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Resumen

Introduccidn: Los sistemas cognitivos aplicados al sector de los tejidos
permiten personalizar predecir y optimizar
inventarios. Objetivo: analizar la adopcidn de la Inteligencia Artificial en
las estrategias de marketing de las empresas textiles del Barrio San José
de Ciudad del Este, Paraguay, durante el primer semestre de 2025.
Metodologia: Se empled un enfoque cuantitativo, no experimental,
transversal y descriptivo, mediante un cuestionario aplicado a 50
empresas seleccionadas intencionalmente. El instrumento fue validado
por expertos (Lawshe = 0,91) con confiabilidad aceptable (a = 0,86).
Resultados: Los resultados revelaron que el 46 % utiliza Inteligencia
Artificial, principalmente en publicidad digital (72 %), con redes sociales
como herramienta predominante (36,7 %). El 85 % valoré positivamente
su utilidad para el posicionamiento de marca, aunque la falta de
capacitacién del personal (79,6 %) fue la principal barrera. Conclusiones:
Se concluye que la adopciéon de esta tecnologia en el sector se encuentra
en fase intermedia, con percepciones favorables, pero
formativas significativas que requieren atencién institucional.
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Abstract

Introduction: Cognitive systems applied to the textile sector enable
personalized offers, trend prediction, and inventory optimization.
Objective: To analyze the adoption of Artificial Intelligence in the
marketing strategies of textile companies in the San José neighborhood of
Ciudad del Este, Paraguay, during the first semester of 2025.
Methodology: A quantitative, non-experimental, cross-sectional, and
descriptive approach was used, employing a questionnaire administered
to 50 intentionally selected companies. The instrument was validated by
experts (Lawshe = 0.91) with acceptable reliability (a = 0.86). Results: The
findings revealed that 46% of the companies use Artificial Intelligence,
primarily in digital advertising (72%), with social media being the
predominant tool (36.7%). A total of 85% positively valued its usefulness
for brand positioning, although the lack of staff training (79.6%) was the
main barrier. Conclusion: It is concluded that the adoption of this
technology in the sector is at an intermediate stage, with favorable
perceptions but significant training limitations that require institutional
attention.

Introduccion

La Inteligencia Artificial (IA) ha transformado de manera sustancial las estrategias de
marketing a nivel global, modificando la relaciéon entre empresas y consumidores, asi
como los procesos de toma de decisiones comerciales. Estas herramientas potencian la
analitica de mercados, la personalizacion de contenidos y la gestion de la relacién con
los clientes, lo cual redefine los paradigmas tradicionales de la disciplina (Davenport et
al., 2020). En esta linea, investigaciones recientes han identificado multiples temas
relevantes que abarcan desde la comprensidon de los sentimientos del consumidor
hasta la creacidn automatizada de contenidos de marketing (Mustak et al., 2021).
Asimismo, se ha evidenciado que la IA ejerce un impacto favorable sobre el
compromiso del consumidor en redes sociales, englobando segmentacién de
audiencias, publicidad personalizada y analisis predictivo del comportamiento de
compra (Haleem et al., 2022).

Por otra parte, la adopcion de IA en las pequefias y medianas empresas presenta
dindmicas particulares que difieren de las observadas en grandes corporaciones, el
compromiso de la alta direccion y la preparaciéon organizativa constituyen factores
determinantes para la incorporacion de estas tecnologias, aunque persisten barreras
significativas vinculadas a los recursos financieros y las competencias técnicas del
personal (Lada et al., 2023). De igual forma, Badghish y Soomro (2024), el estudio
basado en marcos tedricos como tecnologia-organizacidon-entorno revelan que la
compatibilidad tecnolédgica y la presién competitiva influyen directamente en la
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disposicion de las pequefias empresas para adoptar soluciones de IA orientadas a
mejorar su desempeno empresarial.

En consecuencia, la transformacién digital de la industria textil ha adquirido una
relevancia creciente en el contexto de la Cuarta Revolucion Industrial. Este proceso se
entiende como aquel mediante el cual las tecnologias emergentes generan
disrupciones que obligan a las organizaciones a replantear sus estrategias competitivas
(Vial, 2021). En el sector textil, la integracion de tecnologias como Internet de las Cosas
ha demostrado contribuir a la optimizacion de recursos y al control de calidad,
favoreciendo la competitividad de las firmas en mercados globalizados (Petrillo et al.,
2024). Cabe destacar que las empresas textiles incorporan progresivamente
herramientas de IA para el control automatizado de calidad y la predicciéon de
tendencias de mercado (Rathore, 2023).

