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Resumen

La presente investigacion analiza la aplicacién de la inteligencia artificial (IA) en el
desarrollo de estrategias de marketing en las pymes comerciales de Guayaquil,
considerando las condiciones de adopcion tecnoldgica, las principales barreras y las
oportunidades de integracion de estas herramientas en los procesos comerciales. El
estudio se desarroll6 mediante un enfoque mixto, combinando la aplicacién de
encuestas a 370 empresas comerciales con una entrevista dirigida a un representante
de COMANDATO S.A., lo que permitié obtener informacién cuantitativa y cualitativa
sobre el uso actual de tecnologias digitales e inteligencia artificial. Los resultados
evidenciaron un nivel de adopcion todavia limitado, especialmente en actividades
relacionadas con la segmentacion de clientes, analisis predictivo, automatizacion de
la atencidon y personalizaciéon de campafas, ademas de una baja disponibilidad de
sistemas centralizados para la gestion de informacion comercial. ElI costo de
implementacion se identific6 como una de las principales barreras, aunque también
se observé una disposicion favorable de las empresas hacia futuras inversiones en
soluciones basadas en IA. A partir de estos hallazgos se disefié un Plan Estratégico
de Marketing Operativo e Inteligencia Comercial Basado en IA, orientado a una
incorporacion progresiva de estas tecnologias mediante el diagnostico de madurez
digital, organizacion del embudo de ventas, mejora de la experiencia del cliente,
medicion de indicadores, capacitacidon y gestion responsable de los datos. La
propuesta busca facilitar una adopcion acorde con las capacidades y necesidades de

cada empresa.

Palabras Claves: Inteligencia Artificial, Marketing, pymes comerciales, Embudo de

ventas, Transformacion digital, Guayaquil
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Abstract

The present research analyzes the application of artificial intelligence (Al) in the
development of marketing strategies in commercial SMEs in Guayaquil, considering
the conditions for technological adoption, the main barriers, and the opportunities for
integrating these tools into business processes. The study was conducted using a
mixed-methods approach, combining surveys administered to 370 commercial
companies with an interview conducted with a representative of COMANDATO S.A,,
which made it possible to obtain quantitative and qualitative information on the current
use of digital technologies and artificial intelligence. The results revealed a still limited
level of adoption, particularly in activities related to customer segmentation, predictive
analysis, automated customer service, and campaign personalization, as well as a low
availability of centralized systems for managing commercial information.
Implementation cost was identified as one of the main barriers, although companies
also showed a favorable willingness to make future investments in Al-based solutions.
Based on these findings, a Strategic Plan for Operational Marketing and Al-Based
Business Intelligence, aimed at the progressive integration of these technologies
through digital maturity assessment, sales funnel organization, improvement of the
customer experience, performance indicator measurement, training, and responsible
data management. The proposal seeks to facilitate adoption in accordance with the

capabilities and needs of each company.

Keywords: Artificial Intelligence, Marketing, Commercial SMEs, Sales Funnel, Digital

Transformation, Guayaquil.
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Introduccioén

La presente investigacion examina la aplicacion de inteligencia artificial en las
estrategias de marketing de las empresas comerciales de Guayaquil. El interés por
este tema surge de la necesidad de comprender como las tecnologias emergentes
estan transformando la manera en que las organizaciones se relacionan con sus

clientes y gestionan sus procesos de comunicacion.

Una debilidad que se observa en el ambito local es la escasa informacion
sistematizada sobre la adopcion de inteligencia artificial en las practicas
empresariales. Mientras en otros paises se han documentado experiencias que
evidencian beneficios diversos, en Guayaquil todavia no se cuenta con estudios que
describan con precision las iniciativas desarrolladas, las barreras enfrentadas y los
resultados obtenidos. Esta carencia limita la capacidad de las compaiiias para tomar
decisiones informadas y dificulta la construccidon de estrategias competitivas en un

mercado cada vez mas dinamico.

Con esta investigacion se espera conocer cOmo las empresas comerciales de
la ciudad estan incorporando inteligencia artificial en sus actividades de marketing. A
partir de este propésito se plantean objetivos especificos orientados a identificar las
herramientas utilizadas, describir los beneficios percibidos, reconocer las limitaciones

presentes y establecer comparaciones segun el tamafio de las organizaciones.

La metodologia propuesta combina técnicas cuantitativas y cualitativas
mediante encuestas estructuradas y una entrevista semiestructurada, con el propésito
de obtener informacién sobre la adopcion de inteligencia artificial en las empresas
comerciales de Guayaquil. El enfoque mixto permite analizar los datos obtenidos de
las empresas encuestadas y complementar esta informacion con los aportes
derivados de la entrevista, particularmente en relacion con las experiencias,
percepciones y condiciones asociadas con la utilizacion de estas tecnologias en el

proceso comercial.



Justificacion

Desde la perspectiva académica, esta investigacion contribuye a llenar un vacio
en la literatura sobre marketing digital y tecnologias emergentes en el contexto
latinoamericano. La mayoria de estudios disponibles provienen de economias
desarrolladas donde las condiciones de mercado, infraestructura tecnolégica y cultura
organizacional difieren sustancialmente de la realidad ecuatoriana. Comprender como
se manifiesta la adopcion de 1A en un mercado emergente como Guayaquil permite
desarrollar marcos tedricos mas inclusivos y aplicables a diversas realidades

econdmicas.

La carrera de Mercadotecnia de la Universidad Catdlica de Santiago de
Guayaquil busca formar profesionales capaces de responder a los desafios
contemporaneos del mercado. Este trabajo de titulacion se alinea directamente con
esa mision al explorar una tecnologia que esta transformando la profesién. Los
hallazgos obtenidos podran incorporarse al curriculo académico, actualizando los
contenidos de asignaturas relacionadas con marketing digital, investigaciéon de

mercados y comportamiento del consumidor.

Ademas, esta investigacion establece una base para futuros estudios que
podrian profundizar en aspectos especificos como la ética en el uso de IA para
marketing, la medicion del retorno de inversion en estas tecnologias o la comparacion
entre diferentes sectores comerciales. Al emplear una metodologia mixta que integra
herramientas cuantitativas y cualitativas, se genera un “plan replicable para

investigaciones similares en otras ciudades o paises de la region.

Para el sector empresarial guayaquilefio, este estudio representa una
oportunidad de conocer experiencias reales de implementacién de 1A en marketing,
identificando tanto casos exitosos como fracasos instructivos. Las empresas
comerciales de la ciudad operan en un entorno donde la competencia se intensifica
constantemente; diferenciarse requiere innovacion no solo en productos o servicios,

sino también en la forma de comunicarse con los clientes y entender sus necesidades.

La inteligencia artificial ofrece capacidades que pueden transformar multiples

aspectos del marketing: segmentacibn mas precisa de audiencias, prediccion de
3



tendencias de consumo, automatizacién de campafas publicitarias, personalizaciéon
de contenidos y optimizacion de precios en tiempo real. Sin embargo, muchas
empresas locales desconocen por donde comenzar, qué herramientas seleccionar o
coémo medir el impacto de estas inversiones. Este trabajo proporciona informacion

practica que puede orientar la toma de decisiones estratégicas.

Particularmente para pequefias y medianas empresas, que constituyen la
mayoria del tejido empresarial guayaquilefio, comprender las aplicaciones accesibles
de IA resulta valioso. No todas las soluciones requieren inversiones millonarias;
existen plataformas y herramientas que democratizan el acceso a estas tecnologias.
Identificar cuéles son y como pueden implementarse progresivamente constituye un

aporte concreto para la competitividad del sector.

La transformacion del mercado laboral impulsada por la automatizacion
representa uno de los fendmenos mas complejos de analizar en la actualidad; sin
embargo, diversos estudios han intentado cuantificar tanto las pérdidas como las
oportunidades que esta transicion podria generar. Diversos estudios sostienen que la
automatizacion no necesariamente implica la eliminacion total de los puestos de
trabajo, sino una transformacion de las actividades que los componen. En muchos
casos, las tecnologias digitales sustituyen determinadas tareas rutinarias, mientras
gue otras funciones contintan requiriendo capacidades humanas relacionadas con el
juicio, la creatividad y la resolucién de problemas complejos, por lo que el principal
efecto de la inteligencia artificial consiste en la reconfiguracion de las ocupaciones y
las competencias laborales demandadas (Lorenz & Stéphany, 2021). Esta distincion
resulta importante porque permite entender que la automatizacion no elimina
profesiones enteras de manera inmediata; mas bien, reconfigura las
responsabilidades dentro de cada puesto. Los autores sefialan ademas que entre
2015 y 2030 podrian crearse entre 250 y 280 millones de nuevos empleos derivados
Unicamente del incremento en el consumo global, concentrado principalmente en
economias emergentes (p. 4). Estas cifras demuestran que el panorama laboral futuro
no depende exclusivamente de cuantos puestos desaparecen por la tecnologia, sino
también de cuantas nuevas oportunidades surgen por cambios demogréficos,

inversiones en infraestructura y el desarrollo de sectores previamente inexistentes.
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En segundo lugar, cuando las empresas emplean IA para comprender mejor a
sus clientes, pueden ofrecer productos y servicios mas alineados con las necesidades
reales de la poblacién. Esto se traduce en mayor satisfaccién del consumidor, mejor
experiencia de compra y, potencialmente, precios mas competitivos derivados de
operaciones mas eficientes. Los ciudadanos guayaquilefios, como consumidores, se

benefician indirectamente de estas mejoras.

Finalmente, existe una dimensién de desarrollo regional. Ciudades que adoptan
tempranamente tecnologias emergentes tienden a posicionarse mejor en la economia
global. Si Guayaquil logra convertirse en un referente de innovacién en marketing
digital dentro de Ecuador y la region andina, atraera inversion, talento y oportunidades
de colaboracion internacional. Este estudio, al documentar el estado actual y proponer

recomendaciones, contribuye modestamente a ese proceso de transformacion.

Objetivo General

Analizar la aplicacion de inteligencia artificial en el desarrollo de estrategias de
marketing en empresas comerciales de Guayaquil, identificando el nivel de adopcion,
las herramientas utilizadas, los beneficios obtenidos y las barreras enfrentadas

durante el proceso de implementacion.
Objetivos Especificos

e Examinar los conceptos tedricos relacionados con la aplicacion de
inteligencia artificial al marketing mediante la revision de literatura
académica, con el proposito de comprender las condiciones de adopcion

tecnoldgica en las empresas comerciales de Guayaquil.

e Aplicar un proceso metodolégico mixto mediante encuestas
estructuradas y una entrevista semiestructurada para obtener
informacion sobre la implementacion de inteligencia artificial en

empresas comerciales de Guayaquil.



e Analizar los datos recolectados mediante técnicas estadisticas y analisis
cualitativo, para identificar patrones de adopcion, beneficios percibidos,
barreras y diferencias segun el tamafio de las empresas en Guayaquil.

e Sintetizar los hallazgos obtenidos para disefiar una propuesta
estratégica de aplicacion de inteligencia artificial orientada a la gestion
de marketing y la optimizacién del proceso comercial en pymes de
Guayaquil.

