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RESUMEN

El presente articulo tuvo como objetivo analizar el impacto de los anuncios tradicionales frente a los
anuncios generados por inteligencia artificial en la publicidad corporativa de la marca Puma,
considerando tres variables: impacto visual, la credibilidad del anuncio e intencién de compra. La
investigacion adopté un disefio cuasiexperimental con enfoque cuantitativo, aplicada a dos grupos de
jovenes universitarios de la universidad técnica de Machala que observaron distintos formatos
publicitarios. Los resultados mostraron una alta fiabilidad del instrumento (Alfa de Cronbach superior
a 0,87 en todas las variables). En cuanto al analisis comparativo, los anuncios tradicionales obtuvieron
mayores promedios en credibilidad (M =4,23) e intencién de compra (M = 4,02) frente a los elaborados
con inteligencia artificial (M = 3,78 y M = 3,17, respectivamente), siendo esta tltima diferencia
estadisticamente significativa (p = 0,002). Aunque el impacto visual fue similar en ambos formatos, los
anuncios tradicionales generaron mayor confianza e intencién de compra. Se concluye que la
credibilidad y la conexion emocional siguen siendo factores clave en la efectividad publicitaria frente al

uso de inteligencia artificial.
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Generation Z’s Perception of Advertising: Traditional ads Versus ads with
Artificial Intelligence

ABSTRACT

This article aimed to analyze the impact of traditional advertisements versus those generated by artificial
intelligence in Puma’s corporate advertising, considering three variables: visual impact, ad credibility,
and purchase intention. The research adopted a quasi-experimental design with a quantitative approach,
applied to two groups of university students from the Technical University of Machala who viewed
different advertising formats and completed online surveys. The results showed high instrument
reliability (Cronbach’s Alpha above 0.87 for all variables). In the comparative analysis, traditional
advertisements achieved higher averages in credibility (M = 4.23) and purchase intention (M = 4.02)
compared to Al-generated advertisements (M = 3.78 and M = 3.17, respectively), with the latter showing
a statistically significant difference (p = 0.002). Although visual impact was similar in both formats,
traditional advertisements generated greater trust and purchase intention. It is concluded that credibility
and emotional connection remain key factors in advertising effectiveness compared to the use of

artificial intelligence.

Keywords: artificial intelligence, traditional advertising, generation z, corporate advertising, purchase
intent
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INTRODUCCION

En la actualidad, la publicidad audiovisual se ha consolidado como una tactica clave para captar la
atencion de la generacion Z. La construccion de una marca con una imagen positiva y una base sélida
genera confianza en un entorno tan cambiante y competitivo. Esta generacion, caracterizada por su
rapida adaptacion a los cambios tecnoldgicos, valora el contenido audiovisual ya que pasa gran parte de
su tiempo inmersa en diversas actividades digitales y, por ello, muestra menor disposicion a consumir
medios tradicionales (Navarro & Vazquez, 2020).

Dentro de este panorama, las empresas deportivas ocupan un lugar destacado en el mercado y han
experimentado un crecimiento significativo, impulsado por el valor agregado que incorporan en sus
productos y servicios. El sector deportivo se ha consolidado como un negocio rentable; de hecho, las
franquicias deportivas han registrado un crecimiento sostenido en las ultimas décadas, posicionandose
como un modelo empresarial popular. (Ilbay & Ilbay, 2023).

En paralelo, la inteligencia artificial (IA) se estd consolidando como una herramienta eficaz y confiable
en el ambito empresarial, agilizando procesos y optimizando resultados. En publicidad, ha permitido la
creacion de campaiias mas precisas, basadas en la obtencion de datos y en la optimizacion del proceso
creativo, elementos que hoy constituyen pilares basicos de las estrategias (Alvarez,2023). Este
fenomeno no responde a una moda pasajera, sino una transformacion duradera en la forma en que las
marcas se comunican con sus audiencias.

Cueva et al. (2021) evidencian que existe una correlacion positiva entre el marketing de contenido y la
decision de compra de la generacion Z. La creacion de contenidos atractivos, personalizados y auténticos
favorece la relevancia de la marca en la percepcion del consumidor y fortalece la intencion de compra.
En este sentido, las agencias de marketing respaldan la implementacion de campaiias audiovisuales que
promuevan el engagement y aporten valor emocional.