Es importante sefialar que la IA desempeiia un papel fundamental en el
fortalecimiento del posicionamiento de marca de las organizaciones, Labib (2024),
identifica aplicaciones clave que incluyen la prediccion del comportamiento del
consumidor, la publicidad personalizada y la optimizaciéon de la gestién de marca,
aungue persisten preocupaciones vinculadas a la seguridad de los datos y la privacidad
de los usuarios. Asimismo, Mariani et al. (2022), en estudio integrado sobre IA en
marketing e investigacién del consumidor reconoce cinco corrientes principales de
investigacion, entre ellas la comprensién de los consumidores mediante algoritmos, las
estrategias de marketing impulsadas por datos y la gestion de marca asistida por
tecnologias cognitivas que transforman la relacién entre las marcas y sus publicos
objetivos.

A pesar de los avances tedricos y empiricos mencionados, la adopcién de IA en las
estrategias de marketing de las empresas textiles de ciudades intermedias de América
Latina constituye un campo insuficientemente explorado. En Ciudad del Este, Paraguay,
el sector textil del Barrio San José concentra un numero significativo de pequefas
empresas que comercializan productos tanto en el mercado local como regional. Sin
embargo, se observa una carencia de estudios empiricos que permitan comprender el
grado de adopcidn, las areas de aplicacion predominantes y las percepciones de los
empresarios. La situacién ideal implicaria que las empresas cuenten con informacién
suficiente para tomar decisiones informadas. En este contexto surgen las preguntas:
écudl es el nivel de adopcidon de IA en las estrategias de marketing de las empresas
textiles del Barrio San Jose?, éque herramientas especificas utilizan y en qué areas
funcionales?, écuales son las ventajas y desventajas percibidas? Y ¢écual es la
percepcion sobre su utilidad para el posicionamiento de marca?

Un estudio en este sentido contribuiria a generar evidencia empirica sobre un tema de
creciente importancia para el desarrollo de las pequeiias empresas textiles de
Paraguay y la region, brindando informacion atil para la formulacidon de politicas
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publicas orientadas a la transformacién digital del sector. Asimismo, los hallazgos
podrian orientar a los empresarios en la toma de decisiones respecto a la adopcidon de
tecnologias inteligentes. Este tipo de investigacion resulta pertinente en la medida en
que aborda una problematica actual del ecosistema empresarial latinoamericano,
donde las pequefias empresas representan la mayor proporcién del tejido productivo.
Por ello, el objetivo de esta investigacion fue analizar la adopcion de IA en las
estrategias de marketing de las empresas textiles del Barrio San José de Ciudad del
Este, Paraguay, durante el primer semestre de 2025.

Método

La investigacién adoptd un enfoque cuantitativo con un disefio no experimental de
tipo transversal y alcance descriptivo. Se clasificd6 como no experimental dado que no
se manipularon las variables de estudio; los datos fueron recolectados en el entorno
natural donde se desarrollan los fendmenos analizados, sin intervencion directa. El
caracter transversal implicd que la medicidn se realizé en un Unico momento temporal,
durante el primer semestre de 2025. El alcance descriptivo orienté el estudio hacia la
caracterizacién detallada de las propiedades y dimensiones del fenémeno investigado,
sin establecer relaciones causales entre las variables. Esta modalidad resulté adecuada
para generar un primer acercamiento sistematico a la implementaciéon de IA en el
marketing de empresas textiles de Paraguay, proporcionando una base empirica para
investigaciones futuras de mayor alcance.

La poblacién del estudio estuvo conformada por el total de empresas textiles ubicadas
en el Barrio San José de Ciudad del Este, departamento de Alto Parana, Paraguay. A
partir de los datos recabados mediante el registro municipal y la verificacién in situ, se
identific6 un total de 115 empresas dedicadas a la produccién, distribucion o
comercializacion de productos textiles en dicha zona, desde pequefios negocios
familiares hasta establecimientos de mayor escala operativa. Se empled un muestreo
no probabilistico de tipo intencional, fundamentado en la eleccidon deliberada de
participantes conforme a criterios especificos de inclusién y exclusién. El tamafio de la
muestra quedé determinado en 50 empresas, equivalente al 43,5 % de la poblacion
total, lo que resultd apropiado para caracterizar el fendmeno en un contexto
especifico.

