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Resumen: La inteligencia artificial ha transformado progresivamente los procesos de marke-
ting y publicidad empresarial, permitiendo optimizar la segmentacién de audiencias, automa-
tizar contenidos y fortalecer la interaccion con los consumidores. En ese contexto, el presente
estudio tuvo como objetivo determinar el impacto de la inteligencia artificial en las estrate-
gias de publicidad de las pequefias y medianas empresas (PYMES) de la ciudad de Huancayo.
La investigacion se desarrolld bajo un enfoque cuantitativo, de tipo bésica, nivel explicativo y
disefio no experimental de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 385 partici-
pantes pertenecientes a diversas PYMES de Huancayo, seleccionados mediante muestreo no
probabilistico por conveniencia. Para la recoleccién de datos se aplicé un cuestionario estruc-
turado con escala tipo Likert, validado mediante analisis de fiabilidad, validez convergente
y discriminante utilizando SmartPLS 4. Los resultados evidenciaron que la inteligencia arti-
ficial impact6 de manera positiva y significativa en las estrategias publicitarias (f = 0.628;
p = 0.000), explicando el 39.5 % de la variabilidad del modelo (R? = 0.395). Asimismo, las
dimensiones utilidad percibida, facilidad de uso percibida y variables externas presentaron
relaciones significativas con las estrategias publicitarias. Se concluye que la inteligencia arti-
ficial constituye un factor estratégico relevante para fortalecer la competitividad, innovacién
y eficiencia publicitaria de las PYMES en entornos digitales dindmicos.

Palabras clave: Inteligencia artificial, estrategias publicitarias, marketing digital, pymes, pu-
blicidad empresarial, adopcién tecnoldgica.

Abstract: Artificial intelligence has progressively transformed business marketing and adver-
tising processes by optimizing audience segmentation, automating content generation, and
strengthening consumer interaction. In this context, the present study aimed to determine
the impact of artificial intelligence on advertising strategies among small and medium-sized
enterprises (SMEs) in the city of Huancayo. The research was conducted under a quantita-
tive approach, with a basic, explanatory, and non-experimental cross-sectional design. The
sample consisted of 385 participants from various SMEs in Huancayo, selected through non-
probabilistic convenience sampling. Data were collected using a structured Likert-scale ques-
tionnaire validated through reliability, convergent validity, and discriminant validity analyses
using SmartPLS 4. The results revealed that artificial intelligence had a positive and signifi-
cant impact on advertising strategies (3 = 0.628; p = 0.000), explaining 39.5% of the model
variance (R?> = 0.395). Likewise, the dimensions of perceived usefulness, perceived ease of
use, and external variables showed significant relationships with advertising strategies. It is
concluded that artificial intelligence represents a relevant strategic factor for strengthening
the competitiveness, innovation, and advertising efficiency of SMEs in dynamic digital envi-
ronments.

Keywords: Artificial intelligence, advertising strategies, digital marketing, SMEs, business ad-
vertising, technology adoption.
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1. Introduccion

En los ultimos afios, la inteligencia artificial (IA) se
ha consolidado como una de las tecnologias mas influ-
yentes en los procesos de transformacion digital em-
presarial, debido a su capacidad para automatizar ta-
reas, analizar grandes volumenes de datos y optimizar
la toma de decisiones estratégicas. La IA es entendida
como una tecnologia que permite a las computadorasy
sistemas simular procesos de inteligencia humana para
resolver problemas de manera auténoma, replicando
funciones cognitivas como el aprendizaje y la toma de
decisiones (Ledn et al., 2025). En ese contexto, su in-
corporacién en el ambito del marketing y la publicidad
ha modificado significativamente la manera en que las
organizaciones disefian campafias, segmentan audien-
cias y construyen relaciones con los consumidores. Di-
versos estudios sostienen que las organizaciones que
no incorporen IA en sus estrategias de marketing co-
rren el riesgo de perder competitividad frente a entor-
nos cada vez mas dindmicos y digitalizados (Cuervo,
2021). Asimismo, Grashof y Kopka (2023) considera
que la inteligencia artificial constituye una tecnologia
clave para el crecimiento econdmico, mientras que Ba-
lakrishnan y Dwivedi (2024) destacan que los sistemas
basados en IA y el uso de datos forman parte integral
de la vida organizacional contempordnea.

En el campo publicitario, la IA ha permitido de-
sarrollar estrategias mas personalizadas, predictivas e
interactivas, favoreciendo una comunicaciéon mas efi-
ciente entre las empresas y sus consumidores. Gil y
Presol (2025) evidenciaron que el marketing predic-
tivo basado en inteligencia artificial incremento las ta-
sas de conversion en startups y PYMES, mejorando si-
multaneamente la personalizaciéon de campafias y re-
duciendo costos operativos. De forma similar, Vinueza-
Oyagata (2024) identificaron que mas del 88 % de mi-
croagencias publicitarias en Ecuador emplean herra-
mientas de IA como chatbots y reconocimiento de ima-
genes para optimizar recursos y fortalecer la personali-
zacidén publicitaria. Estas transformaciones han impul-
sado una nueva visién de las estrategias publicitarias,
entendidas no solo como mecanismos orientados a in-
formar o persuadir, sino también como procesos sim-
bélicos y emocionales que construyen experiencias y
conexiones con el consumidor (Eguizabal, 2007).