Alcance del Estudio

La investigacion se delimita geograficamente a la ciudad de Guayaquil,
provincia del Guayas, Ecuador. El periodo de analisis corresponde al afio 2026,
considerando informacién actual sobre la aplicacién de inteligencia artificial en las
estrategias de marketing de empresas comerciales de la ciudad. El estudio se centra
exclusivamente en el uso de inteligencia artificial dentro de funciones de marketing,
tales como segmentacion de clientes, personalizacion de comunicaciones,
automatizacion de campafias, analisis predictivo y atencidon al cliente mediante

herramientas tecnoldgicas.
Problematica

Las empresas comerciales de Guayaquil se desenvuelven en un escenario
cada vez mas exigente y competitivo. Los consumidores actuales, en especial las
generaciones jovenes, han transformado sus habitos de compra: investigan productos
en linea antes de adquirirlos; comparan precios de manera inmediata desde
dispositivos moviles; esperan respuestas rdpidas a sus consultas; y valoran
experiencias personalizadas por encima de transacciones impersonales. KPMG
International Limited (2024), sefiala que los clientes interactian con las compafias a
través de multiples puntos de contacto en diversos canales y medios, lo que ha
convertido la experiencia de compra en un proceso social y fragmentado. El recorrido
del consumidor, desde la identificacion de una necesidad hasta la evaluacion posterior
a la compra, se ha vuelto no lineal; los usuarios alternan entre plataformas digitales y
fisicas segun su conveniencia, lo cual obliga a las organizaciones a replantear sus
estrategias de interaccion. En el caso guayaquilefio, muchas empresas contindan
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operando bajo esquemas tradicionales centrados en la transaccién, sin considerar la

experiencia integral del cliente.

Ante esta dindmica, los métodos convencionales de marketing muestran
limitaciones claras. Las campafias masivas terminan impactando a publicos poco
interesados; la segmentacion demografica basica no logra captar la diversidad de
preferencias individuales; y el analisis manual de datos demanda demasiado tiempo,

lo que reduce la oportunidad de influir en decisiones comerciales.

La inteligencia artificial ofrece alternativas para enfrentar estas limitaciones
gracias a su capacidad de procesar grandes volumenes de informacion, identificar
patrones complejos, anticipar comportamientos y automatizar tareas repetitivas. Sin
embargo, en Guayaquil su incorporacion es todavia incipiente. Observaciones
preliminares y conversaciones con empresarios locales evidencian que muchas
organizaciones desconocen aplicaciones practicas de estas tecnologias, las perciben
como costosas o dificiles de implementar, o carecen de personal especializado para

Su uso.

Esta situacion configura una problematica amplia: por un lado, las empresas
gue no adoptan innovaciones tecnolégicas corren el riesgo de perder competitividad
frente a rivales méas agiles, tanto locales como internacionales que operan mediante
comercio electrénico; por otro, invertir en tecnologia sin comprension suficiente puede

generar fracasos que desalientan futuros intentos de innovacion.

Ademas, existe incertidumbre sobre qué practicas funcionan en el entorno
local. Las experiencias exitosas en Estados Unidos o Europa no se trasladan
automaticamente a mercados con caracteristicas culturales distintas, niveles de
penetracion tecnoldgica variables y realidades econdmicas particulares. Guayaquil
necesita conocimiento adaptado a sus condiciones para aplicar inteligencia artificial

en marketing de manera coherente con su realidad empresarial.

Finalmente, la falta de informacion sistematizada sobre experiencias locales
limita el aprendizaje colectivo. Las empresas que han experimentado con estas

herramientas, ya sea con resultados positivos 0 negativos, rara vez comparten sus
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lecciones; esta ausencia de transparencia ralentiza el desarrollo del ecosistema

comercial de la ciudad.

Preguntas de Investigacion

Para dar respuesta a la problemética planteada y en concordancia con los

objetivos del estudio, se formulan las siguientes preguntas de investigacion:

e (Qué enfoques tedricos y definiciones sobre inteligencia artificial aplicada al
marketing se identifican en la literatura académica y en estudios de caso que
resulten pertinentes para empresas comerciales de Guayaquil?

e ¢ Qué disefio metodoldgico mixto permite obtener informacion valida sobre el
uso de inteligencia artificial en marketing dentro del sector comercial
guayaquileio?

e ¢ Qué patrones de adopcion, beneficios percibidos, obstaculos y diferencias por
tamafo empresarial se observan en el uso de inteligencia artificial en marketing
en Guayaquil?

e ¢Qué recomendaciones practicas se derivan de la evidencia encontrada para
orientar a empresarios, docentes y futuros investigadores en la aplicacion de

inteligencia artificial en estrategias de marketing en Guayaquil?

Tabla 1

Matriz de Dimensiones e Indicadores

Categoria de

e Dimension Indicadores Instrumento
analisis

Aplicacién de _ y ,
o _ o Nivel de adopcion Uso de herramientas de IA en Encuestay
inteligencia artificial o _ _

_ tecnoldgica marketing entrevista
en marketing
Aplicacién de _ o o
o _ o Herramientas Chatbots, andlisis predictivo, Encuestay
inteligencia artificial - y L )

_ utilizadas segmentacion, automatizacion entrevista
en marketing

Reduccién de tiempo en Encuesta y

Beneficios percibidos Eficiencia operativa _ .
tareas operativas entrevista
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Categoria de

s Dimension Indicadores Instrumento
analisis
o Personalizacion de campanias,
o . Personalizacion y y , Encuesta y
Beneficios percibidos percepciéon de incremento en
resultados » _ entrevista
ventas y retencion de clientes
Limitaciones
Barreras de o Costos, capacitacion, Encuestay
_ » econémicas y ) o _
implementacion o infraestructura tecnoldgica entrevista
organizacionales
» » _Interés eninvertirenlIAenel Encuestay
Proyeccion futura Intencion de adopcion

corto plazo entrevista

La matriz establece la relacién entre las categorias consideradas en el estudio,
las dimensiones seleccionadas, sus respectivos indicadores y los instrumentos
utiizados para obtener la informacién. Su estructura permite mantener
correspondencia entre aquello que se pretende analizar y los procedimientos
empleados durante la investigacion, de modo que el nivel de adopcion, las
herramientas utilizadas, los beneficios percibidos, las barreras y la intencion futura de
incorporacion de IA puedan ser examinados desde la informacidén obtenida mediante

la encuesta y la entrevista semiestructurada aplicada en el estudio.



Capitulo 1.
Fundamentacién Teodrica

Marco Tedrico

La disciplina de la mercadotecnia ha transitado por diversas etapas, cada una
definida por la tecnologia dominante y la madurez de los mercados. Comprender esta
progresion permite situar la aplicacion de la inteligencia artificial no como una moda
pasajera, sino como el paso légico en la busqueda de eficiencia y personalizacion.
Las empresas han modificado su foco de atencion, desplazandolo desde la fabricaciéon

masiva hacia la creacion de valor en colaboracion con el usuario.

En la actualidad, se vive una etapa donde la tecnologia busca replicar
capacidades humanas para mejorar la interaccion comercial. Al definir este nuevo

escenario, Setiawan et al. (2021) sostienen que:

El Marketing 5.0 se basa en tres aplicaciones interrelacionadas: marketing
predictivo, marketing contextual y marketing aumentado. Estas aplicaciones se
construyen sobre dos disciplinas organizativas: agilidad de datos y agilidad
operativa. [...] Se trata de aplicar tecnologias que imitan a los humanos para
crear, comunicar, entregar y aumentar el valor a lo largo del viaje del cliente (p.
23).

Esta conceptualizacion sugiere que las herramientas digitales deben
trascender la simple automatizaciébn de tareas repetitivas. El objetivo reside en
interpretar grandes volumenes de informacion para anticipar necesidades, una
capacidad que resulta indispensable en entornos competitivos como el sector
comercial de Guayaquil. La adopcién de estos sistemas permite a las organizaciones

responder con velocidad ante los cambios en el comportamiento de compra.

La transformacion digital ha obligado a las compafiias a reestructurar sus
canales de comunicacion. Ya no basta con emitir mensajes publicitarios; se requiere
establecer ecosistemas donde la interaccion sea fluida. Chaffey y Ellis-Chadwick
(2025) explican que el marketing digital implica la gestiébn de la presencia de la

empresa en diferentes plataformas en linea, tales como buscadores, redes sociales y
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correo electronico, combinada con técnicas de comunicacion tradicionales para

adquirir nuevos clientes y brindar mejores servicios a los actuales (p. 9).

Figura 1

Etapas de la Evolucion del Marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0 Marketing 5.0
(Centrado en el (Centradoenel  (Centrado en los (Tradicional a (Tecnologia para
Producto) Consumidor) Valores) Digital) la Humanidad)

Vender lo que se Satisfacer Hacer del mundo Conectar e IA, Big Data, loT para
produce. necesidades. un lugar mejor. interactuar.  personalizar y automatizar.
Enfoque funcional. ~ Enfoque emocional. ~ Enfoque espiritual. ~ Economia digital. Enfoque humano-
tecnoldgico.

Evolucion e Integracion Tecnoldgica
Nota. Adaptada de Setiawan et al.(2021, p. 25). La figura muestra el progreso desde

el enfoque en el producto hasta la integracion tecnoldgica actual.

Como se ve en la figura anterior, el uso de datos masivos y algoritmos
inteligentes marca la etapa actual de esta evolucién, y segun (2024), las empresas
comerciales hoy compiten en un mercado muy duro donde poder procesar informacion
al momento y dar experiencias personalizadas define quién se mantiene y quién se
destaca, ya que la analitica de datos y la inteligencia artificial estdn cambiando por

completo la forma en que se toman las decisiones en las empresas.

Inteligencia Artificial en el Entorno Comercial

Para comprender el impacto de las nuevas tecnologias en las estrategias de
marketing, resulta necesario delimitar el concepto de inteligencia artificial (IA) y
diferenciarlo de los procesos de automatizacion tradicional, ya que, mientras el
software convencional ejecuta instrucciones previamente establecidas, los sistemas

de IA pueden analizar informacion, identificar patrones y ajustar sus resultados a partir
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de los datos disponibles. En el entorno comercial, esta capacidad permite superar una
gestion centrada Unicamente en la respuesta ante situaciones ya ocurridas y avanzar
hacia aplicaciones orientadas al analisis, la prediccién del comportamiento del

consumidor y la toma de decisiones con mayor sustento en informacion.