Los criterios de inclusion fueron: (a) ser empresa dedicada a la produccion, distribucidn
o comercializacién de productos textiles; (b) estar ubicada en el Barrio San José,
Ciudad del Este; y (c) utilizar al menos una herramienta de IA en sus operaciones. Los
criterios de exclusién comprendieron: (a) empresas ajenas al sector textil; (b)
establecimientos ubicados fuera de la zona delimitada; y (c) empresas que no utilizan
tecnologia basada en IA. Las empresas participantes pertenecieron al sector textil,
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operaron en el contexto urbano-comercial de Ciudad del Este y contaron con algin
grado de implementacion de IA en sus procesos de marketing.

La técnica principal de recoleccidon de datos fue la encuesta, aplicada mediante un
cuestionario estructurado, disefiado ad hoc para la presente investigacion, que estuvo
compuesto por items organizados en seis dimensiones de analisis: uso actual de
herramientas de IA en las operaciones empresariales; dreas de aplicacién especificas
de la IA en el marketing; cambios observados tras su implementacién; herramientas
tecnoldgicas especificas utilizadas para la toma de decisiones comerciales; ventajas y
desventajas percibidas por los empresarios; y percepcién general sobre la utilidad de la
IA en el posicionamiento de marca.

Las respuestas fueron registradas en una escala de medicién tipo Likert, para una
dimension de tres puntos: Si, No y Tal vez, y para otra de cuatro puntos: Muy buena,
Buena, Ni buena ni mala, Muy mala, lo que permitié cuantificar las percepciones de los
participantes respecto a la dimensidn evaluada. Adicionalmente, se incluyeron items
de opcion multiple para recoger datos categdricos sobre las caracteristicas de las
empresas y las herramientas especificas empleadas.

El instrumento fue sometido a validacién de contenido por tres expertos en
metodologia de la investigacidon y marketing digital, quienes evaluaron la claridad,
pertinencia y coherencia de cada item con los objetivos del estudio. Se calculd el
coeficiente de validez de contenido mediante la férmula de Lawshe, obteniendo un
indice de 0,91, lo que confirmd la pertinencia de los items. La confiabilidad se
determind mediante una prueba piloto aplicada a diez empresas textiles con
caracteristicas similares a las de la muestra definitiva, obteniéndose un coeficiente alfa
de Cronbach de 0,86 en todas las dimensiones, lo que indicd una consistencia interna
aceptable. A partir de la prueba piloto se realizaron ajustes menores en la redaccion de
tres items para mejorar su claridad.

El proceso de recoleccién de datos se desarrollé en tres fases. En la primera fase, de
planificacién logistica, se identificaron las empresas textiles del Barrio San José, se
elaboré un directorio de contactos empresariales a partir del registro municipal y
verificacion in situ, y se prepararon los materiales necesarios para la aplicacion del
instrumento. Esta fase tuvo una duracién aproximada de dos semanas.

En la segunda fase, de aplicacién del cuestionario, se recolectaron los datos de manera
presencial en las instalaciones de cada empresa. Los cuestionarios fueron
administrados individualmente a los responsables del area de marketing. Antes de la
aplicacion se explicod el propdsito de la investigacion y se solicitd el consentimiento
voluntario de cada participante. El tiempo promedio de aplicacién fue de quince a
veinte minutos por empresa. Esta fase se extendié durante cuatro semanas, bajo
condiciones de privacidad y confidencialidad.

Concordia Revista de Administracién y Educacién / Volumen 6 N° 13 / https://concordia.org | 5



https://doi.org/10.62319/concordia.v.6i13.5 Rudas et al.

En la tercera fase, de procesamiento y depuracion, los datos fueron organizados en
una base de datos estructurada para su andlisis estadistico. Se revisd cada cuestionario
para identificar inconsistencias, respuestas incompletas o datos atipicos. Los
cuestionarios con mas del diez por ciento de items sin responder fueron descartados y
reemplazados. Esta fase tuvo una duracidon de una semana.

Los datos fueron procesados mediante técnicas de estadistica descriptiva, que
incluyeron el cdlculo de frecuencias absolutas y relativas, porcentajes, medidas de
tendencia central (media aritmética) y medidas de dispersidon (desviaciéon estandar)
para cada dimensién e item del cuestionario. Este tipo de analisis permitid sintetizar la
informacidn recopilada de forma cuantitativa y presentar los hallazgos de manera clara
y ordenada, acorde con el alcance descriptivo del estudio. Adicionalmente, se utilizd
andlisis de frecuencias cruzadas para explorar posibles asociaciones entre las variables
categoricas de caracterizacién empresarial y las dimensiones de percepcidn sobre IA.