Las estrategias publicitarias contempordaneas han
evolucionado desde modelos tradicionales de comuni-
cacién masiva hacia enfoques centrados en la interac-
cion, el engagement y la construccién de valor de mar-
ca. Wells et al. (2006) definen la publicidad como una
comunicacién impersonal pagada que busca persuadir
o influir sobre una audiencia determinada, mientras

que Ortega (2004) sostiene que constituye un proce-
so de comunicacion controlado destinado a informar y
generar aceptacion hacia productos, servicios o ideas.
Bajo esta ldgica, las estrategias publicitarias modernas
requieren comprender las respuestas cognitivas, afec-
tivas y conductuales de los consumidores. En ese sen-
tido, el modelo de Jerarquia de Efectos de Lavidge y
Steiner (1961) explica que el impacto publicitario se
desarrolla progresivamente desde procesos cognitivos
como la atencion y el recuerdo, pasando por respuestas
emocionales, hasta llegar a la intencién de compra y el
comportamiento del consumidor. Este enfoque resulta
especialmente relevante en escenarios digitales donde
la IA permite adaptar contenidos y mensajes segtn los
perfiles y comportamientos de los usuarios.

Sin embargo, a pesar del crecimiento de la IA apli-
cada al marketing, atin existen limitaciones relaciona-
das con su adopcion efectiva en pequefias y medianas
empresas. Enshassi et al. (2025) identificaron que la
utilidad percibida y la facilidad de uso percibida influ-
yen positivamente en la intencién de adopcién de 1A
en las PYMES, mientras que las barreras tecnoldgicas y
organizacionales afectan negativamente su implemen-
tacion. Asimismo, Mallika y Siyad (2025) encontré que
la utilidad percibida y la confianza son factores deter-
minantes para fortalecer la interaccion del consumi-
dor con sistemas de personalizaciéon impulsados por
IA. Estas evidencias guardan relacién con el Modelo de
Aceptacién Tecnolédgica (TAM) de Davis (1989), el cual
plantea que la adopcién de nuevas tecnologias depen-
de principalmente de la utilidad percibida, la facilidad
de uso percibida y las variables externas que condicio-
nan el comportamiento del usuario.

En el contexto peruano, la incorporacion de inteli-
gencia artificial en las estrategias de marketing y publi-
cidad de las PYMES aun presenta desafios relacionados
con capacidades tecnoldgicas, formacion especializada
y adaptacién organizacional. Segura et al. (2024) de-
mostraron que la implementacién de herramientas de
IA en MYPEs de Lima incremento el alcance publicita-
rio y mejord las tasas de conversion digital, mientras
que Arbaiza et al. (2024) concluyeron que la IA mejo-
ra significativamente la precisién en la segmentacién
de audiencias y la eficiencia de inversién publicitaria.
Asimismo, Blas et al. (2023) identificaron que la adop-
cién de algoritmos de aprendizaje automatico contri-
buye al incremento del valor empresarial mediante me-
joras en ventas, satisfaccion del cliente y optimizacion
de recursos. No obstante, en ciudades intermedias co-
mo Huancayo, aun existe limitada evidencia cientifica
que explique cémo la inteligencia artificial impacta es-
pecificamente en las estrategias publicitarias de las PY-
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MES, considerando factores como la utilidad percibida,
la facilidad de uso y las variables externas asociadas al
contexto empresarial.

En consecuencia, el presente estudio tuvo como ob-
jetivo determinar el impacto de la inteligencia artificial
en las estrategias de publicidad de las pequefias y me-
dianas empresas (PYMES) de la ciudad de Huancayo,
considerando como dimensiones de andlisis la utilidad
percibida, la facilidad de uso percibida y las variables
externas propuestas en el Modelo de Aceptacién Tec-
noldgica. La investigacién busca aportar evidencia em-
pirica sobre la relacién entre IA y publicidad en el con-
texto empresarial local, contribuyendo a comprender
cémo las nuevas tecnologias influyen en la competiti-
vidad y el posicionamiento estratégico de las PYMES
en entornos digitales cada vez mas dindmicos.

2. Método
2.1. Procedimiento

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque
cuantitativo, de tipo bdsica y nivel explicativo, debido
a que buscé explicar el impacto de la inteligencia arti-
ficial sobre las estrategias publicitarias en las pequeiias
y medianas empresas (PYMES) de la ciudad de Huan-
cayo. Asimismo, presentd un disefio no experimental y
de corte transversal, ya que las variables fueron obser-
vadas en su contexto natural sin manipulacién delibe-
rada y la recopilacidn de datos se realizé en un tnico
momento temporal.