La aplicacion de estos sistemas en el mundo empresarial ha generado un
cambio sustancial en la forma de administrar la relacion con el cliente. Al respecto,

Davenport et al., (2020) explican que:

En este sentido, la inteligencia artificial aplicada al marketing se entiende como
el uso de datos de consumidores y técnicas avanzadas de analisis
computacional que permiten anticipar comportamientos, optimizar decisiones
en tiempo real y automatizar procesos que tradicionalmente requerian
intervencion humana, lo que se traduce en experiencias mas personalizadas y

eficientes en la interaccion con los clientes (p. 26).

Visto asi, la inteligencia artificial no se presenta como una herramienta simple
y desconectada,; al contrario, se establece como un conjunto de procesos algoritmicos
con la facultad de manejar informacion desorganizada, tales como imagenes,
grabaciones de voz y la expresion escrita de las personas. Para las empresas
localizadas en Guayaquil, esto significa tener la oportunidad de investigar los
comentarios vertidos en las redes o los patrones al navegar en la web. De esta

manera, tienen la libertad de ajustar su catalogo comercial en el acto.

Existen diversos niveles de inteligencia artificial que las organizaciones pueden
adoptar segun su madurez digital. Es comun clasificar estas tecnologias en funcion
de la complejidad de las tareas que realizan, desde funciones mecanicas hasta
aguellas que emulan la empatia humana. Rust y Huang (2021), proponen un marco

estratégico que divide la IA en tres etapas evolutivas: mecénica, pensante y sensible.
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Figura 2

Niveles de Inteligencia Artificial en Marketing

|A;Sensible

Comprensioniyirespuestalalemocionesihumanasy
contextoisocials
EjYAsistentesvirtualesiempaticos)ianalisisidelsentimientos®

|A Pensante

Analisis/de datos|para laitomaideidecisiones)y/personalizacion:
Ej:Motores deirecomendacion; precios'dinamicos:

|A Mecanica

Complejidad y Capacidad Humana

Automatizacion/deitareasirepetitivasiy/transaccionales!
Ej. Chatbots|deireglas, emails;automaticos:

Nota. La figura clasifica las capacidades de la IA desde la ejecucion basica hasta la

comprensiéon emocional. Tomado de: (Rust & Huang, 2021, p. 34)

La figura anterior ilustra la progresion tecnologica disponible. La mayoria de las
aplicaciones actuales en el mercado local se concentran en el primer nivel (mecanico)
y comienzan a explorar el segundo (pensante). El nivel sensible, que implica el
reconocimiento de emociones humanas por parte de la maquina, representa la
frontera hacia donde se dirige la innovacion, permitiendo servicios de atencién al
cliente que responden no solo a lo que el usuario dice, sino a cobmo se siente, tal como

sefalan Sidaoui et al. (2020).

Machine Learning y Aprendizaje Profundo en el Marketing

Dentro del amplio espectro de la inteligencia artificial, el aprendizaje automatico
o0 Machine Learning (ML) constituye el subcampo técnico de mayor aplicacién en la
mercadotecnia moderna. Esta disciplina se enfoca en el desarrollo de algoritmos que
permiten a las computadoras aprender patrones a partir de datos historicos,

eliminando la necesidad de programar reglas especificas para cada escenario posible.

La capacidad de procesar grandes volumenes de informacion no estructurada,

como textos en correos electronicos, audios de llamadas o imagenes en redes
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sociales, distingue a estas herramientas de los métodos estadisticos tradicionales. En

referencia a esta capacidad analitica, Zufiga et al. (2023) argumentan que:

Las metodologias de aprendizaje automatico permiten a los investigadores y
profesionales extraer conocimientos de datos no estructurados a una escala y
velocidad que serian imposibles con la codificacion humana manual. Este punto
hace sencilla la anticipacién de como se portara el comprador con una exactitud
mayor. Asi, se logra disefiar planes de marketing mas atinados y hechos a la
medida (p. 482).

El aprendizaje automético comprende distintas metodologias de
entrenamiento, entre las que destacan el aprendizaje supervisado y el aprendizaje no
supervisado. En el primero, el sistema se entrena mediante datos previamente
clasificados, lo que permite desarrollar aplicaciones orientadas, por ejemplo, a la
prediccidbn de ventas; mientras que el aprendizaje no supervisado trabaja con
informacion sin categorias previamente establecidas, identificando patrones vy
agrupaciones que pueden contribuir al reconocimiento de nuevos segmentos de

mercado

Una evolucién superior dentro de este terreno es el Aprendizaje Profundo, o
Deep Learning. Esta modalidad tecnoldgica toma referencia de la estructura biolégica
del cerebro humano, utilizando redes neuronales de tipo artificial. Su aplicacion
posibilita alcanzar grados de abstraccién complejos, como, por ejemplo, identificar
rostros en los sitios de venta o la revision de las emociones en el momento.
Comprender la relacion de estos términos ayuda a las compafiias a decidir cual es la

tecnologia que corresponde para alcanzar sus metas.
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Figura 3
Relacion entre IA, Machine Learning y Deep Learning

u;

Inteligencia
Artificial (1A)

Campo general
que incluye ML

Machine
Learning (ML)

S0
0%:0 (LG0T
0.0

2 O

Subconjunto de IA que
aprende de datos

Subconjunto de ML
usando redes
neueronales complejas

Nota. La figura muestra cdmo el Aprendizaje Profundo es un subconjunto del Machine
Learning, y este a su vez de la Inteligencia Atrtificial. Tomado de: Libai et al. (2020, p.
46)

La implementacion de técnicas de aprendizaje profundo ha permitido a las
organizaciones comerciales automatizar procesos relacionados con el analisis del
comportamiento del consumidor, especialmente mediante sistemas de
recomendacion empleados en plataformas de comercio electronico, los cuales
procesan interacciones como el historial de navegacion, el tiempo de visualizacion y
los clics realizados por los usuarios para generar sugerencias de productos orientadas
a sus intereses y a la posibilidad de conversion. En este sentido, Shapira et al. (2022),
sefialan que estos sistemas pueden mejorar la personalizacion de la experiencia del
usuario al integrar grandes volimenes de datos de interaccion, de manera que su
capacidad para identificar patrones y generar recomendaciones se fortalece conforme
dispone de mayor informacion.

Marketing Predictivo y Anticipacion de la Demanda

Una de las ventajas competitivas mas notables que ofrece la inteligencia
artificial es la capacidad de transitar del analisis descriptivo, que explica qué sucedio

en el pasado, hacia el analisis predictivo, el cual estima qué ocurrira en el futuro. El
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marketing predictivo utiliza algoritmos estadisticos y técnicas de aprendizaje
automatico para identificar la probabilidad de resultados futuros basandose en datos
historicos.

Para las empresas comerciales, esta capacidad de anticipacion puede
traducirse en una gestion de inventarios mas eficiente y en campanas publicitarias con
mayor posibilidad de éxito. Sobre la utilidad estratégica de estas herramientas, Habel
et al., (2022) sostienen que:

Las soluciones predictivas basadas en inteligencia artificial permiten anticipar
comportamientos del cliente, como la probabilidad de abandono (churn), la
propensién a la compra y el valor de vida del cliente (CLV), facilitando una
asignacion mas precisa y anticipada de los recursos destinados a las

actividades de marketing (p. 8).

El modo de operar de estos sistemas se sustenta en el reconocimiento de
configuraciones delicadas que escapan a la vision del ser humano. Por ejemplo, un
algoritmo logra notar que los consumidores que adquieren cierta mercancia un martes
en la tarde tienen una alta chance de comprar algo que lo complemente el dia sabado
o domingo. Estos datos posibilitan establecer ofertas individualizadas de forma

automatica, elevando el valor final de la transaccion.

La incorporacién de herramientas predictivas al marketing abre la posibilidad
de anticipar conductas como el abandono del cliente, su intencién de compra o incluso
el valor que representa a futuro, y esa informacion termina sirviendo de base para
orientar las decisiones comerciales y las estrategias de fidelizacion. Al mismo tiempo
Lecinski et al. (2019) sostienen que la inteligencia artificial aplicada al marketing
amplia las posibilidades de personalizar la experiencia del cliente y respalda la toma
de decisiones a partir del andlisis de los datos generados en los sistemas de gestion

de relaciones con los clientes.
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Figura 4
Evolucion de la Analitica de Datos en Marketing

Alto Valor

Analitica Analitica Analitica Analitica
Descriptiva Diagnostica Predictiva Prescriptiva

¢ Qué pas0? ¢Por qué pas6? ¢ Qué pasara? ¢ Qué hacer?
(Andlisis (Andlisis de (Prondstico (Optimizacion
historico) causas) futuro) de acciones)

Nota. Adaptada de Kumar et al. (2019, p. 138). La figura muestra cémo el valor para
el negocio aumenta conforme se avanza de la descripcion historica a la prescripcion

futura.

Como se aprecia en la figura, el estadio superior es la analitica prescriptiva,
donde la inteligencia artificial no solo pronostica el futuro, sino que recomienda la
mejor accion a tomar para influir en ese resultado. Para el contexto guayaquilefio,
llegar a este nivel permitiria a los comercios automatizar decisiones como la reposicion
de stock o el lanzamiento de promociones flash, reduciendo el riesgo financiero
asociado a la intuicion, tal como afirman.

Marketing Conversacional y Asistentes Virtuales

La inmediatez se ha convertido en un requisito indispensable para el
consumidor digital. Ante esta demanda, el marketing conversacional emerge como
una estrategia que utiliza la inteligencia artificial para automatizar dialogos
personalizados con los clientes a través de aplicaciones de mensajeria, sitios web o
interfaces de voz. El chatbot es la herramienta que sobresale de esta tendencia, un

programa con la habilidad de simular un diadlogo de personas.
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Sin embargo, hace falta diferenciar los bots que operan con reglas (los cuales
siguen un esquema de decision estricto) y aquellos movidos por Inteligencia Artificial
que entienden la intencion del cliente. Estos ultimos usan el Procesamiento de
Lenguaje Natural (PLN) para entender las variaciones y las circunstancias. Al revisar
el efecto de estos agentes en la atencién al publico, Schanke et al., (2021) explican

que:

Los agentes de conversacion impulsados por inteligencia artificial estan
transformando la experiencia de servicio al proporcionar disponibilidad
inmediata, respuestas consistentes y la capacidad de gestionar un gran
volumen de interacciones de manera automatizada. Ademas, los sistemas
conversacionales basados en IA pueden mejorar progresivamente su
desempeio a partir de las interacciones con los usuarios, permitiendo ofrecer
respuestas mas personalizadas y eficientes en los procesos de atencion al
cliente (p. 265).

Para el &mbito comercial, la puesta en marcha de estos asistentes representa
una disminucién importante en los gastos operativos de servicio al usuario,
permitiendo que el personal de carne y hueso se dedique a solucionar casos que
necesitan de sentimiento o de un criterio complicado. Aparte, los chatbots funcionan
como recolectores de datos de primera mano, capturando las dudas y los gustos

exactos de los compradores con sus propias palabras.