Para el procesamiento y andlisis de los datos se utilizd el software Microsoft Excel,
versiéon 2021, en su funcion de tabulacidn sistemdtica y calculo de indicadores
estadisticos. Dado el caracter descriptivo del estudio, no se establecié un nivel de
significancia estadistica, toda vez que no se formularon hipdtesis sometidas a prueba
ni se realizaron inferencias poblacionales a partir de los datos muestrales.

La investigacion se condujo bajo estrictos principios éticos que resguardaron los
derechos de los participantes. Se solicité el consentimiento informado de cada uno de
los empresarios o responsables de las empresas encuestadas antes de la aplicacion del
instrumento, explicando con claridad los objetivos del estudio, la naturaleza voluntaria
de la participacidon y la garantia de anonimato en el tratamiento de las respuestas.
Ninguno de los datos recopilados permitié identificar individualmente a los
participantes ni a las empresas, garantizdndose la confidencialidad de la informacién.
Asimismo, el estudio respetd las normativas institucionales vigentes en materia de
investigacion, y los datos obtenidos fueron utilizados exclusivamente para los fines
académicos de la presente investigacion, quedando prohibido su uso con propdsitos
comerciales o de difusidn publica.

Resultados

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos a partir de la aplicacién del
cuestionario a las 50 empresas textiles del Barrio San José, Ciudad del Este. Los datos
se organizan segun las dimensiones centrales del estudio, uso actual de herramientas
de IA, areas de aplicacién, herramientas especificas empleadas, ventajas y desventajas
percibidas, y percepcién sobre la utilidad de la IA en el posicionamiento de marca.

En la Tabla 1 se presentan los datos de la primera dimension evaluada, el uso actual de
herramientas de IA por parte de las empresas textiles encuestadas. Esta dimensién
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resulta fundamental para comprender el grado de penetracién tecnoldgica alcanzado
en el sector y establecer una linea base cuantitativa sobre la cual resulta posible
analizar con rigor las demas variables relacionadas con la aplicacién de la IA en las
estrategias de marketing de las organizaciones empresariales del mencionado sector.

Como se observa, el 46 % de las empresas confirmé utilizar herramientas de IA en sus
estrategias de marketing. Este resultado sugiere que la adopcién de esta tecnologia en
el sector textil de Ciudad del Este se encuentra en una fase intermedia, con un
porcentaje considerable de empresas que aun no la han incorporado de manera
formal. El 22 % de respuestas en la categoria “tal vez” indica la existencia de un grupo
de empresas que, si bien no tienen certeza sobre el uso de IA, podrian estar usando
herramientas con componentes algoritmicos sin reconocerlos como tales.

Estos resultados adquieren mayor relevancia al considerar que el 32 % de las empresas
manifestd explicitamente no utilizar IA, lo cual representa un tercio de la muestra
estudiada. La coexistencia de estos tres grupos de empresas, usuarias, no usuarias e
inciertas, refleja un panorama heterogéneo en cuanto a la adopcién tecnoldgica, que
puede estar condicionado por factores tales como el tamafio de la empresa, la
disponibilidad de recursos financieros para invertir en tecnologia, y el nivel de
conocimientos técnicos de los responsables del area de marketing.

Tabla 1. Uso de herramientas de IA en empresas textiles

Utiliza IA Frecuencia Porcentaje (%)
Si 23 46,0

No 16 32,0

Tal vez 11 22,0

Total 50 100,0

En cuanto a las dreas funcionales del marketing en las que las empresas aplicarian o ya
aplican herramientas de IA, los resultados de la Tabla 2 revelan que el 72 % de las
encuestadas destinaria la IA a la publicidad digital, lo cual se relaciona con la amplia
disponibilidad de plataformas publicitarias automatizadas en redes sociales y otros
canales digitales como via principal de comunicacidn entre empresas y consumidores
en el comercio electrdnico y la economia digital de América Latina y el Caribe. Por otra
parte, el 18 % la aplicaria en atencién al cliente y el 10 % en el disefio de campafias.
Esta distribucion indica que las empresas textiles de la zona perciben la publicidad
digital como el dmbito de mayor impacto potencial para la IA, teniendo en cuenta,
ademas, la accesibilidad y el menor nivel de complejidad técnica que requiere su
implementacion.