El estudio se ejecuté en la ciudad de Huancayo du-
rante el aflo 2025, considerando como unidad de ana-
lisis a trabajadores y responsables vinculados a areas
administrativas, comerciales y de marketing de peque-
fias y medianas empresas. Inicialmente, se realizé la
revision bibliogréfica y tedrica de investigaciones re-
lacionadas con inteligencia artificial, marketing digital
y estrategias publicitarias, permitiendo estructurar el
modelo tedrico de la investigacion a partir del Modelo
de Aceptacién Tecnoldgica (TAM) de Davis (1989) y el
Modelo de Jerarquia de Efectos de Lavidge y Steiner
(1961). Posteriormente, se elaboraron los instrumen-
tos de recoleccion de datos y se validaron mediante
juicio de expertos. Luego de obtener las autorizacio-
nes correspondientes, se procedié a la aplicacién pre-
sencial y virtual de los cuestionarios a los participan-
tes seleccionados. Finalmente, la informacién recopi-
lada fue organizada y procesada mediante el software
SmartPLS 4, permitiendo evaluar la fiabilidad, validez
y relaciones estructurales entre las variables del estu-
dio.

2.2. Participantes

La poblacién estuvo conformada por trabajadores,
propietarios, administradores y responsables de areas
estratégicas de pequefias y medianas empresas de la
ciudad de Huancayo que utilizan o tienen contacto
con herramientas digitales relacionadas con inteligen-
cia artificial y publicidad. Para la seleccion de partici-
pantes se considerd como criterios de inclusion a per-
sonas mayores de edad que laboraran activamente en
una PYME y que estuvieran vinculadas con activida-
des comerciales, administrativas o de marketing. Se
excluyeron participantes que no completaron adecua-
damente los cuestionarios o que no tenfan experiencia
minima con herramientas digitales utilizadas en publi-
cidad empresarial.

La muestra estuvo integrada por 385 participantes
pertenecientes a diversas dreas organizacionales como
comercial, marketing, administraciéon y operaciones.
Entre las principales caracteristicas sociodemogréaficas
destacaron el predominio del género masculino (55.32
%), participantes entre 26 y 35 afios (37.14 %) y nivel
educativo universitario (42.34 %). Ademads, una pro-
porcién importante de participantes desempefiaba car-
gos administrativos y de direccién dentro de las empre-
sas.

El muestreo aplicado fue no probabilistico por con-
veniencia, debido a la accesibilidad y disponibilidad de
los participantes durante el proceso de recoleccion de
datos. Asimismo, el estudio respetd los principios éti-
cos de confidencialidad, anonimato y participacién vo-
luntaria, garantizando el consentimiento informado de
todos los participantes antes de la aplicacion de los ins-
trumentos.

2.3. Mediciones

La técnica utilizada para la recopilacién de infor-
macion fue la encuesta y como instrumento se aplico
un cuestionario estructurado con escala tipo Likert de
cinco puntos, donde 1 correspondié a totalmente en
desacuerdo y 5 a totalmente de acuerdo. El instrumen-
to estuvo dividido en dos secciones principales: inteli-
gencia artificial y estrategias publicitarias.

La variable inteligencia artificial fue operacionali-
zada en tres dimensiones: utilidad percibida, facilidad
de uso percibida y variables externas, integrando un
total de 19 items. Por otro lado, la variable estrategias
publicitarias estuvo estructurada en las dimensiones
cognitiva, afectiva, conativa y moderadores, compren-
diendo 18 items.

La validez y confiabilidad del instrumento fue-
ron evaluadas mediante el modelo de medicién en
SmartPLS 4, considerando indicadores de consistencia
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interna, validez convergente y validez discriminante.
En primer lugar, se evalud la fiabilidad de construc-
to a través del Alfa de Cronbach, fiabilidad compuesta
(tho_a y rho c¢) y la varianza extraida media (AVE).
Los resultados evidenciaron valores adecuados en to-
das las dimensiones analizadas, con coeficientes Alfa
de Cronbach superiores a 0.79 y valores AVE mayores
a 0.50, confirmando consistencia interna y adecuada
convergencia de los constructos.

Posteriormente, se analizaron las cargas externas
de los indicadores con la finalidad de verificar la re-
presentatividad de cada item respecto a su construc-
to correspondiente. Los resultados mostraron cargas
factoriales superiores al valor minimo recomendado
de 0.70, evidenciando adecuados niveles de asociacion
entre los indicadores y sus dimensiones tedricas.

Asimismo, la validez discriminante fue evaluada
mediante la matriz HTMT (Heterotrait-Monotrait Ra-
tio), verificandose que los coeficientes obtenidos fue-
ron inferiores al valor critico recomendado de 0.90,
evidenciando adecuada diferenciacion entre los cons-
tructos analizados.