La aceptacion de estas maquinas por parte del publico depende mucho de cuan
‘humanas” parecen. Los avances actuales buscan que la interaccion no se pueda
distinguir de una con una persona, aunque esto genera dilemas morales sobre la
honestidad. Valenzuela (2024) propone un esquema de interaccion donde la

tecnologia sirve como un mediador social entre el consumidor y la empresa.

18



Figura 5

Proceso de Funcionamiento de un Chatbot con IA

_ Si, tenemos stock
¢ Tienen zapatos Motor deiChathot/con |A en talla 38.

rojos talla 38? (Procesamiento) ¢Desea verlos?

Gestion del Dialogo
y Generacion de -
Respuesta

Procesamiento de
Lenguaje Natural

19 9y

Usuario Chatbot
(Entrada) Consulta BD, (Salida)

Formula respuesta
natural

Andlisis: Intencion,
Entidades,
Sentimiento

Nota. Adaptada de Adamopoulou & Moussiades (2020). La figura esquematiza cémo
el motor de Procesamiento de Lenguaje Natural (NLP) interpreta la entrada del usuario

antes de generar una respuesta.

El esquema anterior resume la complejidad invisible para el usuario final.
Mientras que un cliente simplemente escribe «¢tienen zapatos rojos talla 38?», el
motor de |IA descompone la oracion, identifica la intencion de la consulta, reconoce las
entidades involucradas, accede a la base de datos y construye una respuesta en
lenguaje natural, proceso que, segun Bergmann (2022), constituye una alternativa de
gran utilidad para los comercios que buscan ofrecer atencién continua sin incrementar

su némina.

Hiper-personalizacion y Sistemas de Recomendacion

La mercadotecnia tradicional operaba bajo la l6gica de la segmentacién por
grupos demogréficos; sin embargo, la inteligencia artificial ha permitido descender
hasta el nivel del individuo, dando origen al concepto de "segmento de uno". La hiper-
personalizacion radica en emplear informacién sobre la conducta del consumidor en
el instante para modificar los mensajes, los productos y las propuestas de venta

dirigidas a un determinado comprador en el momento exacto.
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El motor principal que posibilita esto son los mecanismos de sugerencia, los
cuales corresponden a algoritmos creados para filtrar la enorme cantidad de datos y
mostrar al usuario aquello con méas posibilidades de llamar su atencion. Al analizar la
eficiencia de estos planes en entornos moviles y digitales, Finio y Downie (2020)

mencionan que:

La inteligencia artificial aplicada a la personalizacion va mas alla de incluir el
nombre del cliente en un correo, ya que adapta el contenido, el momento y el canal
de comunicacidon segun el historial de navegacion, las preferencias y los habitos de
compra de cada usuario, haciendo que las interacciones sean mas acordes con sus
intereses. Salesforce (2026), sefiala en esa linea que si se usan bien estas
herramientas se pueden crear experiencias mas pegadas a lo que cada cliente espera,
y eso hace que la publicidad resulte menos invasiva y que la gente esté mas abierta

a responder e interactuar con las campafias de marketing.

Estos sistemas trabajan atendiendo a dos conceptos principales: el filtro segun
el tema (proponer articulos similares a los que la persona ya revisod) y el filtro conjunto
(aconsejar productos adquiridos por otros consumidores con preferencias parecidas).
Imaginemos un comercio en Guayaquil: si el Cliente A lleva café vy filtros, pero el
Cliente B unicamente compra café, el mecanismo le mostrard los filtros al Cliente B
de manera auténoma; de esta forma, incrementa la comercializacién de productos

asociados sin la ayuda del personal de ventas.

Garcia (2024), plantea que la inteligencia artificial en publicidad digital
personaliza los contenidos porque analiza a fondo cdmo se comporta el usuario, y
gracias a eso los mensajes comerciales se pueden ajustar a intereses cada vez mas
puntuales. El problema es que esa misma precision genera desconfianza, ya que
cuando el consumidor se da cuenta de que sus preferencias, habitos o caracteristicas
fueron deducidos sin haber dado un consentimiento claro, siente que lo estan
vigilando. De ahi surge una tension permanente entre lo util que resulta la

personalizacion en el entorno digital.

20



Figura 6
Mecanica del Filtrado Colaborativo en Ventas
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Nota. Adaptada de Isinkaye et al. (2015, p. 265). El esquema demuestra como la IA
identifica patrones de similitud entre consumidores para sugerir productos que el

Cliente B no ha buscado, pero probablemente desea.

La figura expuesta simplifica el proceso matematico conocido como filtrado
colaborativo. Para las pequefas y medianas empresas, la adopcion de este tipo de
tecnologia ya no requiere desarrollar software propio; existen plataformas de gestion
de clientes (CRM) que integran estas funciones, permitiendo elevar el valor promedio

de cada transaccién mediante sugerencias automatizadas, tal como corroboran.

Publicidad Programética y Optimizacion de Medios

La compra de espacios publicitarios ha evolucionado desde la negociacion
manual entre agencias y medios hacia un sistema automatizado conocido como
publicidad programatica. Esta modalidad utiliza inteligencia artificial para realizar
subastas de impresiones publicitarias en tiempo real (RTB o Real Time Bidding), lo
que permite a las marcas mostrar anuncios dirigidos a usuarios especificos en el

momento en que cargan una pagina web.

La eficiencia de este sistema se relaciona con su capacidad para optimizar el
presupuesto destinado a publicidad. En lugar de adquirir un espacio genérico en un
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periodico digital para alcanzar indistintamente a todos sus lectores, la empresa puede
orientar la inversidon hacia aquellos usuarios que presentan caracteristicas

compatibles con su perfil de cliente ideal.

Fernandez et al. (2024) al examinar la evolucién de la publicidad programatica
en los entornos digitales contemporaneos, describen un sistema de transaccion
automatizada en el que la compra de espacios publicitarios se articula mediante
arquitecturas algoritmicas capaces de procesar grandes volimenes de informacién en
lapsos muy reducidos. Cada impresion publicitaria adquiere un valor estimado a partir
de variables contextuales, comportamentales y de probabilidad de conversion,
informacion que permite a los sistemas de puja en tiempo real ajustar las ofertas
economicas de los anunciantes segun las caracteristicas de la audiencia expuesta,
orientando el presupuesto hacia segmentos con mayores posibilidades de rendimiento
y reduciendo su asignacion a aquellos que presentan menor correspondencia con los
objetivos de la campafia. Esta dinamica se sustenta en técnicas de optimizacion

estadistica y aprendizaje automatico aplicadas al ecosistema de subastas digitales.

Para el tejido empresarial de Guayaquil, donde los presupuestos de marketing
suelen ser limitados, esta tecnologia ofrece la posibilidad de competir en igualdad de
condiciones con grandes corporaciones, siempre que se defina correctamente el
publico objetivo. La Inteligencia Atrtificial tiene la tarea de descubrir cuales son las
piezas creativas (imagenes o0 escritos) que producen mas interacciones vy
automaticamente mueve el presupuesto hacia las variantes que tienen mejor

rendimiento.

La publicidad programatica ha alcanzado un nivel de complejidad que dificulta
el ingreso de nuevos actores, dado que su funcionamiento depende de la articulacion
de varias plataformas: las de demanda DSP, las de suministro SSP y los sistemas de
gestion de datos DMP. El proceso se sustenta en algoritmos que automatizan la
compray venta de espacios publicitarios en tiempo real, a través de una subasta digital
en la que cada impresion se asigna en milisegundos. (IAB Spain, 2024), indica que,
por esta razén, todo el proceso se desarrolla dentro de una cadena de valor con un
alto grado de automatizacion.
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Figura 7
Ecosistema de la Publicidad Programatica
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Nota. Adaptada de Busin et al. (2021, p. 102). El diagrama simplifica el proceso de
RTB donde la marca puja automaticamente por el espacio publicitario disponible en el
sitio web que visita el usuario

Como ilustra la figura, el "Ad Exchange" funciona como un mercado bursatil de
publicidad. La inteligencia artificial analiza los datos del usuario que entra al sitio web
(edad, intereses, ubicacion) y decide si vale la pena pujar por mostrarle el anuncio.
Todo este proceso ocurre en menos de 100 milisegundos, una velocidad inalcanzable
para la gestion humana tradicional.

Inteligencia Artificial Generativay Creacidén de Contenido

Hasta hace algunos afios, la inteligencia artificial se asociaba principalmente
con tareas analiticas, como la clasificacion de informacién, el reconocimiento de
patrones y la prediccion de resultados; sin embargo, con el desarrollo de la inteligencia
artificial generativa (GenAl), su campo de aplicacion se ha extendido hacia la creacion
de contenidos, permitiendo producir textos, imagenes, audio y video a partir de
instrucciones especificas o prompts. Para ello, se apoya en arquitecturas
computacionales avanzadas, entre ellas los sistemas de lenguaje de gran escala
(LLM) y las redes generativas antagonicas (GAN), cuya utilizacion ha cobrado
importancia en marketing al facilitar la creacion y adaptacion de contenidos de acuerdo

con las caracteristicas de distintos publicos.
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Para los departamentos de marketing, esto supone una revolucion en la
produccion de activos digitales. La capacidad de generar descripciones de productos,
articulos para blogs o prototipos visuales en segundos reduce drasticamente los
tiempos de ejecucion. En un andlisis reciente sobre este fendmeno, Davenport et al.

(2020), manifiestan que:

La IA generativa, ejemplificada por herramientas como ChatGPT o Midjourney,
democratiza la creacion de contenido de alta calidad. Permite a las empresas
escalar sus estrategias de marketing de contenidos sin incrementar
proporcionalmente sus costos, generando variaciones infinitas de mensajes

publicitarios para testear cual resuena mejor con cada segmento de audiencia
(p. 4).

En el contexto de Guayaquil, donde muchas pymes carecen de agencias de
publicidad externas, estas herramientas ofrecen la posibilidad de mantener una
presencia digital activa y profesional. Un establecimiento del sector puede servirse de
la Inteligencia Artificial para escribir las respuestas a los comentarios de los clientes,
elaborar libretos para videos de TikTok o trazar graficos de promocion sin demandar

estudios complejos en disefio digital.