Es importante sefialar que la concentracién de la demanda de IA en publicidad digital
puede interpretarse como un indicador del nivel de madurez tecnoldgica del sector.
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Las empresas que se encuentran en etapas iniciales de adopcién tienden a priorizar
aquellas aplicaciones que ofrecen resultados visibles a corto plazo, como el incremento
del alcance publicitario o el aumento de la interaccién con seguidores. A medida que
avancen en su proceso de transformacién digital, es probable que estas empresas
exploren aplicaciones de IA mas sofisticadas, tales como la automatizacién integral de
la experiencia del cliente o el analisis predictivo de tendencias de mercado.

Tabla 2. Areas de aplicacién de la IA en marketing

Area de aplicacién Frecuencia Porcentaje (%)
Publicidad digital 36 72,0

Atencidn al cliente 9 18,0

Disefio de campanias 5 10,0

Total 50 100,0

Respecto a las herramientas especificas de IA empleadas para la toma de decisiones en
el ambito empresarial, se identificd un repertorio diverso con una clara predominancia
de las redes sociales como herramienta principal. Este hallazgo refleja la importancia
que los empresarios textiles atribuyen a la interaccién directa con sus clientes a través
de plataformas de cardcter social, las cuales se han consolidado como un canal
fundamental para el fortalecimiento de sus estrategias de comercializacién vy
vinculacion con el mercado objetivo.

La Tabla 3 revela que las redes sociales son la herramienta de IA mas utilizada para la
toma de decisiones por las empresas textiles (36,7 %), lo cual se vincula con el rol
central de estas plataformas como canal de interaccidn con los clientes. Le siguen en
igual proporcion ChatGPT y Canvas (20,4 % cada uno), lo que evidencia el interés de los
empresarios por herramientas generativas de texto e imagen. Los chatbots
representaron apenas el 6,1 %, lo cual indica que la automatizacion de la atencién al
cliente mediante IA conversacional aun no se ha generalizado en el sector.

Tabla 3. Herramientas de IA empleadas para la toma de decisiones

Herramienta de IA Frecuencia Porcentaje (%)
Redes sociales 18 36,7

ChatGPT 10 20,4

Canvas 10 20,4

Otras herramientas 8 16,3

Chatbots 3 6,1

Total 49 100,0
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La cuarta dimension analizada aborda las ventajas y desventajas percibidas por los
empresarios textiles respecto al uso de IA en las estrategias de marketing de sus
empresas. Este andlisis comparativo resulta particularmente relevante para el estudio,
dado que la percepcién subjetiva de beneficios y obstdculos condiciona de manera
directa e indirecta la disposicién de las organizaciones para adoptar e invertir en
nuevas tecnologias aplicables a sus procesos de gestion empresarial y de comunicacién
comercial efectiva con los consumidores del mercado textil paraguayo.

Los resultados de la Tabla 4 evidencian un marcado contraste, la ventaja mas
destacada fue la atraccién de clientes (58 %), seguida por la ejecucidon de promociones
mediante redes sociales (30 %). En contraposicién, la desventaja con mayor incidencia
fue la falta de capacitacion del personal en herramientas digitales (79,6 %), lo cual
constituye el obstaculo mas significativo para la adopcion de IA. Este hallazgo resulta
consistente con el proceso de transformacidon digital en pequefias y medianas
empresas de América Latina, donde la brecha de competencias digitales representa
una barrera estructural.

Resulta particularmente revelador que las ventajas vinculadas a la reduccién de costos
y la facilitacién de la entrega de pedidos obtuvieron porcentajes marginalmente bajos
(2 % y 1 %, respectivamente). Este patron sugiere que los empresarios textiles
perciben la IA principalmente como una herramienta de crecimiento comercial mas
gue como un recurso para la optimizacién operativa. En cuanto a las desventajas, la
falta de acceso a Internet (12 %) y la falta de tecnologia adecuada (8,2 %) también
merecen atencidn, pues reflejan limitaciones de infraestructura que, si bien son menos
prevalentes que la carencia de capacitacién, constituyen factores restrictivos que
deben ser abordados de manera integral.