A pesar de los avances, persisten dudas sobre como son percibidos los anuncios generados por [A en
comparacion con los tradicionales, especialmente entre la generacion Z, un segmento que prioriza la
autenticidad, la estética y la credibilidad de los mensajes publicitarios. En este contexto, surge el

siguiente problema de investigacion:
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(Como difiere la percepcion publicitaria de la Generacion Z entre los anuncios tradicionales y aquellos
impulsados por inteligencia artificial, considerando variables como el impacto visual, la credibilidad del
anuncio y la intencion de compra?

Si bien la IA se ha posicionado como un recurso valioso en marketing, no existe suficiente evidencia
empirica que comprare dichas variables entre ambos tipos de anuncios. Por ello, este estudio propone
analizar como percibe la generacion Z los anuncios publicitarios de marcas como Puma, elaborados
creados con métodos tradicionales, frente a aquellos creado con inteligencia artificial. El objetivo
general de la presente investigacion es analizar el impacto de los anuncios tradicionales frente a los
anuncios generados por inteligencia artificial sobre la percepcion publicitaria de la generacion Z.

La inteligencia artificial (IA) se define como una evolucion de la automatizacion, orientada a la creacion
de métodos capaces de ejecutar tareas complejas como el aprendizaje, el razonamiento 16gico, la
resolucion de problemas y la toma de decisiones, mediante la combinacion de algoritmos avanzados,
herramientas matematicas y tecnologias informaticas (Mufloz & Loor, 2024).

Seglin Giletta et al. (2020), en la actualidad la IA se encuentra ampliamente integrada en multiples
ambitos de la vida cotidiana, incluyendo sectores como la salud, la banca, la agricultura, el comercio
electronico y el entreteniendo. Asimismo, esta tecnologia se interconecta con innovaciones como el Big
Data, la robotica y el internet de las cosas, transformando profundamente la manera en que las
organizaciones desarrollan sus actividades.

En este sentido, la IA funciona como un puente inteligente entre los consumidores y la tecnologia,
avanzando de manera autéonoma sin necesidad de intervencién humano. No solo automatiza procesos,
sino que también anticipa patrones de comportamiento con el fin de facilitar mas precisas y oportunas
(Pabon et al., 2023).

De acuerdo con Gkikas & Theodoridis (2022), la IA ha transformado el marketing al permitir una
gestion mas eficaz de grandes volumenes de datos, superando las limitaciones humanas en el analisis y
la toma decisiones. Gracias a algoritmos como el aprendizaje automatico y la mineria de datos, las
empresas pueden predecir con mayor exactitud el comportamiento del consumidor y personalizar sus

estrategias comerciales.
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La inteligencia artificial aplicada al marketing permite automatizar decisiones estratégicas mediante el
analisis de grandes volumenes de datos y la observacion del comportamiento del consumidor. Estas
herramientas son especialmente utiles en contextos donde la velocidad de respuesta resulta crucial, ya
que posibilitan la entrega de mensajes personalizados en tiempo real sin necesidad de intervencion
humana (Nalini, 2021).

En esta linea, Gkikas & Theodoridis (2022) afirman que la implementacion de la IA en el ambito del
marketing ha dado lugar a un nuevo concepto denominado /4 Marketing. Segun la revista Forbes, este
enfoque se centra en mejorar el recorrido del cliente mediante tecnologias que simulan el razonamiento
humano, procesan grandes volumenes de datos y detectan patrones ttiles para la toma de decisiones
basadas en el comportamiento del consumidor.

Inteligencia artificial

Haleem et al. (2022) sostienen que la inteligencia artificial (IA) ha transformado de manera significativa
las estrategias de marketing digital al ofrecer herramientas mas eficientes y precisas que las capacidades
humanas. Gracias a su potencial para recolectar, analizar y predecir el comportamiento del usuario,
permite a las marcas orientar los anuncios de acuerdo con las preferencias individuales de los
consumidores. En este sentido, la [A se posiciona como un componente esencial para el desarrollo de
contenidos digitales personalizados y como eje central de las futuras estrategias de marketing digital.
En consonancia con lo expuesto, recientes investigaciones destacan que la inteligencia artificial ha
comenzado a transformar de manera profunda la produccion y edicion de contenidos audiovisuales.
Segun (Caballero, 2023) la funcion de la IA en la generacion de videos esta evolucionando desde la
simple automatizacion técnica hacia un papel creativo y narrativo. Las herramientas basadas en IA no
solo aceleran procesos como el montaje o la correccion de color, sino que también son capaces de
analizar patrones visuales y emocionales para construir narrativas personalizadas y adaptadas a las
preferencias del publico. De este modo, la creacion audiovisual se vuelve mas eficiente, innovadora y
centrada en el espectador, posicionando a la IA como un motor esencial para el futuro del contenido
digital y del marketing visual.