A pesar de estas posibilidades, la incorporacion de la IA generativa también
plantea dificultades relacionadas con la autoria y la generacién de informacion
incorrecta o no sustentada, situacion que puede afectar la confiabilidad del contenido
producido. Por ello, la intervencion humana debe mantenerse durante el proceso de
creacion y revision, de manera que el material generado sea coherente con los
objetivos y valores de la empresa. Davenport et al. (2020), proponen un modelo de
colaboracion hibrida entre personas e inteligencia artificial, en el que las capacidades

de ambas partes se complementan dentro de las actividades organizacionales.
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Figura 8
Flujo de Trabajo Hibrido Humano-IA en Marketing
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Nota. El esquema muestra que la 1A no reemplaza al creativo, sino que actia como
un amplificador de capacidades, requiriendo siempre validacion humana final. Tomado
de: Pérez et al. (2023, p. 28)

El avance de la automatizacion en marketing ha cambiado el rol del profesional,
pues su trabajo ya no se centra tanto en lo operativo sino en interpretar
estratégicamente y supervisar de forma critica los contenidos que generan los
sistemas tecnoldgicos. En un escenario donde se produce una cantidad excesiva de
datos, la intervencion humana resulta necesaria para dar coherencia, criterio y una
linea de marca clara frente a los resultados que arrojan los algoritmos, razén por la
cual el aporte de las personas marca la diferencia en mercados cada vez mas

digitalizados (Setiawan et al., 2021).

La introduccion generalizada de algoritmos inteligentes ha originado una
inquietud valida respecto a la intimidad del consumidor y la ética de los negocios. La
Inteligencia Atrtificial se alimenta de informacién; a pesar de esto, la frontera entre una
adaptacion individual beneficiosa y una vigilancia molesta es muy fina. Las empresas
tienen que moverse en un ambiente donde la credibilidad del cliente posee el mismo

valor que la propia tecnologia.

Herrera et al. (2023) sefialan que muchos sistemas de inteligencia artificial

funcionan como «cajas negras», y eso complica poder rastrear y controlar lo
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gue hacen, porque sus decisiones dependen de procesos algoritmicos que
cuesta entender. Esa falta de claridad aumenta el riesgo de que aparezcan
sesgos Y resultados que no se esperaban en distintos campos de aplicacion.
Por eso los autores insisten en que para implementar la IA de forma
responsable en las organizaciones se necesitan marcos basados en
transparencia, en que se pueda entender el porqué de las decisiones y en

rendicion de cuentas.

La Ley Organica de Proteccién de Datos Personales del Ecuador expedida por
la Asamblea Nacional (2021), establece que el tratamiento de datos debe sujetarse a
principios de licitud, minimizacion y responsabilidad. En este contexto, Lexis Noticias
(2026) sefnala que el enfoque de «Privacidad por Disefio» constituye un criterio
estructural para el desarrollo responsable de sistemas basados en inteligencia
artificial.

Barreras de Adopcion

A pesar de las promesas de eficiencia y rentabilidad, la integracion de la
inteligencia artificial en los procesos de marketing no ocurre de manera automatica ni
uniforme. Existen obstaculos significativos que frenan su implementacion,
especialmente en mercados emergentes como el ecuatoriano. Estas barreras no son
exclusivamente tecnoldgicas; a menudo, los factores culturales y organizacionales

pesan mas que la falta de software.

Edeh & Acedo (2021), desde el modelo TOE, plantean que las organizaciones
adoptan la inteligencia artificial seguin se combinen factores tecnoldgicos, de la propia
empresa y externos. Dentro de la empresa pesan la resistencia del personal al cambio,
los datos dispersos y de mala calidad, y la poca gente con el conocimiento técnico
necesario. Fuera de la empresa, influyen la poca claridad en las normas y la presién
gue hay entre competidores de un mismo sector. Segun sea cada organizacion, todo
esto puede hacer que la IA no se vea como algo prioritario y que su uso en los

procesos de negocio se demoreh

Respecto a Guayaquil, varias empresas del sector comercial trabajan con

sistemas antiguos (software obsoleto) que no se relacionan bien con las herramientas
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nuevas de IA en la nube. Adicionalmente, existe una diferencia en la pericia digital: los
departamentos de marketing clasicos usualmente no tienen los conocimientos en

datos necesarios para leer los descubrimientos que entregan los algoritmos.

Johnk et al. (2020), plantean que las organizaciones adoptan la inteligencia
artificial segun el grado de preparacion que tengan y segin como se junten factores
tecnolégicos, de la propia empresa y externos, y que la decision de invertir suele
depender de qué tan rentable se vea y de la duda sobre qué resultados va a dar al
inicio, por lo que los directivos tienden a ser mas cuidadosos y la puesta en marcha
se demora. Asimismo, los estudios sobre «Al readiness» muestran que muchas
empresas postergan la adopcion esperando estar "100% listas", aunque en la practica

esa preparacion solo se logra probando e incorporando la tecnologia poco a poco

Para superar estas limitaciones se requiere una implementacion gradual. Las
organizaciones exitosas no intentan transformar todos sus procesos de manera
inmediata; por el contrario, suelen iniciar con proyectos piloto de pequefia escala,
como un chatbot basico o una campafia de correo electrénico automatizada, con el
propdsito de demostrar resultados tempranos y disminuir la resistencia interna. En
este sentido, Ledro et al. (2022), recomiendan una estrategia de adopcion progresiva

basada en iniciativas iniciales de alcance limitado.

Marco Referencial

La adopcion de inteligencia artificial en estrategias comerciales ha sido
documentada con mayor profundidad en economias desarrolladas; sin embargo,
estudios recientes comienzan a explorar su implementacién en mercados emergentes.
A continuacion, se revisan investigaciones previas que aportan contexto comparativo

para el caso guayaquilefio.

Davenport et al. (2020), realizaron un estudio longitudinal con 47 corporaciones
estadounidenses del sector retail durante tres afos. Los autores midieron el impacto
de sistemas de recomendacion personalizados en métricas de satisfaccion del cliente;
los resultados mostraron que el 84% de las empresas analizadas reportaron

incrementos estadisticamente significativos (p<0.05) en los indices CSAT tras la
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implementacion de algoritmos de filtrado colaborativo (p. 24). Un hallazgo interesante
fue que las organizaciones que combinaban IA con atencién humana superaban en
desempeiio a aquellas que automatizaban completamente el servicio al cliente (p. 31).
Los investigadores concluyeron que la capacidad de procesar datos en tiempo real
constituye una ventaja competitiva en entornos donde el consumidor espera

respuestas inmediatas.

Rust y Huang (2021) propusieron un marco teodrico que distingue tres
dimensiones de la inteligencia artificial aplicada al marketing: automatizacion
mecanica (tareas repetitivas), pensamiento analitico (procesamiento de datos
complejos) y pensamiento intuitivo (comprension emocional). Su investigacion,
basada en 150 empresas multinacionales de diversos sectores, demostré mediante
analisis de regresiéon multiple que aquellas organizaciones que integran las tres
dimensiones alcanzan un retorno de inversion 2.5 veces superior frente a las que
aplican solo una (R2=0.67, p<0.001) (p. 155). Los autores sefalan que la
personalizacion masiva se perfila como el futuro del marketing digital, aunque

advierten sobre los riesgos éticos del perfilamiento excesivo (p. 162).

Syam y Sharma (2018) analizaron el uso de machine learning para
segmentaciéon de mercados y prediccion de comportamiento del consumidor. Su
estudio experimental con datos de 500,000 clientes de una cadena de supermercados
reveld que los algoritmos de bosques aleatorios (random forests) superan en un 67%
la precision de los métodos estadisticos tradicionales como la regresion logistica para
anticipar intencion de compra (exactitud: 89% vs. 53%) (p. 136). Los investigadores
concluyeron que estas herramientas democratizan el acceso a andlisis avanzados que
antes estaban reservados a grandes corporaciones con departamentos

especializados (p. 144).

El analisis del proceso de adopcién de inteligencia artificial a nivel global
evidencia una marcada heterogeneidad entre regiones, donde economias avanzadas
presentan niveles mas altos de implementacibn en comparacion con regiones
emergentes, para Malhotra et al. (2018) situacién que se explica por diferencias en
infraestructura digital, disponibilidad de talento especializado y capacidad de inversiéon

tecnolégica, mientras que dentro de las organizaciones persisten barreras
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significativas relacionadas con la resistencia al cambio, especialmente por parte de
los empleados que perciben la automatizacion como una amenaza laboral, asi como
limitaciones presupuestarias y déficits en la madurez tecnolégica de las empresas,

factores que en conjunto ralentizan la integracion de la IA en los procesos.

Lecinski et al. (2019), revisaron el efecto de los chatbots en el ambito de las
ventas al detalle mediante un estudio longitudinal de dos afios con 45 compafias
europeas (Reino Unido, Alemania, Francia). La investigacion demostré que la
implementacion de asistentes virtuales impulsados por procesamiento de lenguaje
natural disminuyo los tiempos de respuesta en un 73% (de 8.2 minutos promedio a
2.2 minutos) y elevé la cantidad de conversiones en un 38% (p. 89). Un descubrimiento
contraintuitivo fue que las empresas pequefias y medianas consiguen ganancias
proporcionalmente mayores que las grandes corporaciones al adoptar estas

tecnologias, posiblemente porque parten de niveles de eficiencia mas bajos (p. 102).

De Bruyn et al. (2020) manifiestan que, el desarrollo de la inteligencia artificial
aplicada al marketing ha permitido la automatizacion de procesos creativos y
analiticos en la generacion de contenidos publicitarios, lo que abre la posibilidad de
producir mensajes altamente personalizados a partir del comportamiento del
consumidor, aunque este avance también introduce desafios relacionados con la
percepcion del usuario y la transparencia del proceso, en la medida en que la
identificacion del origen algoritmico del contenido puede influir en la confianza hacia
la marca y en la aceptacion del mensaje publicitario, especialmente cuando la

personalizacion es intensiva (p. 145).

Paralelamente, Libai et al. (2020) advierten que la evolucion hacia sistemas de
marketing basados en IA esta transformando la gestion de la relacion con el cliente,
al favorecer herramientas predictivas capaces de segmentar y priorizar consumidores,
lo que puede mejorar la eficiencia comercial, aunque también plantea debates sobre
las implicaciones éticas y organizacionales asociadas con estas practicas en entornos
digitales (p. 58).

Martinez y Rodriguez (2019) realizaron un trabajo comparativo sobre la

aceptaciéon de tecnologias digitales en cinco paises latinoamericanos: Chile,
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Colombia, Pera, Argentina y Ecuador. Su encuesta a 850 empresas del sector
comercial mostro que apenas un 8% de las organizaciones ecuatorianas encuestadas
usaban herramientas de inteligencia artificial en marketing, mientras que el porcentaje
subia a 23% en Chile y 19% en Colombia (p. 78). Los autores identificaron tres
barreras principales mediante andlisis factorial: presupuestos limitados (factor de
carga: 0.82), falta de pericia técnica (0.76) y la percepcion de complejidad excesiva
(0.68) (p. 82). Curiosamente, el tamafio de la empresa no resultdé un predictor
significativo de adopcién tecnolégica en Ecuador, a diferencia de Chile donde las

grandes corporaciones lideran la implementacion (p. 91).