Tabla 4. Ventajas y desventajas percibidas de la IA en marketing

Categoria Concepto Porcentaje (%)
Atraccion de clientes 58,0
. Ejecucion de promociones mediante redes 30,0
Ventaja Ly
Reduccion de costos 2,0
Facilitar la entrega de pedidos 1,0
Falta de capacitacién del personal 79,6
Desventaja Falta de acceso a internet 12,0
Falta de tecnologia adecuada 8,2

La ultima dimension evaluada corresponde a la percepcion de los empresarios textiles
sobre la utilidad de la IA en el posicionamiento de marca de sus respectivas empresas.
Esta variable resulta esencial para comprender el grado de valoracidon que los actores
del sector otorgan a las herramientas de IA como instrumento estratégico para
fortalecer su presencia, visibilidad y competitividad en el dindmico mercado local y
regional de Ciudad del Este, Paraguay, en un contexto de creciente digitalizacion de la
economia.
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La Tabla 5 muestra que el 53,1 % de los encuestados calificé la utilidad de la IA para el
posicionamiento de marca como “muy buena”, mientras que el 32,7 % la consideré
“buena”. En conjunto, mas del 85 % de los participantes expresd una percepcion
positiva, lo cual indica una valoracién favorable de la IA como instrumento de
marketing estratégico. Solamente el 2 % emitié una valoracion “muy mala”, lo que
sugiere que las experiencias negativas con estas tecnologias constituyen una minoria
dentro de la muestra estudiada.

La concentracién de las respuestas en las categorias superiores del nivel de percepcién
resulta un indicador alentador respecto a la disposicion de los empresarios textiles
hacia la integracién de tecnologias inteligentes en sus estrategias de marca. No
obstante, el 12,2 % de respuestas «ni buena ni mala» sefiala la existencia de un grupo
de actores que aun no tiene una posicidon definida sobre el tema, posiblemente por
falta de experiencia directa con herramientas de IA o por informacion insuficiente
sobre sus beneficios reales. Este segmento representa un nicho de oportunidad para
programas de sensibilizacidn y formacién tecnolégica.

Tabla 5. Percepcion sobre la utilidad de la IA en el posicionamiento de marca

Percepcion Frecuencia Porcentaje (%)
Muy buena 26 53,1

Buena 16 32,7

Ni buena ni mala 6 12,2

Muy mala 1 2,0

Total 49 100,0

Nota: Un participante no respondid.

Adicionalmente, en relacién con los cambios observados tras la implementacién de
herramientas de IA, el 45,8 % de los encuestados reportd un incremento en la
interaccion en redes sociales, el 35,4 % sefialé un aumento en las ventas y el 18,8 %
indic6 una mejora en la segmentacion de clientes. Estos resultados resultan
particularmente significativos si se considera que la interaccion en redes sociales
constituye un indicador clave del compromiso digital, el cual se relaciona directamente
con la visibilidad de marca y la capacidad de generar leads comerciales. El hecho de
gue un porcentaje considerable de empresas haya reportado incrementos en ventas
tras la adopcidon de IA constituye un argumento contundente para promover la
implementacion de estas tecnologias en el sector textil local, dado que el retorno
econémico es uno de los factores que mas influye en la decision de invertir en
innovacién tecnoldgica por parte de los pequenos empresarios.

Asimismo, resulta relevante destacar que el 88 % de los participantes manifestd su
disposicion a implementar tecnologias de IA si estas contribuyeran de manera
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significativa al incremento de sus ventas, lo cual evidencia una actitud abierta hacia la
innovacién tecnoldgica en el sector. Este dato indica que la disposicion a adoptar IA
esta fuertemente condicionada por la expectativa de resultados econdmicos concretos,
lo cual resulta coherente con la racionalidad econdmica que caracteriza a las
decisiones de inversién en las pequenas y medianas empresas de economias en
desarrollo.

Discusion

El nivel de adopcién de IA observado en las empresas textiles de Ciudad del Este,
donde un 46 % confirma su utilizacion, evidencia una fase intermedia de penetracion
tecnolégica. Este resultado se alinea con la investigacion de Schwaeke et al. (2025),
quienes sefialan que la adopcién en las pequefias y medianas empresas varia
significativamente entre paises y sectores, con muchas organizaciones aun en etapas
iniciales de implementacion. Datos de la Organizacién para la Cooperaciéon y el
Desarrollo Econémicos (2026), confirman que solo el 20,2 % de las empresas utilizé IA
en 2025, lo cual situa al sector textil estudiado por encima del promedio global. Para
Sanchez et al. (2025), la integracion de marcos como tecnologia-organizacién-entorno
con la teoria de difusion de innovaciones refuerza esta interpretacion al sefialar que
los beneficios percibidos impulsan la adopcién, aunque la disponibilidad de datos
constituye un obstdculo recurrente.