(Kapoor & Kumar, 2024)) sostienen que la inteligencia artificial generativa (GenAl) esta transformando

radicalmente la creacion de contenidos audiovisuales al hacer posible la personalizacion de anuncios en




video a gran escala, algo que antes era inviable por los altos costos y el esfuerzo que implicaba producir
versiones individualizadas. Su estudio demuestra que los videos personalizados mediante GenAl
generan un aumento del 6 al 9 % en la tasa de interaccion respecto a los formatos tradicionales,
evidenciando una mejora significativa en la conexion entre marca y consumidor. Ademas, los autores
destacan que esta tecnologia permite adaptar los mensajes publicitarios al historial, contexto y
preferencias de cada usuario, ofreciendo asi una comunicacidon mas relevante y efectiva. En
consecuencia, la GenAl se consolida como una herramienta clave en el marketing digital
contemporaneo, al combinar eficiencia, escalabilidad y personalizacion en la produccion de contenidos
audiovisuales.

Impacto visual

El impacto visual de los anuncios se refiere a su capacidad para captar de manera inmediata y eficaz la
atencion del espectador. Este elemento resulta crucial en marketing y publicidad, ya que un anuncio bien
disefiado puede moldear la percepcion del consumidor e influir directamente en su comportamiento de
compra (Cruz, 2025). Més alld de su funcion estética, los recursos visuales actuan como mecanismos
persuasivos que desencadena procesos cognitivos y emocionales en el receptor.

La efectividad publicitaria depende, en gran medida, de la visualizacion visual de elementos como el
color, la tipografia y la composicion, los cuales no solo captan atencion, sino que también comunican
emociones, intenciones y atributos de marca. (Canchari et al., 2024). Esta capacidad de atraccion se
relaciona directamente con procesos cognitivos como la atencion y la memoria: la primera actiia como
filtro de los estimulos mas relevantes, mientras que la segunda permite influyen en la decisién de compra
(Mondello, 2024).

Credibilidad del anuncio

La credibilidad publicitaria se construye a partir de la interacciéon comunicativa entre la fuente y su
audiencia, basada en la coherencia del mensaje, la transparencia y la ética de quien comunica
(Defincionwiki, 2025). En este sentido, los anuncios deben transmitir confianza para que el receptor

considere su contenido como veraz, lo que aumenta la probabilidad de una actitud favorable hacia la

marca.




(Cespedes, 2021) sefiala que la credibilidad puede evaluarse desde tres dimensiones: la fuente que emite
el mensaje, el contenido del anuncio y la percepcion general hacia la publicidad. A mayor credibilidad
percibida, menor sera la resistencia del publico frente al mensaje y mayor la posibilidad de conversion
en intencion de compra. Asimismo, en escenarios de sobreinformacion, la credibilidad funciona como
un filtro que permite distinguir entre publicidad 1til y contenido engafioso. En este marco, comprender
como los consumidores perciben la credibilidad de los anuncios posibilita disefiar estrategias de
comunicacion mas efectivas (Garcia & Rodriguez, 2020).

Intencién de compra

La intencion de compra se entiende como la probabilidad de que un consumidor adquiera un producto
o servicio en el futuro cercano, lo que la convierte en un indicar clave del comportamiento del
consumidor (Vasilica et at., 2024). Su analisis permite identificar los factores que facilitan o dificultan
la conversion del interés en accion, factores que facilitan o dificultan la conversion del interés en accion,
especialmente en los mercados digitales.

Diversos modelos explican este proceso. Por ejemplo, el modelo AIDA (atencién, interés, deseo y
accion) describe las etapas de respuesta del consumidor ante la publicidad, y se emplea ampliamente en
marketing para disefiar mensajes persuasivos (Padilla et al., 2024). En este sentido, los anuncios deben
captar atencion, generar deseo, despertar intencion y finalmente incentivar la accion (Rodriguez et al.,
2024).