Silva y Oliveira (2021), en un estudio con 120 pequefias y medianas empresas
brasilefias, analizaron los factores que predicen el éxito en la implementacién de
chatbots. Mediante ecuaciones estructurales (SEM) encontraron que la capacitacion
previa del personal (=0.54, p<0.01) y el apoyo de la alta direccion (3=0.48, p<0.01)
explican el 67% de la varianza en la satisfaccion con la tecnologia adoptada (p. 203).
Los investigadores concluyen que la dimension humana supera en importancia a los

aspectos técnicos durante las primeras etapas de adopcion (p. 215).

Diversas investigaciones sostienen que la incorporacion de herramientas
tecnolégicas y estrategias de marketing digital puede favorecer el fortalecimiento de
la competitividad empresarial, el incremento del alcance comercial y la mejora de la
relacion con los clientes, de tal manera que, en el contexto latinoamericano, la
adopcion de tecnologias digitales se ha asociado con mayores oportunidades de
crecimiento y adaptacion a entornos de mercado cada vez mas dinamicos (Londofio
et al., 2020); sin embargo, la evidencia disponible permite advertir que una parte
importante de los recursos destinados a la transformacion digital continda
concentrandose en infraestructura basica, como los sitios web y las redes sociales,
relegando la incorporacion de aplicaciones avanzadas de inteligencia artificial,
situacion que, segun Londofio et al. (2020), pone de manifiesto la existencia de un

«salto tecnoldgico» aun pendiente en el mercado ecuatoriano.

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2017) reportd que el sector
comercial de Guayaquil representa aproximadamente el 18% del PIB local, con mas

de 15,000 empresas registradas en actividades de compra-venta de bienes y
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servicios. Un estudio posterior del mismo organismo sefiala que una fraccion menor
al 10% de dichas entidades dispone de departamentos dedicados al marketing digital
o al analisis de datos (INEC, 2019); esto muestra una adopcion débil de tecnologias
algoritmicas avanzadas en comparacion con capitales regionales como Bogota o

Santiago.

La Camara de Comercio de Guayaquil (2018) elabord un diagnostico sobre
transformacion digital en empresas locales mediante encuestas a 300 organizaciones
asociadas. ElI documento sefiala que, aunque el 76% de las empresas reconoce la
importancia de la digitalizacion, solo el 34% ha implementado alguna tecnologia
avanzada en sus procesos de marketing (p. 42). Se advierte una distancia
considerable entre las intenciones estratégicas declaradas y la ejecucién préactica de
iniciativas digitales; las razones mencionadas incluyen falta de presupuesto (58%),

desconocimiento técnico (34%) y resistencia cultural (8%) (p. 51).

Un estudio realizado por Macias (2025) evidencian un creciente uso de las
redes sociales y del marketing digital por parte de las pequefas y medianas empresas;
sin embargo, la incorporaciéon de tecnologias digitales avanzadas y herramientas de
inteligencia artificial aun es limitada, debido principalmente a restricciones de
capacitacion, infraestructura tecnolégica y acceso a recursos especializados. La
especialista concluye que todavia existe una inclinacion hacia la publicidad tradicional
por encima de los avances tecnologicos recientes, posiblemente por la percepciéon de

gue las herramientas digitales requieren conocimientos técnicos inaccesibles (p. 73).

La revision de antecedentes evidencia tres patrones consistentes: primero, la
inteligencia artificial aplicada al marketing genera resultados medibles en satisfaccion
del cliente y eficiencia operativa cuando se implementa correctamente; segundo, las
barreras de adopcion en mercados emergentes son principalmente organizacionales
y culturales, no tecnoldgicas; tercero, existe una brecha significativa entre la
documentacion disponible sobre experiencias en paises desarrollados y la escasez
de estudios en contextos latinoamericanos, particularmente en ciudades intermedias
como Guayaquil. Esta investigacion busca contribuir a cerrar esa brecha mediante la

caracterizacion empirica del fenémeno en el entorno local.
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Marco Legal

El ejercicio comercial sustentado en tecnologias emergentes requiere un
encuadre juridico que delimite las responsabilidades empresariales y proteja los
derechos de los consumidores. En Ecuador, diversas normativas regulan el
tratamiento de informacién personal, la validez de transacciones digitales y las
practicas competitivas; estas disposiciones configuran el marco dentro del cual las
empresas de Guayaquil pueden implementar sistemas de inteligencia artificial sin

incurrir en infracciones legales ni vulnerar garantias constitucionales.
Base Constitucional sobre el Acceso a la Tecnologia

El desarrollo de actividades comerciales basadas en tecnologia en Ecuador se
sustenta, en primera instancia, en la Carta Magna. La Constitucion de la Republica del
Ecuador (2008) reconoce el derecho de las personas a acceder a las tecnologias de
la informacion y comunicacion, asi como a beneficiarse del progreso cientifico.
Especificamente, el Articulo 16, numeral 2, establece que todas las personas tienen
derecho al:

Acceso universal a las tecnologias de informacién y comunicacion. [...] El
Estado fomentara la pluralidad y la diversidad en la comunicacion, y al efecto:
Facilitara la creacion y el fortalecimiento de medios de comunicacién publicos,
privados y comunitarios, asi como el acceso universal a las tecnologias de

informacion y comunicacion (Asamblea Constituyente, 2008, p. 11).

Este precepto constitucional no solo habilita el uso de herramientas digitales,
sino que impone al Estado la obligacion de crear condiciones favorables para su
adopcion. Para las empresas de Guayaquil, esto constituye el respaldo juridico
primario para innovar en sus procesos de marketing mediante inteligencia artificial,

entendida como una manifestacion del avance tecnoldgico protegido.

Ley Organica de Proteccion de Datos Personales (LOPDP)

Dado que la inteligencia artificial se alimenta fundamentalmente de datos, la

normativa mas relevante para su aplicacion comercial es la Ley Organica de
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Proteccion de Datos Personales, promulgada en mayo de 2021. Esta ley regula cémo
las empresas pueden recolectar, procesar y almacenar informacion de sus clientes,

estableciendo limites claros al perfilamiento automatizado.

El Articulo 4 de dicha ley define el tratamiento de datos como cualquier
operacion técnica, automatizada o no, que permita la recoleccion o uso de datos
personales. Ademas, introduce el derecho a no ser objeto de decisiones basadas
Unica o parcialmente en valoraciones automatizadas. Al respecto, la norma sefiala en

su Articulo 15 que:

El titular tiene derecho a no ser sometido a una decisibn basada Unica o
parcialmente en valoraciones automatizadas, incluida la elaboracion de
perfiles, que produzca efectos juridicos en él o que atente contra sus derechos

y libertades fundamentales (Asamblea Nacional del Ecuador., 2021, p. 9).

Esto implica que las empresas que utilicen algoritmos para aprobar créditos,
denegar servicios o fijar precios diferenciados deben garantizar siempre la posibilidad
de intervencion humana si el cliente lo solicita. ElI incumplimiento de estas
disposiciones puede acarrear multas severas, lo que obliga a los departamentos de

marketing a revisar sus protocolos de IA.

Figura 9
Principios Rectores de la Proteccién de Datos en Ecuador

2. FINALIDAD @b

Uso de datos solo para el
roposito especifico, explicito
y legitimo informado.

Tratamiento licito con base
legal o consentimiento
expreso del titular.

PROTECCION DE
DATOS
PERSONALES
(LOPDP ECUADOR)

4. SEGURIDAD

Medidas técnicas y
organizativas para proteger los
datos contra riesgos (fugas,
accesos no autorizados).

Informacion clara y accesible
al titular sobre el tratamiento
de sus datos.
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Nota. EIl grafico resume los cuatro pilares fundamentales que deben cumplir los
sistemas de informacion, incluyendo los de IA, segun la legislacion ecuatoriana

Asamblea Nacional del Ecuador (2021).

La figura esquematiza los principios que rigen el tratamiento de datos. Para un
sistema de IA en marketing, esto significa que los datos deben obtenerse legalmente
(consentimiento), usarse solo para lo que se dijo (finalidad), el usuario debe saber qué
se hace con ellos (transparencia) y deben estar protegidos contra hackeos
(seguridad).

Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes de Datos

La implementaciéon de agentes inteligentes como chatbots o sistemas de
recomendacion que cierran ventas automaticamente requiere un respaldo juridico
sobre la validez de dichas transacciones. En Ecuador, la Ley de Comercio Electronico,
Firmas Electronicas y Mensajes de Datos (2002, modificada en 2020) brinda total

reconocimiento legal a los convenios pactados por vias digitales.

El Articulo nimero 2 de esta regulacion establece que se acepta juridicamente
a los mensajes de datos, dandoles el mismo peso para probar que a los documentos
de papel. Esto adquiere una gran importancia para la IA que maneja conversaciones,
puesto que indica que un arreglo de adquisicidon concretado por medio de WhatsApp
Business con un programa automatico tiene caracter obligatorio. Especificamente, el

Articulo 44 sobre la prestacion de servicios electrénicos sefala que:

Cualquier actividad, transaccion mercantil, financiera o de servicios, que se
realice con mensajes de datos, a través de redes electronicas de informacion
[...] se someterd a las leyes vigentes para la actividad, transaccién comercial,
financiera o de servicios de que se trate (Congreso Nacional del Ecuador.,
2002, p. 14).

Por lo tanto, las empresas de Guayaquil que utilicen IA para vender deben
cumplir con las mismas obligaciones de facturacién, garantias y devoluciones que en
el mundo fisico, asegurando ademas que el sistema conserve el registro digital (logs)

de la transaccidon como prueba.
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Ley Organica de Regulacion y Control del Poder de Mercado

El uso de algoritmos para fijar precios dinamicos (dynamic pricing) es una
practica comun de la IA en marketing, pero debe manejarse con cuidado para no
infringir la Ley Orgéanica de Regulacion y Control del Poder de Mercado. Esta

normativa busca prevenir practicas desleales o monopdlicas.

Si bien la ley no menciona explicitamente a los algoritmos, su Articulo 11
prohibe el abuso de poder de mercado mediante conductas como la discriminaciéon
injustificada de precios o condiciones comerciales. El uso de IA para cobrar mas a un
cliente basandose Unicamente en su historial de navegacion o dispositivo (ej. cobrar
mas a usuarios de iPhone) podria interpretarse como una practica discriminatoria

sancionable.

Marco Conceptual

La construccion de un lenguaje comun resulta indispensable para comprender
los alcances de esta investigacion. A continuacion, se presentan las definiciones

operativas de los términos centrales empleados a lo largo del documento.

Inteligencia Artificial (I1A). La inteligencia artificial (IA) se comprende como un
campo de estudio que integra sistemas computacionales capaces de realizar tareas
asociadas tradicionalmente a la cognicibn humana, tales como el reconocimiento de
patrones, el procesamiento del lenguaje natural, el aprendizaje a partir de datos y la
toma de decisiones, diferenciandose de los sistemas de programacion convencional
en la medida en que su funcionamiento puede incorporar mecanismos de aprendizaje
y ajuste a partir de la informacion procesada, lo que permite modificar su desempefio
sin requerir la definicion explicita de cada instruccion para cada situacion particular
(OECD, 2026).