De igual forma, se verificé la validez discriminante
mediante el criterio de Fornell-Larcker, donde la raiz
cuadrada del AVE de cada constructo resulté superior
a las correlaciones existentes con los demas construc-
tos, confirmando independencia conceptual entre las
dimensiones estudiadas.

Finalmente, se evalué la colinealidad de los indi-
cadores mediante el estadistico VIE obteniéndose va-
lores inferiores a 5 en todos los casos, lo cual permitié
descartar problemas de multicolinealidad y confirmé
la estabilidad del modelo estructural empleado en la
investigacion.

3. Resultados
3.1. Caracterizacion de la muestra de estudio

La muestra estuvo conformada por 385 participan-
tes pertenecientes a pequefias y medianas empresas
(PYMES) de la ciudad de Huancayo. En relacién con
el género, predoming el sexo masculino con 55.32 %,
mientras que el 44.68 % correspondi6 al sexo feme-
nino. Respecto a la edad, el grupo con mayor repre-
sentacion fue el comprendido entre 26 y 35 afios con
37.14 %, seguido de los participantes entre 36 y 45
afios con 28.05 %. En cuanto al nivel educativo, pre-
domind el nivel universitario con 42.34 %, seguido del
nivel técnico con 35.32 %, evidenciando que gran parte
de los participantes contaba con formacién profesional
o técnica vinculada a actividades empresariales.

Asimismo, el drea organizacional con mayor parti-
cipacion fue el area comercial con 31.43 %, seguida del
drea de administracién con 24.94 % y marketing con

21.30 %, lo cual refleja una importante representacion
de trabajadores relacionados con procesos de gestion
y publicidad empresarial. Respecto al tiempo de servi-
cio, predomind el intervalo de 1 a 3 afios con 33.51 %,
mientras que el cargo mas frecuente fue el de admi-
nistrador con 30.65 %, seguido del cargo de propieta-
rio con 25.19 %. Estos resultados evidenciaron que la
muestra estuvo conformada principalmente por perso-
nal con experiencia operativa y estratégica dentro de
las PYMES, favoreciendo la consistencia de las respues-
tas obtenidas sobre inteligencia artificial y estrategias
publicitarias.

Tabla 5
Caracterizacion de la muestra de estudio

Variable  Categoria Frecuencia Porcentaje
(n) (%)
Género Masculino 213 55.32
Femenino 172 44.68
Edad 18 25 afios 74 19.22
26 35 afios 143 37.14
36 45 afios 108 28.05
46 afios a mas 60 15.58
Nivel Secundaria 48 12.47
educativo
Técnico 136 35.32
Universitario 163 42.34
Posgrado 38 9.87
Area Comercial 121 31.43
Marketing 82 21.30
Administracion 96 24.94
Operaciones 53 13.77
Otros 33 8.57
Tiempo de Menos de 1 afio 41 10.65
servicio
1 3 afios 129 33.51
4 6 afios 117 30.39
7 afios a mas 98 25.45
Cargo Propietario 97 25.19
Administrador 118 30.65
Asistente 84 21.82
Encargado de 52 13.51
marketing
Otros 34 8.83

Nota. La tabla presenta la distribucién sociodemogrdfica de los par-
ticipantes seguin género, edad, nivel educativo, drea organizacional,
tiempo de servicio y cargo desempefiado.

3.2. Capacidad explicativa del modelo estructural
Con la finalidad de evaluar la capacidad explicativa
del modelo estructural, se analizé el coeficiente de de-
terminacién (R?). Los resultados mostraron que la in-
teligencia artificial explicé el 39.5 % de la variabilidad
de las estrategias publicitarias (R? = 0.395), eviden-
ciando un nivel explicativo moderado dentro del mo-
delo propuesto. Este resultado indicé que las dimen-
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Tabla 1
Fiabilidad y validez de constructo

Alfa de Fiabilidad compuesta Fiabilidad compuesta Varianza
Cronbach (pa) (po) extraida media
(AVE)

Afectiva .834 .836 .889 .668
Cognitiva .880 .884 .909 .626
Conativa .796 .806 .867 .620
Facilidad de uso .895 .899 916 577
percibida
Moderadores .818 .820 .880 .647
Utilidad Percibida  .881 .886 .909 .626
Variables externas  .837 .843 .885 .606

Tabla 2
Cargas externas de los constructos

AFE COG CON FUP MOD UP VE

AFE1 .845

AFE2 .836

AFE3 .783

AFE4 .803

COG1 .804

COG2 .806

COG3 776

COG4 .808

COG5 737

COG6 811

CON1 .821

CON2 .765

CON3 .807

CON4 .754

FUP1 .729

FUP2 .767

FUP3 .783

FUP4 .751

FUP5 711

FUP6 .763

FUP7 .748

FUPS8 .821

MOD1 .796

MOD2 .783

MOD3 .808

MOD4 .830

UP1 .766

UP2 .814

UP3 .786

UP4 .761

UP5 .801

UP6 817

VE1 .719

VE2 .794

VE3 .788

VE4 .795

VES .791
Nota. AFE: Afectiva; COG: Cognitiva; CON: Conativa; FUP: Facilidad de uso percibida; MOD: Moderadores; UP: Utilidad Percibida; VE: Varia-
bles externas.