Diversos modelos explican este proceso. Por ejemplo, el modelo AIDA (atencion, interés, deseo y
accion) describe las etapas de respuesta del consumidor ante la publicidad, y se emplea ampliamente en
marketing para disefiar mensajes persuasivos (Padilla et al., 2024). En este sentido, los anuncios deben
captar atencion, generar deseo, despertar intencion y finalmente incentivar la accion (Rodriguez et al.,
2024).

En este sentido, la teoria del comportamiento planificado considera la intencion de compra como un
componente esencial en la toma de decisiones, dado que el comportamiento del consumidor es
intencional y se encuentra influenciado por tres factores: la actitud, las normas subjetivas y el control

percibido (Ordofiez et al., 2021). Si bien pueden existir limitaciones en la ejecucion del comportamiento,

la intencién de llevarlo a cabo se constituye como un determinante clave.




Desde la perspectiva, la actitud del individuo ejerce una influencia significativa en la concrecion de una
accion especifica.

Hipétesis

Para evaluar las relaciones entre las variables de estudio, se definieron las siguientes hipotesis de trabajo.
H1. Los anuncios creados por métodos tradicionales generan un mayor impacto visual en la Generacion
Z en comparacion a los elaborados con inteligencia artificial.

H2. La Generacioén Z percibe menor credibilidad en los anuncios tradicionales que en los anuncios
elaborados con inteligencia artificial.

H3. Los anuncios tradicionales influyen en una mayor intencién de compra en la Generacion Z frente a
la inteligencia artificial.

El producto publicitario empleado en esta investigacion corresponde a anuncios de la marca Puma,
seleccionados por su innovacion conceptual y por su capacidad para transmitir mensajes relacionados
con la identidad, la tecnologia y el estilo de vida. Ambos anuncios comparten un ritmo dindmico, un
alto impacto visual y narrativas que apelan al dinamismo, la autenticidad y la transformacion personal.
Sin embargo, se diferencian en su proceso de creacion: mientras que uno fue desarrollado mediante
técnicas tradicionales de produccion audiovisual, el otro fue generado a través de inteligencia artificial,
incorporando visuales dindmicas y entornos digitalizados. El analisis comparativo de estos anuncios
permite examinar como diferentes formas de construccion publicitaria influyen en la percepcion del
mensaje, particularmente en lo referente a su credibilidad.

METODOLOGIA

Para el desarrollo de este estudio, se adopt6 un enfoque cuantitativo, con un diseflo cuasiexperimental y
un caracter comparativo, utilizando como técnica principal la aplicacion de encuestas en linea. El
objetivo fue evaluar las diferencias en la percepcion publicitaria entre dos grupos de participantes
mediante la prueba t de Student para muestras independientes, empleando el software SPSS para la
validacion estadistica de las hipdtesis planteadas.

La muestra estuvo conformada por individuos pertenecientes a la generacion Z, quienes fueron

seleccionados intencionalmente para participar en el estudio.




Cada participante respondi6 una encuesta en linea luego de haber sido expuesto a dos tipos de anuncios
seleccionados especificamente para esta investigacion.

Las variables de analisis incluidas en la encuesta online fueron: Impacto visual, credibilidad del anuncio
y la intencion de compra. Para su medicion, se utilizé escala de Likert.

El analisis de los datos permitié examinar el impacto de los anuncios publicitarios creados mediante
inteligencia artificial (IA) en comparacion con aquellos elaborados a través de métodos tradicionales,
con el propdsito de determinar la influencia que ejercen sobre la percepcion publicitaria de la generacion
Z.

Experimento

Como instrumento de investigacion, se seleccionaron dos anuncios publicitarios de caracter corporativo
de la marca Puma. Uno de ellos fue desarrollado mediante técnicas tradicionales de produccion
audiovisual, mientras que el otro fue generado con el uso IA, incorporando recursos digitales y visuales
dindmicos.