En relacion con las areas de aplicacion, el hallazgo de que el 72 % de las empresas
destinaria la IA a la publicidad digital coincide con lo planteado por Giindizyeli (2024),
qguien reconoce que estas herramientas impulsan la creacion de contenidos de
campanas, la generacién de prospectos comerciales y la reducciéon de costos de
adquisicion de clientes a través de plataformas digitales. La concentracién de la
demanda en publicidad digital refleja la accesibilidad de las plataformas publicitarias
automatizadas en redes sociales, las cuales constituyen el canal principal de
comunicacion en la economia digital latinoamericana. Este patrén resulta coherente
con la idea de que las empresas en fases iniciales de transformacién digital priorizan
aplicaciones con retornos visibles a corto plazo, indicador del nivel de madurez
tecnolégica del sector textil de Ciudad del Este.

De igual forma, la predominancia de las redes sociales como herramienta de IA para la
toma de decisiones, con un 36,7 %, se vincula con el rol estratégico que estas
plataformas desempefian en la interaccién directa con los clientes, Macias et al. (2024),
confirman que las redes sociales influyen de manera significativa en los procesos de
decision de compra, y que la IA amplifica esta capacidad mediante la analitica
avanzada de datos de los usuarios. Los empresarios textiles del Barrio San José parecen
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haber internalizado esta dindmica al reconocer en las redes sociales un canal
fundamental para sus estrategias de comercializacion.

Asimismo, el uso de herramientas generativas como ChatGPT y Canvas, cada una con
un 20,4 %, refleja una tendencia emergente en el ecosistema empresarial, lo que
concuerda con Abdalla et al. (2024), quienes en su investigacion sobre la adopcidn de
ChatGPT en contextos empresariales sefialan que la utilidad percibida, la facilidad de
uso y la influencia social constituyen predictores significativos de su incorporacién al
flujo de trabajo organizacional. La paridad observada entre ambas herramientas indica
gue los empresarios textiles valoran tanto la generacién de contenido textual como la
creacion de recursos graficos para sus estrategias de marketing.

La baja incidencia de chatbots (6,1 %) entre las herramientas empleadas contrasta con
los hallazgos de Kedi et al. (2024), quienes identifican a esta tecnologia como un
recurso eficaz para la mejora de la interaccion con los clientes y la eficiencia del
servicio en las pequefias empresas. La escasa adopcién puede atribuirse a la
complejidad técnica que implica su implementacion, los desafios de integracidn con los
sistemas existentes y la percepcion de que la atencidn automatizada carece del
componente humano que caracteriza la relacion comercial en el sector textil. Este
resultado sugiere que las empresas textiles de Ciudad del Este se encuentran en una
etapa temprana respecto a la automatizacion conversacional.

Por otra parte, la atraccion de clientes como ventaja mas percibida (58 %) se alinea con
las conclusiones de Zyminkowska y Zachurzok (2025), cuando sefialan que la IA
potencia el compromiso del consumidor mediante la analitica predictiva, la
personalizaciéon de contenidos y las respuestas automatizadas. La capacidad de estas
tecnologias para atraer nuevos clientes constituye un argumento convincente para los
empresarios textiles que buscan expandir su base de compradores en un mercado
competitivo.

En relacion con las desventajas, la falta de capacitacidon del personal (79,6 %) como
obstdculo principal coincide con los hallazgos de Babashahi et al. (2024), quienes
identifican una brecha creciente entre las competencias requeridas por las
organizaciones y las que poseen sus empleados ante la incorporacién de IA. Glikson y
Williams (2020), refieren que un 45 % de los ejecutivos a nivel global considera la
preparacion laboral como una barrera critica para la adopcion exitosa, resultado
consistente con la realidad del sector textil de Ciudad del Este. Este doble obstaculo,
formativo y actitudinal, configura una barrera estructural que requiere intervenciones
especificas en capacitacion y sensibilizacion tecnolégica.

No obstante, la percepcidon mayoritariamente positiva sobre la utilidad de la IA para el
posicionamiento de marca, con un 85,8 % de valoraciones favorables, encuentra
respaldo en la investigaciéon de Sanchez et al. (2024), quienes confirman que estas
herramientas mejoran el valor percibido de la marca y el posicionamiento competitivo.
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Este resultado cobra mayor significado al considerar que el 45,8 % de los encuestados
reporto incrementos en la interaccién en redes sociales y el 35,4 % sefial6 aumentos
en las ventas tras la implementacién de estas tecnologias. Asi, Srinivas et al. (2024) y
Kukanja y Planinc (2025), demuestran que la IA impulsa la interaccién con los clientes y
genera crecimiento en los ingresos a través de la personalizacién y la analitica
predictiva. La disposicidon del 88 % de los participantes a adoptar IA si contribuye al
incremento de ventas refuerza que el retorno econdémico concreto constituye el
principal incentivo para la innovacién tecnolégica en estas empresas.