Prospectiva Universitaria en Ciencias Administrativas, Contables y Econédmicas, 2026, 7(1) https://revistas.uncp.edu.pe/index.php/pucace/index



46 Astufiaupa et al. (2026)
Tabla 3
Validez discriminante mediante matriz HTMT
AFE COG CON FUP MOD UP VE

Afectiva

Cognitiva 574

Conativa .660 572

Facilidad de uso percibida 458 442 483

Moderadores .574 .536 .575 467

Utilidad Percibida .504 .449 490 .535 465

Variables externas 442 .385 .407 412 .378 .509

Nota. AFE: Afectiva; COG: Cognitiva; CON: Conativa; FUP: Facilidad de uso percibida; MOD: Moderadores; UP: Utilidad Percibida; VE: Varia-

bles externas.

Tabla 4
Validez discriminante mediante criterio de Fornell-Larcker
AFE COG CON FUP MOD UP VE
Afectiva .817
Cognitiva 494 791
Conativa .540 477 .787
Facilidad de uso percibida .399 .396 413 .760
Moderadores 474 454 467 403 .804
Utilidad Percibida 435 402 418 477 400 .791
Variables externas .372 .334 .342 .357 317 443 778

Nota. AFE: Afectiva; COG: Cognitiva; CON: Conativa; FUP: Facilidad de uso percibida; MOD: Moderadores; UP: Utilidad Percibida; VE: Varia-

bles externas.

siones relacionadas con la adopcién y percepcidén de la
inteligencia artificial influyeron significativamente en
el desarrollo de estrategias publicitarias dentro de las
PYMES de Huancayo.

Asimismo, las dimensiones: Afectiva, cognitiva, co-
nativa y moderadores presentaron coeficientes de de-
terminacién entre 0.231 y 0.263, reflejando niveles ex-
plicativos aceptables para investigaciones en ciencias
sociales y comportamiento organizacional. En térmi-
nos generales, los resultados evidenciaron que el mo-
delo estructural presenté adecuada capacidad predic-
tiva para explicar el comportamiento de las estrategias
publicitarias a partir del uso de inteligencia artificial.

Tabla 6
Coeficiente de determinacion del modelo estructural

(R?)

R R cuadrado
cuadrado ajustada
Estrategias .395 391
publicitarias
Afectiva .263 .257
Cognitiva .233 227
Conativa .251 .245
Moderadores .231 .225

Nota. La tabla muestra la capacidad explicativa de las variables la-
tentes dentro del modelo estructural.

3.3. Modelo estructural de la hipdtesis general

El andlisis del modelo estructural evidenci6 que la
inteligencia artificial impact6 de manera positiva y sig-
nificativa en las estrategias publicitarias de las PYMES
de la ciudad de Huancayo. El coeficiente de trayectoria
obtenido fue # = 0.628, indicando una relacién directa
de magnitud moderadamente alta entre ambas varia-
bles. Este resultado permitié identificar que una mayor
integracion de herramientas y percepciones favorables
hacia la inteligencia artificial contribuyd significativa-
mente al fortalecimiento de las estrategias publicitarias
empresariales.

En términos précticos, los resultados sugirieron
que el uso de inteligencia artificial favorecié procesos
vinculados con la personalizacién de campafias, opti-
mizacién de recursos publicitarios, segmentacidon de
audiencias y mejora de la interaccién con los consu-
midores. Asimismo, el modelo estructural reflejé que
las PYMES que perciben mayor utilidad y facilidad en
el uso de tecnologias inteligentes tienden a desarrollar
estrategias publicitarias mas eficientes y competitivas
dentro de entornos digitales dindmicos.
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Figura 1
Modelo estructural de la hipdtesis general

0.394

0.628

Inteligencia artificial Estrategias publicitarias

3.4. Modelo estructural de las hipdtesis especificas

Respecto a las hipdtesis especificas, los resultados
evidenciaron que la utilidad percibida presenté un im-
pacto positivo y significativo sobre las estrategias pu-
blicitarias con un coeficiente = 0.296. Este resulta-
do indicé que cuando los participantes percibieron que
la inteligencia artificial mejora el desempeiio laboral y
facilita la ejecucion de tareas publicitarias, las estrate-
gias implementadas por las PYMES mostraron mayor
efectividad y orientacidn estratégica.

De igual forma, la facilidad de uso percibida evi-
dencié un impacto positivo significativo sobre las es-
trategias publicitarias (8 = 0.302), convirtiéndose en
la dimension con mayor influencia especifica dentro
del modelo. Este hallazgo sugirié que la percepcion de
simplicidad, accesibilidad y control en el uso de herra-
mientas de inteligencia artificial favorecié una mayor
adopcion tecnoldgica dentro de las actividades publi-
citarias empresariales.