Machine Learning (Aprendizaje Automatico). Para Russell et al. (2021), el
aprendizaje automatico o machine learning constituye una subdisciplina de la
inteligencia artificial orientada al desarrollo de métodos estadisticos vy
computacionales capaces de identificar patrones complejos en grandes volimenes de

datos, cuyo rendimiento puede mejorar conforme aumenta la informacién disponible,
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sin requerir la programacion explicita de reglas para cada caso particular, por lo que
constituye un componente central de los sistemas predictivos y analiticos

contemporaneos.

Deep Learning (Aprendizaje Profundo). Subcategoria del machine learning
gue emplea redes neuronales artificiales con multiples capas de procesamiento. Esta
arquitectura permite abstracciones de alto nivel, como el reconocimiento facial o la

traduccion automatica de idiomas.

Procesamiento de Lenguaje Natural (PLN). De acuerdo con Chang y
Chinchay (2021), es una disciplina que combina linguistica computacional e
inteligencia artificial para que las maquinas interpreten, analicen y generen lenguaje
humano. Los chatbots conversacionales dependen de esta tecnologia para entender

las intenciones detras de las palabras escritas por los usuarios.

Chatbot. Para Russell y Norvig (2021), es un programa informatico disefiado
para simular conversaciones con personas a través de interfaces de texto o voz.
Existen dos categorias: los basados en reglas (que siguen arboles de decision
predefinidos y los impulsados por IA (que comprenden contexto y aprenden de

interacciones previas.

Marketing Predictivo. Metodologia que utiliza datos historicos y algoritmos
estadisticos para anticipar comportamientos futuros de los consumidores:
probabilidad de compra, riesgo de abandono o valor de vida del cliente, de modo que,
Habel et al. (2022), manifiesta que permite a las empresas actuar de manera proactiva

en lugar de reactiva

Hiper-personalizacion. Finio & Downie (2020), indican que, constituye una
estrategia de marketing digital basada en el uso de inteligencia artificial, machine
learning y analisis de datos en tiempo real, que permite adaptar mensajes, productos
y experiencias a nivel individual, superando los enfoques tradicionales de
segmentaciéon al incorporar informacion granular del comportamiento del usuario,
como patrones de navegacion, contexto de interaccién y preferencias dinamicas, lo
gue incrementa la precision de las acciones comerciales en entornos digitales

altamente competitivos.
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Publicidad Programética. Publicidad programatica. Sistema automatizado de
compra y venta de espacios publicitarios digitales mediante subastas en tiempo real.
Fernandez et al. (2024), sefalan que la publicidad programatica utiliza algoritmos y
sistemas automatizados para gestionar la compra de impresiones publicitarias en
tiempo real, permitiendo optimizar la segmentacion de audiencias y la inversion

publicitaria de los anunciantes.

Sistema de Recomendacion. Rust y Huang (2021) lo definen como un
algoritmo que filtra grandes volimenes de informacion para sugerir productos,
servicios o contenidos con alta probabilidad de interesar al usuario. Opera mediante
dos enfoques principales: filtrado colaborativo (basado en similitudes entre usuarios)
y filtrado basado en contenido (segun atributos del producto.

Inteligencia Artificial Generativa (GenAl). La aceptacion de las tecnologias
basadas en inteligencia artificial depende, en gran medida, de la manera en que los
consumidores perciben su interaccion con ellas, por ello, los avances actuales buscan
desarrollar sistemas cada vez mas humanizados, capaces de generar respuestas
naturales y experiencias personalizadas, aunque este proceso también plantea
cuestionamientos éticos relacionados con la transparencia y la confianza. Desde la
perspectiva de Valenzuela et al. (2024), la inteligencia artificial puede actuar como un
mediador entre las empresas y los consumidores, transformando la forma en que se

construyen las relaciones comerciales y las experiencias de servicio.

Customer Relationship Management (CRM). Plataforma tecnolégica que
centraliza la informacion de los clientes para gestionar las interacciones comerciales
de manera organizada. Segun Ledro et al. (2022), los sistemas CRM actuales
incorporan capacidades de inteligencia artificial, como analitica predictiva,
automatizacion de procesos y personalizacién de las interacciones con los clientes,

permitiendo anticipar necesidades y mejorar la toma de decisiones comerciales.

Big Data. Término que hace referencia a conjuntos de datos de gran volumen,
generados a alta velocidad y en diversos formatos, cuya complejidad supera la
capacidad de las herramientas tradicionales de procesamiento y almacenamiento de

informacion, Zufiga et al. (2023), sefialan que, sus caracteristicas principales se
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fundamentan en tres dimensiones: volumen, velocidad y variedad, las cuales permiten
el andlisis de grandes cantidades de datos para apoyar la toma de decisiones

empresariales.

Algoritmo. De acuerdo con Bergmann (2022) es un conjunto ordenado Y finito
de instrucciones o reglas definidas que permiten resolver un problema o ejecutar una
tarea especifica. En el ambito de la inteligencia artificial, determinados algoritmos
poseen la capacidad de aprender a partir de los datos, identificar patrones y mejorar

su desempefio sin depender exclusivamente de instrucciones preprogramadas.

Segmentacion de Mercado. Para Setiawan et al. (2021), es un proceso
mediante el cual un mercado heterogéneo se divide en grupos de consumidores que
presentan caracteristicas, necesidades o comportamientos similares, con el propésito
de disefiar estrategias de marketing mas precisas. La incorporacion de inteligencia
artificial permite desarrollar segmentaciones dindmicas que se actualizan
continuamente a partir de los cambios en el comportamiento y las preferencias de los

consumidores

Tasa de Conversion Aithor (2025), menciona que el porcentaje de usuarios
gue completan una accién. Los sistemas de inteligencia artificial optimizan este
indicador mediante el analisis automatizado de datos y la experimentacién continua

con distintas versiones de contenido y camparias digitales

Customer Lifetime Value (CLV). Métrica que estima el valor econémico total
gue un cliente aportara a la empresa durante toda su relacion comercial. Lecinski et
al. (2019), sefalan que las herramientas de inteligencia artificial con capacidad

predictiva permiten calcular este indicador para priorizar los esfuerzos de retencion.

Net Promoter Score (NPS). Indicador utilizado para medir la lealtad y
satisfaccion de los clientes a partir de la probabilidad de recomendar una empresa,
producto o servicio a otras personas, los autores Trejo et al. (2023), exponen que, los
clientes se clasifican en promotores, pasivos y detractores, y el resultado se obtiene
mediante la diferencia entre el porcentaje de promotores y el porcentaje de

detractores.

38



Automatizacion de Marketing. Para Chang y Chinchay (2021) la inteligencia
artificial aplicada al marketing permite automatizar procesos operativos, optimizar
campafas y mejorar la eficiencia de las estrategias digitales mediante el analisis de

datos y la personalizacion de las interacciones con los consumidores.

Andlisis de Sentimiento. Técnica de procesamiento de lenguaje natural que
identifica emociones y opiniones en textos escritos, segun Aithor (2025), las empresas
la emplean para monitorear la percepcion de marca en redes sociales y comentarios

de clientes.

Omnicanalidad. De acuerdo con Trejo et al. (2023), constituye una estrategia
gue integra todos los canales de comunicacion (fisicos y digitales) para ofrecer una
experiencia de compra coherente. La IA sincroniza la informacion del cliente a través

de estos puntos de contacto.

Estos conceptos constituyen el vocabulario técnico que atraviesa la
investigacion. Su comprension precisa permite interpretar correctamente los hallazgos

presentados en capitulos posteriores.
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Capitulo 2.
Metodologia de Investigacion

Disefio Investigativo

La estructura de esta investigacion corresponde a un disefio no experimental
de corte transversal. Se define como no experimental debido a que no existe
manipulacion deliberada de los fendmenos estudiados; por el contrario, se observan
las practicas de aplicacién de inteligencia artificial en las estrategias de marketing tal

como ocurren en el entorno empresarial para su posterior analisis.

El componente transversal hace referencia al momento de la recoleccion de los
datos. La captura de la informacion se realiza en un Unico periodo de tiempo,
especificamente durante el primer trimestre del afio 2026. Esta "fotografia" del
mercado permite caracterizar la situacion de las empresas comerciales en un

momento determinado, sirviendo como linea base para futuras comparaciones.

Asimismo, el disefio adopta un enfoque mixto. Se integran elementos
cuantitativos para medir frecuencias y tendencias, junto con elementos cualitativos
gue permiten profundizar en las percepciones y experiencias de los actores
involucrados. La combinacion de ambas perspectivas ofrece una visibn mas completa

y robusta del fendmeno estudiado.

Tipo de Investigacion

El presente estudio se desarrolla bajo un alcance descriptivo-comparativo, ya
gue busca describir las caracteristicas, practicas y niveles de adopcién de la
inteligencia artificial en las estrategias de marketing de las empresas comerciales de
Guayaquil, asi como comparar las diferencias existentes segun el tamafio de las

empresas y sus experiencias de implementacion.

Desde el enfoque descriptivo, la investigacion se orienta a detallar de manera
sistematica las herramientas de inteligencia artificial utilizadas, la frecuencia de su
aplicacién, los beneficios percibidos y las limitaciones presentes en las empresas
comerciales de Guayaquil.
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El componente comparativo permite identificar diferencias entre las empresas

estudiadas en funcion de su tamafio, nivel de adopcion tecnoldgica y percepciones

sobre los resultados obtenidos mediante la aplicacion de inteligencia artificial en las

estrategias de marketing.

Fuentes de Informacidén

Para la construccién del conocimiento en este trabajo de titulacion se recurre a

dos categorias de fuentes:

Fuentes Secundarias: Constituyen la base tedrica y referencial del
estudio. Se realiz6 una revision exhaustiva de libros especializados,
articulos de revistas académicas indexadas, tesis de grado previas y
reportes de organismos oficiales y gremiales. Estos documentos
permitieron establecer el estado del arte y fundamentar las categorias
de analisis y dimensiones abordadas en la investigacion.

Fuentes Primarias: La informacién inédita proviene directamente del
trabajo de campo desarrollado para la investigacion. Los datos fueron
obtenidos mediante la aplicacion de encuestas dirigidas a
representantes de empresas comerciales de Guayaquil y una entrevista
semiestructurada realizada a una asesora de ventas con amplia
experiencia dentro del sector comercial. Esta informaciéon permitié
complementar el andlisis cuantitativo con la perspectiva obtenida desde

la practica empresarial.

