impacto 

percibido y desafíos de la IA en el marketing de redes sociales en los locales de 

cosméticos del Mercado 4 de Asunción. 

Adicionalmente, los resultados obtenidos permitieron establecer una 

caracterización de la percepción de los comerciantes sobre la eficacia de las herramientas 
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de IA en el contexto específico del Mercado 4. Se observó una variabilidad en el grado 

de adopción y en la confianza depositada en estas tecnologías, lo que podría estar 

influenciado por factores como el tamaño del local, la inversión tecnológica previa o el 

nivel de capacitación del personal. Esta heterogeneidad en la implementación y 

valoración de la IA sugiere que las estrategias de marketing digital, aunque prometedoras, 

requieren una adaptación a las particularidades de cada comercio. 

Asimismo, el análisis de los desafíos reportados por los encuestados subraya la 

existencia de barreras significativas para la integración plena de la IA en las estrategias 

de marketing. La persistencia de la necesidad de intervención humana y las limitaciones 

en la precisión de las herramientas automatizadas, en particular para responder a consultas 

específicas de los clientes o para analizar sus necesidades de manera exhaustiva, indican 

áreas de mejora cruciales para los desarrolladores de tecnología. Por otra parte, la 

preocupación por los gastos económicos asociados a la implementación de IA podría ser 

un factor determinante en la adopción de estas tecnologías por parte de los pequeños y 

medianos comerciantes, lo que merece una consideración detallada en futuras 

investigaciones. 

4. DISCUSIÓN 

La presente investigación examinó la influencia de la inteligencia artificial (IA) y 

las redes sociales como herramientas estratégicas para el incremento de las ventas en 

locales comerciales de productos cosméticos en el Mercado 4 de Asunción. Si bien el 

material proporcionado no incluye una sección explícitamente titulada "Discusión", es 

posible interpretar y contextualizar los hallazgos a la luz del marco teórico y los resultados 

obtenidos. 
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Los hallazgos sobre el uso de herramientas de IA y la frecuencia de su aplicación 

en campañas de marketing digital sugieren una adopción incipiente pero presente de estas 

tecnologías en el sector. La percepción del impacto de la IA en la optimización de 

campañas de marketing en redes sociales, evaluada mediante una escala, indica que los 

comerciantes reconocen un cierto grado de beneficio. Sin embargo, este reconocimiento 

coexiste con desafíos significativos. Las barreras identificadas, como la falta de 

respuestas específicas por parte de las herramientas de IA, la ineficiencia en el análisis de 

las necesidades del cliente, la persistente necesidad de intervención humana y los gastos 

económicos asociados, constituyen puntos críticos que podrían estar limitando una 

implementación más robusta y generalizada de la IA en este contexto. 

En relación con el marco teórico, los resultados sobre la segmentación de 

audiencia se vinculan con los conceptos de segmentación de clientes clave para el éxito 

en retail. La IA, al permitir el análisis de patrones de consumo y preferencias de los 

usuarios en tiempo real, facilita este proceso, tal como se describe en el marco conceptual. 

La eficacia de los chatbots y asistentes virtuales, así como los desafíos relacionados con 

su precisión e interacción, se conecta directamente con la descripción de estas 

herramientas como programas de IA diseñados para interactuar con usuarios, mejorando 

la atención al cliente y ofreciendo asistencia personalizada. La necesidad de intervención 

humana y la precisión de la IA mencionadas en los desafíos se alinean con la 

conceptualización de los algoritmos de IA como fórmulas matemáticas que permiten a 

las máquinas aprender y tomar decisiones basadas en datos, pero que en la práctica aún 

presentan limitaciones. 

La inferencia del aumento de las ventas a partir de las campañas en redes sociales, 

aunque no directamente cuantificada por la metodología descriptiva, puede interpretarse 
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a la luz de la justificación del estudio. La IA permite el análisis de grandes volúmenes de 

datos para personalizar campañas de marketing, lo que, en combinación con el rol de las 

redes sociales como plataforma esencial para interactuar con consumidores y promover 

productos, sugiere un potencial impacto positivo en la conversión de ventas. No obstante, 

la existencia de desafíos económicos y la necesidad de intervención humana implican que 

la optimización completa de este potencial aún no se ha logrado de manera uniforme. La 

investigación proporciona una base descriptiva del panorama actual, lo que permite 

futuras investigaciones que profundicen en la causalidad directa y en estrategias 

específicas para superar las barreras identificadas. 

5. CONCLUSIONES  

La presente investigación se propuso examinar la influencia de la inteligencia 

artificial (IA) y las redes sociales como herramientas estratégicas para el aumento de las 

ventas en locales comerciales dedicados al rubro de los cosméticos en el Mercado 4 de 

Asunción. A partir de los hallazgos obtenidos, se constata que la implementación de 

campañas a través de redes sociales, potenciadas por la IA, contribuye al incremento de 

las ventas, aunque este efecto se ve matizado por diversos factores operativos y 

económicos. 

Se ha logrado comprender cómo los algoritmos de IA afectan la segmentación de 

audiencia en plataformas de redes sociales, evidenciando que estas herramientas facilitan 

una personalización más precisa de los mensajes y ofertas. Asimismo, el análisis de la 

eficacia de los chatbots y asistentes virtuales impulsados por IA en la interacción con 

clientes reveló que, si bien estas herramientas optimizan la atención y la asistencia, aún 

enfrentan desafíos relacionados con la precisión en las respuestas y la necesidad de 

intervención humana. En suma, el estudio proporciona una visión descriptiva del 



 

UNIDA. Guía para la Redacción de Artículo Científico.  

 Página 12 

 

panorama actual, destacando tanto el potencial de la IA y el marketing en redes sociales 

para dinamizar el sector de cosméticos en el Mercado 4, como las barreras que deben 

superarse para una adopción más eficiente y completa de estas tecnologías. 

Las implicaciones de este estudio sugieren que la implementación estratégica de 

la IA y las redes sociales en el sector de cosméticos del Mercado 4 de Asunción puede 

generar un impacto positivo en las ventas. Sin embargo, la efectividad de estas 

herramientas depende directamente de la capacidad de los comerciantes para integrar la 

tecnología de manera que se superen los desafíos operativos y económicos identificados. 

El éxito reside en la habilidad de personalizar las campañas, optimizar la interacción con 

el cliente y adaptar las estrategias a las dinámicas cambiantes del mercado. 

A futuro, se considera pertinente que las investigaciones subsiguientes 

profundicen en la cuantificación del impacto directo de estas estrategias en las ventas, a 

través de metodologías que permitan establecer relaciones causales más robustas. 

Asimismo, el desarrollo de soluciones de IA que minimicen la necesidad de intervención 

humana y que sean económicamente accesibles para pequeños y medianos comerciantes, 

podría ser crucial para democratizar el acceso a estas tecnologías y maximizar su 

potencial en entornos comerciales como el Mercado 4. 

En definitiva, la presente investigación no solo ofrece una caracterización del 

estado actual de la integración de la IA en el marketing digital de productos cosméticos 

en un contexto específico, sino que también sienta las bases para el diseño de 

intervenciones y políticas que promuevan una adopción tecnológica más efectiva. La 

superación de los desafíos identificados, como la precisión de las respuestas de IA y la 

inversión económica, es fundamental para que los comerciantes puedan aprovechar 
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plenamente las ventajas de la digitalización y mantener su competitividad en un mercado 

en constante evolución. 
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