Figura 1: Anuncio creado de manera tradicional

PUMA
GOWILD

Fuente: Plataformas de PUMA/ https://www.youtube.com/watch?v=Lal7TyO0UeRk
Elaborado por: la marca PUMA

El anuncio publicitario denominado como “PUMA GO WILD” fue desarrollado mediante una
produccion tradicional, caracterizada por la utilizacion de escenas reales con modelos humanos en
movimiento. La pieza incorpora un montaje visual dinamico que resalta tanto el producto como el
logotipo y otros elementos distintivos de la marca. La narrativa visual se centra en transmitir valores
asociados a la fuerza, libertad y el estilo de vida deportivo, los cuales se refuerzan a través de imagenes

y expresiones corporales cuidadosamente seleccionadas.



https://www.youtube.com/watch?v=LaI7Ty0UeRk

Figura 2: Anuncio creado por inteligencia artificial

Fuente: Plataformas de Monks x NVIDIA/ https://www.youtube.com/watch?v=t9002Y fui5s
Elaborado por: MONKS x NVIDIA

El anuncio publicitario denominado “Agentic prototype with Puma” fue generado integramente
mediante inteligencia artificial. Su composicion se distingue por la creacion digital de rostros, escenarios
y movimientos que siguen patrones no lineales, con una estética de caracter experimental y abstracta.
La expresion visual proyecta elementos de futurismo, innovacion y ruptura con lo convencional,
reforzando una narrativa vinculada a los valores deportivos que la marca representa.

MUESTRA

La investigacion se desarroll6 con una muestra conformada por 60 estudiantes de la Universidad Técnica
de Machala, seleccionados mediante un muestreo por conveniencia. Los participantes pertenecen a la
generacion Z, definida como el grupo de personas nacidas entre 1994 y 2009 (Estrada et al., 2021). Esta
generacion se distingue por haber crecido en un entorno digital, lo que convierte a la tecnologia en un
componente esencial de su vida cotidiana. En consecuencia, valoran la innovacion, la personalizacion y
las conexiones emocionales con las marcas al momento de tomar decisiones de compra.

Para la ejecucion del experimento, los estudiantes fueron divididos aleatoriamente en dos grupos de 30
personas. Al primer grupo se le presentd un anuncio corporativo elaborado mediante produccion
tradicional, mientras que el segundo grupo se le mostrd un anuncio generado con inteligencia artificial.
Posteriormente, ambos grupos respondieron el mismo cuestionario, lo cual permitié comparar las
percepciones publicitarias y analizar el nivel de credibilidad de cada anuncio.

Muestra por conveniencia

El muestro empleado corresponde a una técnica de caracter no probabilistico, basada en la seleccion de

los participantes segin su facilidad de acceso y disponibilidad. Este método permite al investigador



https://www.youtube.com/watch?v=f9oo2Yfui5s

determinar, de manera intencional, cuantos y cuales sujetos formaran parte del estudio. Su aplicacion
resulta especialmente til cuando existen limitaciones de tiempo, recursos o acceso a la poblacion
objetivo, lo que lo convierte en una opcioén practica y funcional en investigaciones de caracter
comparativo (Hernandez, 2021).

Instrumento

Para la recoleccion de datos se disefid una encuesta en linea, compuesta por items destinados a medir
las variables planteadas en las hipotesis de investigacion. La encuesta fue aplicada después de la
presentacion de los anuncios publicitario a cada grupo. Cada participante un anuncio de forma aleatoria
y posteriormente respondio a los items correspondientes.

Para la hipotesis H1: Se evaludé mediante afirmaciones relacionadas con la capacidad del anuncio para
captar la atencion y la intensidad de sus elementos visuales, siguiendo criterios similares a los empleados
por Lorenzo Gutiérrez (2022) en su estudio sobre publicidad emocional y el impacto de los estimulos
visuales en la actitud del espectador.

Para la hipotesis H2: Se operacionalizé mediante items que valoraban la percepcion de veracidad,
claridad del mensaje y confianza generada por el contenido publicitario, fundamentandose en los aportes
de Kothari et al. (2025) sobre credibilidad y autenticidad en la publicidad en redes sociales, asi como en
Cavazos-Arroyo (2022) respecto a la percepcion de engafio y confianza del consumidor ante diferentes
formatos publicitarios.