Por otro lado, las variables externas también pre-
sentaron una influencia positiva y significativa sobre
las estrategias publicitarias (8 = 0.196). Aunque su
magnitud fue menor respecto a las demas dimensio-
nes, este resultado evidenci6 que factores relacionados
con el entorno empresarial, la competitividad, el sector
organizacional y el interés del consumidor influyeron
en la adopcién de inteligencia artificial aplicada a la
publicidad.

En conjunto, los resultados confirmaron que las di-
mensiones propuestas en el Modelo de Aceptacién Tec-
nolégica contribuyeron significativamente a explicar el
comportamiento de las estrategias publicitarias en las
PYMES de Huancayo, fortaleciendo la capacidad pre-
dictiva del modelo estructural planteado en la investi-
gacion.

Figura 2
Modelo estructural de las hipdtesis especificas

Utilidad Percibida
0.296

0.302

Facilidad de uso percibida Estrategias Publicitarias

0.196

Variables externas

3.5. Nivel de significancia

El andlisis de significancia estadistica fue realiza-
do mediante bootstrapping en SmartPLS 4, evaluando
los coeficientes path, estadisticos t y valores p de las re-
laciones estructurales. Los resultados evidenciaron que
todas las relaciones planteadas en el modelo fueron es-
tadisticamente significativas, debido a que los valores
p fueron inferiores al nivel de significancia establecido
(p < 0.05).

La hipdtesis general obtuvo un coeficiente f§ =
0.628, con un estadistico t = 21.803 y un valor p =
0.000, confirmando que la inteligencia artificial impac-
té significativamente en las estrategias publicitarias.
Del mismo modo, las hipdtesis especificas relaciona-
das con utilidad percibida (f = 0.296; t = 6.072; p
= 0.000), facilidad de uso percibida (8 = 0.302; t =
6.583; p = 0.000) y variables externas (f = 0.196; t
= 4.383; p = 0.000) también resultaron significativas.

Estos hallazgos evidenciaron la solidez estadistica
del modelo estructural y permitieron aceptar tanto la
hipétesis general como las hipdtesis especificas de la
investigacion, demostrando que la inteligencia artifi-
cial constituye un factor relevante para el fortaleci-
miento de las estrategias publicitarias en las PYMES
de la ciudad de Huancayo.

4. Discusion

Los resultados obtenidos evidencian que la inteli-
gencia artificial impacta de manera positiva y signi-
ficativa en las estrategias publicitarias de las PYMES
de la ciudad de Huancayo, lo cual confirma la hipéte-
sis general planteada en la investigacion. El coeficiente
estructural obtenido (8 = 0.628; p = 0.000) demues-
tra que la adopcién y percepcion favorable de herra-
mientas basadas en inteligencia artificial contribuyen
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Tabla 7
Nivel de significancia del modelo estructural
Muestra Media de la Desviacion Estadisticos t Valores p
original muestra estandar (|O/STDEV]|)
(0) (M) (STDEV)
Inteligencia artificial -> Estrategias .628 .635 .029 21.803 0.000
publicitarias
Facilidad de uso percibida -> .302 .305 .046 6.583 0.000
Estrategias Publicitarias
Utilidad Percibida -> Estrategias .296 .297 .049 6.072 0.000
Publicitarias
Variables externas -> Estrategias .196 .198 .045 4.383 0.000
Publicitarias

significativamente al fortalecimiento de las actividades
publicitarias empresariales. Este hallazgo coincide con
lo reportado por Gil y Presol (2025), quienes identi-
ficaron que el marketing predictivo impulsado por IA
incremento las tasas de conversién y mejord la per-
sonalizaciéon de campafias en startups y PYMES. De
igual forma, Vinueza-Oyagata (2024) concluyeron que
la implementacién de herramientas inteligentes permi-
tié optimizar recursos y mejorar la eficiencia publici-
taria en microagencias ecuatorianas. Estos resultados
reflejan que la IA no solo representa una herramienta
tecnoldgica, sino también un recurso estratégico que
transforma la manera en que las empresas disefian y
ejecutan sus campaflas publicitarias.

Desde una perspectiva tedrica, los resultados res-
paldan el Modelo de Aceptacién Tecnolégica (TAM)
propuesto por Davis (1989), el cual sostiene que la
adopcidén de tecnologias depende de la percepcién de
utilidad y facilidad de uso por parte de los usuarios.
En el contexto de las PYMES de Huancayo, la inteli-
gencia artificial parece ser percibida como una herra-
mienta capaz de mejorar la eficiencia operativa y op-
timizar los procesos publicitarios, favoreciendo asi su
integracion dentro de las actividades organizacionales.
Este resultado también guarda relacién con lo plan-
teado por Cuervo (2021), quien sostiene que las orga-
nizaciones que no incorporen inteligencia artificial en
sus estrategias de marketing corren el riesgo de que-
dar rezagadas frente a entornos digitales cada vez mas
competitivos. En consecuencia, los hallazgos eviden-
cian que la IA se ha convertido en un elemento rele-
vante para fortalecer la competitividad empresarial y
mejorar la capacidad de adaptacién publicitaria de las
PYMES.