A pesar de los hallazgos relevantes, la presente investigacion presenta limitaciones que
deben considerarse al interpretar los resultados. En primer lugar, el muestreo no
probabilistico por conveniencia restringe la posibilidad de generalizar las conclusiones
a otros contextos empresariales o geograficos. En segundo lugar, el caracter
transversal del disefio impide establecer relaciones causales entre las variables
estudiadas. En tercer lugar, la brecha digital que afecta a los paises en desarrollo,
incluidas las limitaciones de infraestructura tecnolégica y la escasez de capital humano
especializado, constituye un factor contextual que influye en los patrones de adopcién
observados. Adicionalmente, la dependencia de datos auto reportados introduce un
potencial sesgo de deseabilidad social, dado que los participantes pudieron
sobredimensionar el uso de herramientas o sus beneficios percibidos. Estas
limitaciones delimitan el alcance de las conclusiones y sugieren la necesidad de
aproximaciones metodoldgicas complementarias.

En sintesis, los resultados presentados abren varias lineas de investigacion futura. Hue
y Hung (2025), proponen como direcciones prioritarias el estudio de la IA aplicada al
branding en mercados emergentes y la evaluacién de los efectos de la IA generativa
sobre la equidad de marca vy las relaciones a largo plazo con los consumidores. En el
contexto de las empresas textiles de Paraguay, resultaria pertinente desarrollar
estudios longitudinales que permitan evaluar la evolucién de la adopcién a lo largo del
tiempo y sus efectos sobre el desempefio comercial. También se recomienda investigar
el papel de las actitudes de los gerentes hacia la IA y su relacién con los ingresos
operativos, tal como lo plantean investigaciones recientes en micro y pequefias
empresas. La incorporacion de metodologias cualitativas permitiria comprender las
percepciones y experiencias de los empresarios frente a estas tecnologias con mayor
profundidad.

Conclusiones

La investigacién permitié identificar un nivel moderado de adopcidén de IA en las
estrategias de marketing de las empresas textiles del Barrio San José de Ciudad del
Este, con un porcentaje cercano a la mitad de la muestra que confirma su uso. La
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publicidad digital se consolidé como el drea de aplicacién predominante, mientras que
las redes sociales y las herramientas generativas de texto e imagen lideran como
tecnologias empleadas para la toma de decisiones. La percepcion de los empresarios
hacia estas tecnologias resulta mayoritariamente positiva, lo cual refleja una
disposicion favorable hacia su integracién en las estrategias comerciales del sector. La
dispersion de los datos recabados aporta un panorama integral sobre el estado actual
de la materia en el contexto empresarial estudiado.

Por otra parte, las barreras identificadas, particularmente la carencia de capacitacion
del personal, las limitaciones de acceso a Internet y la ausencia de tecnologia adecuada,
configuran un escenario que requiere atencion prioritaria por parte de los actores
involucrados en el desarrollo del sector. Estos obstaculos representan factores
estructurales que condicionan el potencial de transformacién digital de las empresas
textiles locales y que demandan intervenciones articuladas entre el sector publico y el
privado. La vinculacién directa entre la adopcién de IA y los incrementos reportados en
interaccion digital y ventas proporciona evidencia concreta sobre los beneficios
econdmicos derivados de estas tecnologias, lo cual cobra relevancia para la
formulacion de estrategias de apoyo a la innovacidn empresarial en el ambito textil
paraguayo.

En conjunto, los hallazgos de este estudio tienen implicaciones significativas tanto para
el dmbito académico como para la practica empresarial. Desde la perspectiva
académica, la investigacion aporta evidencia empirica sobre un tema escasamente
estudiado en el contexto de las pequeias empresas textiles de América Latina. Desde
la perspectiva practica, los resultados ofrecen insumos para el disefio de programas de
capacitacién y sensibilizacion tecnoldgica orientados a superar las barreras
identificadas. Resulta fundamental que las instituciones articulen esfuerzos para
facilitar el acceso a las herramientas de IA y promover su uso estratégico en el sector
textil, contribuyendo asi al fortalecimiento de la competitividad de las empresas
locales en un entorno econdmico cada vez mds digitalizado y exigente, tanto a nivel
nacional como regional.
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