Para la hipdtesis H3: Fue medida con items orientados a identificar la disposicion del participante para
adquirir el producto tras observar el anuncio, tomando como referencia los planteamientos de Lima-
Vargas et al. (2022) sobre la intencion de compra en la generacion Z y los factores de decision analizados

por Garcés-Giraldo et al. (2022) y Llerena Muilaqui & Falcon Quispe (2024) en contextos de consumo

digital y sostenible.




RESULTADOS

Tabla 1. Estadistica de impacto visual
Estadistica de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach | elementos
892 4

Nota: Elaborado por Autores

La variable impacto visual present6 un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,871, lo que indica una buena
consistencia interna entre los items empleados. Este resultado respalda la fiabilidad del instrumento
aplicado para evaluar la percepcion del impacto visual en videos corporativos elaborados con
inteligencia artificial frente a los tradicionales.

Tabla 2. Estadistica de credibilidad del anuncio
Estadistica de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach | elementos
871 4

Nota: Elaborado por los autores

La variable credibilidad del anuncio obtuvo un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,892, lo que refleja un
alto nivel de coherencia interna entre los items que integran la escala. Este valor demuestra que el
instrumento aplicado es confiable y consistente para analizar la percepcion de credibilidad en los videos
corporativos desarrollados con IA en comparacion con los formatos tradicionales.

Tabla 3. Estadistica de intencion de compra
Estadistica de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach | elementos
938 4

Nota: Elaborado por Autores

La variable intencion de compra presentd un coeficiente Alfa de Cronbach de 0,938, lo que indica una
excelente consistencia entre los 4 items que la componen. Este resultado refleja la fiabilidad del

instrumento aplicado para evaluar la percepcion de intencion de compra en los anuncios elaborados con

inteligencia artificial frente a los tradicionales.




Tabla 4. Pruecba t IVPROM)
Estadisticas de grupo

Desv. Desv. Error
GRUFPO N Media Desviacion | promedio
IVPROM 1 30 41417 ,82703 ,15099
2 30| 3,8500 ,96401 ,17600
Datos

= Grupo 1: Observo video realizado con métodos tradicionales
= Grupo 2: Observo video generado con inteligencia artificial
= Variable analizada: Impacto visual promedio (IVPROM)

Nota: Elaborado por los autores

Los datos reflejan que el grupo que observo el video tradicional obtuvo una media de 4,14 ligeramente
superior a la del video con IA (3,85). Esto indica que los participantes percibieron mayor atractivo visual
en el video tradicional. Ademas, su desviacion estandar 0,83 frente a 0,93, evidencia una percepcion
mas uniforme, mientras que el grupo del video con IA presentd mayor variabilidad en las respuestas.

Tabla 5. Prueba de muestras independientes

Prueba de
Levene de 95% de intervalo de
igualdad confianza de la
vananzas Prueha t para la iqualdad de medias diferencia
F Sig. t al Stathila) D¥medias Error Inferior | Superior
estandar
IVFROM | Se 1,073 305 | 1,258 | B8 214 29167 23190 - 17253 | 75556
asumen
varianzas
iguales
Mo se 1,258 | 56,689 214 26167 23190 - 17275 | 75609
asumen
varianzas
iguales

Nota: Elaborado por los autores

Mediante la prueba de t de muestras independientes muestra que se asumen varianzas iguales por la sig.
= 0,305. El valor de t fue 1,258 con 58 grados de libertad y un p-valor bilateral de 0,214. Dado que el
p-valor es mayor a 0,05, no existe una diferencia estadisticamente significativa en el impacto visual
entre los dos grupos. Aunque el grupo que visualizo el video tradicional present6 una media ligeramente

mayor 4,14 a 3,85, esta diferencia no es suficiente para concluir que tipo de video tradicional o con IA,

influye significativamente en la percepcion del impacto visual.




Tabla 6. Prueba t (CAPROM)
Estadisticas de grupo

Desv. | Desv. Error
GRUPOQ N Media | Desviacion | promedio
CAPROM 1 30| 4,2250 12323 13204
2 30| 13,7833 1,00373 ,18325

Datos

=  Grupo 1: Observo video realizado con métodos tradicionales
= Grupo 2: Observo video generado con inteligencia artificial.
= Variable analizada: Credibilidad del anuncio promedio (CAPROM

Nota: Elaborado por los autores

Los resultados evidencian que el grupo que observo el video elaborado con métodos tradicionales
alcanz6 una media de credibilidad promedio de 4,23, valor superior al obtenido por el video hecho por
IA de 3,78. Esto refleja que los participantes otorgan mayor nivel de confianza y veracidad a los
anuncios tradicionales. Asimismo, la desviacion estandar es 0,72 frente a 1,00, muestra una mayor
consistencia en las opiniones de este grupo, mientras que el video con I, presentd respuestas mas
dispersas entre los participantes.