Respecto a la primera hipétesis especifica, los re-
sultados demostraron que la utilidad percibida impac-
ta significativamente en las estrategias publicitarias (8
= 0.296; p = 0.000). Esto indica que los participantes

perciben que la inteligencia artificial contribuye posi-
tivamente al desempefio laboral, mejora la producti-
vidad y facilita el cumplimiento de actividades rela-
cionadas con publicidad y marketing. Estos hallazgos
coinciden con Enshassi et al. (2025), quienes conclu-
yeron que la utilidad percibida constituye uno de los
factores mas importantes para explicar la intencién de
adopcidn de IA en las PYMES de Malasia. Asimismo,
Mallika y Siyad (2025) encontr6 que la utilidad perci-
bida fortalece el compromiso del consumidor con sis-
temas personalizados impulsados por inteligencia ar-
tificial. En conjunto, estas investigaciones evidencian
que los usuarios tienden a adoptar tecnologias cuan-
do identifican beneficios concretos relacionados con el
rendimiento y la efectividad de sus actividades.

Desde el enfoque tedrico, la utilidad percibida re-
presenta uno de los constructos centrales del TAM,
siendo definida como el grado en que una persona con-
sidera que el uso de una tecnologia mejorara su desem-
pefio laboral. Los resultados obtenidos reflejan que las
PYMES de Huancayo perciben que la IA facilita la ge-
neracién de contenido publicitario, mejora la segmen-
tacion de clientes y optimiza los tiempos de respuesta
en campanas digitales. Este comportamiento puede in-
terpretarse como una respuesta organizacional frente a
las nuevas exigencias del mercado, donde la velocidad
de interaccién y personalizacién de contenidos se han
convertido en factores determinantes para mantener la
competitividad empresarial.

En relacién con la segunda hipotesis especifica, los
resultados evidenciaron que la facilidad de uso percibi-
da impacta significativamente en las estrategias publi-
citarias (8 = 0.302; p = 0.000), siendo la dimensién
con mayor influencia especifica dentro del modelo es-
tructural. Este hallazgo demuestra que las PYMES pre-
sentan una mayor predisposicién hacia el uso de inteli-
gencia artificial cuando las herramientas tecnolégicas
son percibidas como comprensibles, accesibles y faci-
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les de utilizar. Estos resultados coinciden con Enshassi
et al. (2025), quienes identificaron que la facilidad de
uso percibida influye positivamente en la intencién de
adopcion de IA en procesos de marketing digital. Asi-
mismo, los hallazgos guardan relacién con lo plantea-
do por Davis (1989), quien sostiene que las tecnologias
simples e intuitivas generan menores niveles de resis-
tencia al cambio y favorecen una adopcion mds rapida
por parte de los usuarios.

La relevancia de este resultado radica en que mu-
chas PYMES poseen limitaciones relacionadas con in-
fraestructura tecnoldgica, capacitacion especializada y
recursos financieros. En consecuencia, las herramien-
tas de IA que presentan interfaces intuitivas y requie-
ren menor esfuerzo cognitivo tienen mayores proba-
bilidades de ser integradas dentro de las estrategias
publicitarias empresariales. Ademas, este hallazgo per-
mite inferir que la transformacion digital en las PYMES
no depende unicamente de la disponibilidad tecnolé-
gica, sino también de la percepcién de accesibilidad y
control que los usuarios desarrollan frente a dichas he-
rramientas.

Por otro lado, los resultados correspondientes a la
tercera hipdtesis especifica demostraron que las varia-
bles externas impactan significativamente en las estra-
tegias publicitarias (8 = 0.196; p = 0.000). Aunque
esta dimension presentd una menor fuerza explicati-
va respecto a las demds, su influencia resulté estadis-
ticamente significativa dentro del modelo estructural.
Este hallazgo coincide con Rathnayake et al. (2025),
quienes destacan que factores como la confianza, la in-
fluencia social y el disefio de las aplicaciones condicio-
nan la aceptacion y sostenibilidad de la inteligencia ar-
tificial en entornos organizacionales. Asimismo, Yong-
Varela et al. (2010) sostienen que las variables externas
relacionadas con el entorno cultural, organizacional y
social influyen directamente en la percepcion de utili-
dad y facilidad de uso de las tecnologias.