Tabla 7. Prueba de muestras independientes

Prueba de
Levene de 95% de infervalo de
igualdad confianza de la
varanzas Prueba t para la iqualdad de medias diferencia
F Sig. t al Sigibila) D¥medias Error Infenor Superior
estandar
CAPROM | Se 3,055 386 | 1955 | 5B 055 A4167 22587 - 01046 | 89380
asumen
varianzas
iguales
MNo se 1,956 | 52719 055 A4167 22587 -01143 | 89476
asumen
varianzas
iguales

Nota: Elaborado por los autores

La prueba t de muestras independientes revela que se asumen varianzas iguales por la prueba, sig. =
0,086. El valor obtenido fue t = 1.955, con 58 grados de libertad y un p-valor bilateral de 0,055. Aunque
el p-valor bilateral esta justo al limite 0,055, esto indica que la diferencia entre los grupos es

marginalmente significativa, se observa una tendencia moderada que favorece al video tradicional con

la media de 4,23, frente al video generado por IA con la media de 3,78, La diferencia de medias es de -




0.44 puntos, lo que sugiere que el grupo que observo el video con métodos tradicionales percibidé mas
credibilidad que el grupo que vio el video generado con inteligencia artificial. Las variables de analisis
incluidas en la encuesta online fueron: Impacto visual, credibilidad del anuncio y la intencion de compra.
Para su medicion, se utilizo escala de Likert.

Tabla 8. Prueba t (ICPROM)

Desv. Desv. Error
GRUPO N Media Desviacion | promedioc
ICPROM 1 30 4,0167 ,86337 ,15769
2 30 3,1667 1,16214 21218

Datos
=  Grupo 1: Observo video realizado con métodos tradicionales
=  Grupo 2: Observo video generado con inteligencia artificial

= Variable analizada: Intencion de compra promedio (CAPROM)
Nota: Elaborado por los autores

Los resultados indican que el grupo que observo y video con métodos tradicionales obtuvo una media
de intencioén de compra de 4,02, superior a la del video con IA 3,17. Esto muestra una mayor disposicion
de compra hacia el video tradicional y una percepcion mas uniforme entre los participantes, mientras
que el grupo de video con IA presenté mayor variabilidad en sus respuestas.

Tabla 9. Prueba de muestras independientes

Prueba de
Levene de 95% de intervalo de
igualdad confianza de la
vananzas Prueba f para la igualdad de medias diferencia
Sig. t al Siglhia) Dimedias Error Inferior Superior
estandar
ICPROM | Se 1,951 169 | 3.216 58 002 85000 26432 -.32090 | 1.37910
asumen
varianzas
iguales
No se 3.216 53,537 002 85000 26432 -.31995 | 1.38004
asumen
varianzas
iguales

Nota: Elaborado por los autores

La prueba t de muestras independientes muestra que se asumen varianzas iguales (Prueba de Levene,
Sig. = 0,168). El resultado fue t = 3,216, con 58 grados de libertad y un p-valor bilateral de 0,002, lo
que indica que existe una diferencia estadisticamente significativa en la intencién de compra promedio
(ICPROM) entre los dos grupos. La diferencia de medias fue de 0,85, con un intervalo de confianza del
95% [0,32; 1,38], confirmando que el grupo que vio el video elaborado con métodos tradicionales

(media = 4,02) mostr6 una intencion de compra significativamente mayor que el grupo que observo el

video generado con inteligencia artificial (media = 3,17).




DISCUSION

Los resultados muestran que los anuncios elaborados mediante métodos tradicionales fueron mejor
valorados en términos de credibilidad e intencion de compra que los creados con inteligencia artificial.
En cuanto al impacto visual, aunque el video tradicional obtuvo una puntuacion promedio ligeramente
superior, la diferencia no fue estadisticamente significativa, lo que sugiere que ambos formatos
resultaron visualmente atractivos para los participantes.