En el contexto de las PYMES de Huancayo, estos
resultados sugieren que elementos como la competiti-
vidad del sector, el interés de los consumidores, la ca-
pacitacion del personal y la presién del entorno empre-
sarial favorecen la incorporacién de inteligencia artifi-
cial dentro de las estrategias publicitarias. Esto eviden-
cia que la adopcidén tecnoldgica no ocurre de manera
aislada, sino que responde a dinamicas organizaciona-
les y sociales que impulsan la necesidad de innovacién
constante. Asimismo, los hallazgos permiten compren-
der que las PYMES que operan en mercados mds dina-
micos y digitalizados presentan mayores incentivos pa-
ra implementar herramientas inteligentes orientadas a
fortalecer su posicionamiento y comunicaciéon comer-

cial.

Finalmente, el coeficiente de determinacién obte-
nido (R? = 0.395) evidencié que la inteligencia arti-
ficial explico el 39.5 % de la variabilidad de las es-
trategias publicitarias, reflejando una capacidad expli-
cativa moderada del modelo estructural. Este resulta-
do demuestra que, si bien la IA constituye un factor
importante dentro de las estrategias publicitarias em-
presariales, existen otros elementos organizacionales,
econdmicos y contextuales que también influyen en la
efectividad de las campaiias publicitarias. No obstante,
el nivel explicativo alcanzado resulta consistente con
investigaciones desarrolladas en ciencias administra-
tivas y comportamiento organizacional, especialmen-
te en estudios vinculados con adopcién tecnoldgica y
marketing digital.

En términos criticos, la investigaciéon aporta evi-
dencia empirica relevante sobre la relacién entre inte-
ligencia artificial y estrategias publicitarias en un con-
texto empresarial local poco explorado cientificamen-
te, como el de las PYMES de Huancayo. Sin embar-
go, una de las principales limitaciones del estudio ra-
dica en su disefio transversal, el cual no permite eva-
luar cambios longitudinales en la adopcién tecnoldgi-
ca. Asimismo, el uso de muestreo no probabilistico li-
mita la generalizacidn absoluta de los resultados. A pe-
sar de ello, los hallazgos proporcionan una base impor-
tante para futuras investigaciones orientadas a anali-
zar modelos predictivos mas complejos, incorporar va-
riables mediadoras o moderadoras y explorar compa-
raciones entre distintos sectores empresariales o regio-
nes del pafs.

4.1. Conclusiones

La inteligencia artificial impacta de manera posi-
tiva y significativa en las estrategias publicitarias de
las pequefias y medianas empresas (PYMES) de la ciu-
dad de Huancayo, evidenciando que la incorporaciéon
de herramientas inteligentes favorece el fortalecimien-
to de procesos vinculados con la segmentacion de au-
diencias, personalizaciéon de campafias, optimizacién
de recursos y mejora de la interaccién con los consu-
midores. Los resultados del modelo estructural confir-
maron que la inteligencia artificial constituye un factor
estratégico relevante para el desarrollo de publicidad
empresarial en entornos digitales competitivos.

La utilidad percibida influye significativamente en
las estrategias publicitarias de las PYMES, demostran-
do que los empresarios y trabajadores adoptan con ma-
yor predisposicién herramientas de inteligencia artifi-
cial cuando consideran que estas mejoran su desem-
peflo laboral, incrementan la productividad y facilitan
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el cumplimiento de actividades relacionadas con mar-
keting y publicidad. En ese sentido, la percepcion de
beneficios concretos asociados al uso de IA fortalece su
integracion dentro de las actividades organizacionales.

La facilidad de uso percibida presenta un impacto
significativo en las estrategias publicitarias, reflejando
que las herramientas de inteligencia artificial con inter-
faces comprensibles, accesibles y faciles de utilizar fa-
vorecen una mayor adopcién tecnolégica dentro de las
PYMES. Este resultado evidencia que la accesibilidad
y simplicidad de uso representan factores fundamen-
tales para impulsar procesos de transformacién digital
en organizaciones con limitaciones técnicas o recursos
reducidos.

Las variables externas también impactan signifi-
cativamente en las estrategias publicitarias de las PY-
MES, demostrando que factores relacionados con el en-
torno empresarial, la competitividad, la capacitacién
del personal y el interés de los consumidores influyen
en la adopcién de inteligencia artificial aplicada a pu-
blicidad. En consecuencia, la incorporacién de tecno-
logias inteligentes no depende tinicamente de factores
técnicos, sino también de condiciones organizaciona-
les y contextuales que impulsan la innovacién empre-
sarial.

Finalmente, la investigacién aporta evidencia cien-
tifica sobre la relacién entre inteligencia artificial y
estrategias publicitarias en el contexto de las PYMES
de Huancayo, contribuyendo al desarrollo de estudios
sobre transformacion digital y marketing empresarial
en escenarios locales. Asimismo, los hallazgos permi-
ten establecer bases para futuras investigaciones orien-
tadas a incorporar nuevas variables organizacionales,
modelos predictivos mas complejos y andlisis compa-
rativos entre diferentes sectores econdmicos o regiones
del pais.
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