En relacion con la credibilidad, el formato tradicional generd una percepcion mas alta de confianza y
veracidad, con una diferencia cercana a la significancia estadistica. Por su parte, la intencion de compra
presentd una diferencia significativa a favor del anuncio tradicional, lo que evidencia una mayor
disposicion de los participantes a adquirir el producto tras observar ese tipo de contenido. En conjunto,
estos hallazgos confirman parcialmente las hipdtesis planteadas y resaltan que la autenticidad y la
confianza siguen siendo factores clave en la efectividad publicitaria.

Estos resultados coinciden con estudios como los de Cespedes (2021) y Martin & Avila (2020), quienes
sostienen que la credibilidad percibida depende de la coherencia entre el mensaje y la fuente emisora.
Aunque la generacion Z es digitalmente activa, contintia valorando los mensajes reales y humanizados,
lo cual explica la preferencia observada por los anuncios tradicionales.

Del mismo modo, los hallazgos se relacionan con la investigacion de Cevallos y Tinoco (2025), quienes
demostraron que los anuncios tradicionales provocan mayor atencion y autenticidad emocional,
mientras que los producidos con inteligencia artificial generan menor conexion y una percepcion mas
artificial del mensaje. Esto refuerza la idea de que la efectividad publicitaria depende no solo del
atractivo visual, sino también de la capacidad de transmitir emociones genuinas.

Asimismo, los resultados respaldan lo sefialado por Bohérquez et al. (2024), al confirmar que la
intencion de compra aumenta cuando el contenido logra establecer un vinculo emocional con el publico.
Segun Alvarez (2023), la inteligencia artificial aporta eficiencia y personalizacion, pero su éxito depende
de la confianza que logre generar en los consumidores. En la misma linea, Sands et al. (2025) sostienen

que la aceptacion de la IA en la publicidad requiere una aplicacion ética y transparente, que mantenga

una conexion auténtica con las audiencias.




En sintesis, los anuncios tradicionales superan a los generados con IA en credibilidad e intencion de
compra, mientras que el impacto visual es percibido de forma similar en ambos casos. Estos resultados
confirman que la autenticidad sigue siendo un elemento esencial para generar confianza y la intencion
de compra.

CONCLUSIONES

La presente investigacion permitié evidenciar que los anuncios publicitarios elaborados mediante
métodos tradicionales continuan siendo mas efectivos en términos de credibilidad e intencion de compra
que aquellos generados con inteligencia artificial. Aunque ambos formatos alcanzaron niveles similares
de impacto visual, la diferencia radico en la percepcion de confianza y autenticidad que los participantes
otorgaron al contenido tradicional. Esto confirma que, si bien la inteligencia artificial ha avanzado en la
creacion de materiales visualmente atractivos, atin enfrenta limitaciones para transmitir emociones
genuinas y generar vinculos de credibilidad con el publico.

Los resultados mostraron que la generacién Z, a pesar de ser nativa digital, mantiene una clara
preferencia por los mensajes reales, humanizados y coherentes, asociandolos con mayor veracidad y
conexion emocional. Esta tendencia se relaciona con lo expuesto por Cevallos y Tinoco (2025), quienes
demostraron que los anuncios tradicionales provocan una respuesta emocional mas auténtica, mientras
que los generados por IA tienden a percibirse como mas impersonales y menos naturales. Asimismo,
los hallazgos coinciden con los planteamientos de Bohérquez et al. (2024) y Alvarez (2023), al sefialar
que la efectividad de una campaiia no depende Uinicamente de la tecnologia, sino de la capacidad del
mensaje para generar confianza, empatia y valor percibido.

En sintesis, se concluye que los anuncios tradicionales superan a los creados con inteligencia artificial
en los aspectos de credibilidad e intencion de compra, mientras que el impacto visual se mantiene
equilibrado entre ambos.

Estos resultados sugieren que la innovacion tecnoldgica debe complementarse con elementos humanos
que fortalezcan la autenticidad y la conexion emocional del mensaje publicitario. La inteligencia
artificial representa una herramienta prometedora para el marketing moderno, pero su verdadero
potencial dependera de la manera en que las marcas logren integrarla sin perder la esencia emocional

que caracteriza a la comunicacion efectiva.

&
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