Tipos de Datos

La naturaleza de la informacion recolectada es diversa, lo cual enriquece el

analisis final:

Datos Cuantitativos: Corresponden a la informacidon numeérica y
medible que permite el andlisis estadistico. En este estudio, se traducen
en porcentajes de adopcion tecnoldgica, frecuencias de uso de
herramientas y valoraciones numéricas sobre el impacto en ventas.
Estos datos facilitan la identificacion de tendencias y patrones dentro de

las empresas estudiadas.
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e Datos Cualitativos: Refieren a la informacion narrativa que explora el
"por qué" y el "como" de los fendmenos. Se recogen opiniones, juicios
de valor, descripciones de experiencias y explicaciones sobre las
barreras culturales u organizacionales. Este tipo de dato aporta
profundidad y ayuda a interpretar los niUmeros obtenidos en la fase

cuantitativa.
Herramientas Investigativas

Para la ejecucion del trabajo de campo, se definieron mecanismos técnicos que
permiten la recopilacion ordenada de la informacién. La seleccion de estos
instrumentos obedece a la naturaleza mixta del estudio; por un lado, se busca la
obtencion de informacidn cuantificable sobre las practicas de aplicacion de inteligencia
artificial y, por otro, la comprension profunda de las opiniones de los actores del
mercado. Los instrumentos se disefiaron para operar de forma complementaria,
permitiendo la triangulacion de la informacion obtenida desde las perspectivas
cuantitativa y cualitativa, con el propésito de alcanzar una comprensién mas integral

del fendmeno estudiado.

Herramientas Cuantitativas

Se utiliza la encuesta como técnica principal, instrumentada mediante un
cuestionario estructurado de once preguntas cerradas. Para medir la intensidad de las
opiniones, se aplica la escala de Likert, lo que permite cuantificar percepciones
subjetivas con precision. El procesamiento de la informacion se ejecuta a través de la
tabulacion en Microsoft Excel; esta herramienta facilita la organizacién de datos y la
generacion de estadistica descriptiva mediante el ingreso controlado de las
respuestas.

Herramientas Cualitativas

Para la obtencion de la informacion se empleé la entrevista semiestructurada,
sustentada en una guia de preguntas previamente establecidas que orient6 el dialogo
con una asesora de ventas perteneciente a una empresa del sector comercial,

permitiendo explorar sus percepciones, experiencias y criterios relacionados con la
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incorporacion de herramientas de inteligencia artificial en las estrategias de marketing.
Debido al caracter flexible de la técnica, fue posible profundizar en los beneficios
percibidos, las limitaciones identificadas y las perspectivas futuras de estas

tecnologias dentro del sector comercial de Guayaquil.
Target de Aplicacion

El estudio se dirige especificamente a los responsables de la gestion
estratégica y operativa en el sector comercial de Guayaquil. El perfil de interés abarca
a gerentes generales, directores de mercadotecnia, jefes de ventas y propietarios de
establecimientos comerciales. Estos actores poseen el conocimiento necesario sobre
los procesos internos, la asignacion de recursos y la implementacién de herramientas
tecnolégicas dentro de sus organizaciones, lo cual permite obtener informacion veraz

sobre el fendbmeno analizado.

Para el componente cualitativo se seleccion6 de manera intencional a una
asesora de ventas con amplia trayectoria en el sector comercial, debido a su
experiencia directa en la atencion al cliente y en la ejecucién de estrategias

comerciales.

Definicién de la Poblacion

La poblacion objeto de estudio est4d conformada por 10.160 empresas
comerciales activas, domiciliadas en el canton Guayaquil, registradas en la
Superintendencia de Compafias, Valores y Seguros (SUPERCIAS), cuya actividad
econdmica corresponde a la Seccion G de la Clasificacion Industrial Internacional
Uniforme (CIIU), que agrupa las actividades de comercio al por mayor y al por menor,
conforme a los codigos ClIU nivel 6 (Superintendencia de Compafias, Valores y
Seguros., 2024)

La delimitaciéon de la poblacion a este grupo empresarial responde a la
pertinencia del sector comercial para el analisis de la aplicacion de inteligencia artificial
en estrategias de marketing, dado que estas empresas presentan estructuras
organizativas y operativas que facilitan la adopcion de tecnologias digitales. En
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consecuencia, la poblacién se considera finita, al existir registros oficiales actualizados

gue permiten identificar y cuantificar las unidades econémicas objeto de estudio.
Definiciéon de la Muestra

Con el propésito de obtener resultados representativos de la poblacion
estudiada, se procedié al calculo del tamafio de la muestra mediante la formula
estadistica para poblaciones finitas, considerando como poblacién total N = 10.160
empresas comerciales activas, registradas en la Superintendencia de Compaiias,

Valores y Seguros.

Para el célculo se establecieron los siguientes parametros estadisticos: un nivel
de confianza del 95%, un margen de error del 5%, y una probabilidad de ocurrencia y
no ocurrencia de 0,5, asumiendo la maxima variabilidad posible de las respuestas.

La expresion matematica aplicada es la siguiente:

ZZ*P*Q*N
CE2(N-1)+2Z2+Px*Q

Donde los valores asignados son:

n

e n =tamafio de la muestra
e N =tamario de la poblacién
e Z =valor correspondiente al nivel de confianza
e P = probabilidad de ocurrencia del evento
e Q = probabilidad de no ocurrencia (1 - P)
e E =margen de error permitido
Calculo:

(1.96)% 0,50 0,50 * 10160
n=
(0,05)2(10160 — 1) + (1.96)%2 « 0,50 = 0,50
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9.758,464
26,3579

370

El desarrollo de la formula para poblaciones finitas determiné que el tamafio de
la muestra necesaria para la investigacion es de 370 empresas comerciales, cantidad
gue garantiza la representatividad estadistica de la poblacion y la confiabilidad de los

resultados obtenidos.

Perfil de Aplicacion

El estudio se dirigid a representantes del sector comercial de Guayaquil
vinculados con la gestion comercial y la atencién al cliente dentro de sus
organizaciones. Para el componente cuantitativo participaron empresas comerciales
pertenecientes a distintos segmentos del mercado, mientras que para el componente
cualitativo se seleccioné de manera intencional a una asesora de ventas con amplia
trayectoria profesional en una empresa dedicada a la comercializacion de
electrodomeésticos, tecnologia y articulos para el hogar. Su experiencia permitio
obtener informacion relacionada con el uso de herramientas digitales, la atencion al

cliente y la incorporacion de inteligencia artificial dentro de los procesos comerciales.
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Capitulo 3.
Resultados de la Investigacion

Presentacién

En este capitulo se presentan los resultados obtenidos durante el trabajo de
campo desarrollado para analizar la aplicacion de la inteligencia artificial en las
estrategias de marketing de las empresas comerciales de Guayaquil. La informacion
se organiza de acuerdo con el disefio metodoldgico planteado en la investigacion,
iniciando con la exposicion de los resultados cuantitativos derivados de la encuesta
aplicada y continuando con el analisis cualitativo obtenido mediante la entrevista
semiestructurada. Esta estructura permite integrar la informacién recopilada desde
diferentes perspectivas, facilitando una interpretacion mas amplia del fendmeno

estudiado y su relacion con los objetivos planteados en la investigacion.
Resultados Descriptivos de la Investigacion

Los resultados descriptivos presentan una caracterizacion general de la
muestra considerada para el estudio. La investigacion contempla la participacion de
370 empresas comerciales pertenecientes al canton Guayaquil, cuya actividad
econdémica corresponde al sector comercio. Dentro de este grupo se incluyen
organizaciones dedicadas al retail, comercio electronico, alimentos y bebidas,
servicios y otras actividades comerciales, o que permite disponer de una visién amplia
sobre el nivel de incorporacion de herramientas de inteligencia artificial en las

estrategias de marketing.

La muestra reune empresas de distinto tamafio, comprendiendo micro,
pequefas, medianas y grandes organizaciones. Esta diversidad facilita el analisis de
las diferencias existentes en la adopcién tecnologica segun la capacidad operativa y
los recursos disponibles en cada empresa. A partir de esta caracterizacion inicial se
presentan los resultados obtenidos mediante la aplicacién de los instrumentos de
investigacion, los cuales permiten identificar las tendencias predominantes en relacion

con el uso de inteligencia artificial dentro del sector comercial de Guayaquil.
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Resultados Cuantitativos

Los resultados que se presentan a continuacion corresponden a la encuesta
aplicada a 370 empresas comerciales de Guayaquil, para cuya valoracién se utilizé
una escala de Likert de cinco puntos, donde 1 corresponde a “Totalmente en
desacuerdo”, 2 a “En desacuerdo”, 3 a “Ni de acuerdo ni en desacuerdo”, 4 a “De
acuerdo” y 5 a “Totalmente de acuerdo”, de acuerdo con las instrucciones establecidas
en el cuestionario. Debido a que las preguntas no fueron configuradas como
obligatorias, el nimero de respuestas validas presenta pequefias variaciones entre
los items, con 370 respuestas en las preguntas 2, 3, 4, 5, 6, 7y 8, 369 en las preguntas
1,9y 10, y 367 en la pregunta 11, sin que estas diferencias modifiquen el tamafio de

la muestra definida para el estudio.

Pregunta 1: La empresa cuenta con una base de datos centralizada (CRM/ERP) para

la gestion de clientes

Figura 10
Disponibilidad de CRM/ERP en la empresa

369 respuestas

Q1
®?2
®:
®5

Nota. Niveles de implementacion de sistemas de gestion de datos en el comercio local
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Los resultados indican que, de un total de n = 370 encuestas, el 38,5% de los
participantes se encuentra totalmente en desacuerdo con la tenencia de estos
sistemas, seguido por un 32,5% que también expresa desacuerdo. Un 18,4% adopta
una postura neutral, mientras que los niveles de aceptacion son reducidos y no
superan el 11% en conjunto. Esto resulta problemético porque la ausencia de una
estructura formal de datos limita la incorporacién de herramientas de inteligencia
artificial en las estrategias de marketing. Podria ser que el registro informal de

informacion comercial continie como practica habitual en los comercios de Guayaquil.

Pregunta 2: La empresa utiliza herramientas de IA en sus estrategias de Marketing

Figura 11

Adopcién de Herramientas de IA en las Estrategias de Marketing

370 respuestas

@1
@2
® 4
®5

Nota. Niveles de adopcidon de herramientas inteligentes en los procesos de marketing
local.

Respecto al uso de estas herramientas, un 33,5% de los participantes indica
estar totalmente en desacuerdo con su aplicacion, mientras que un 31,1% manifiesta
estar en desacuerdo. Por su parte, el nivel neutral capta un 14,9%, dejando a quienes

estan de acuerdo (10%) y totalmente de acuerdo (10,5%) como grupos reducidos.
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Esta situacion es preocupante porgque indica que la gran mayoria de negocios en
Guayaquil todavia no da el paso hacia lo digital de forma activa. Una razén puede ser
gue la falta de conocimiento técnico frene la adopcién de estas nuevas formas de
hacer publicidad.

Pregunta 3. Se emplean herramientas de IA para la segmentacion y analisis del

comportamiento del cliente

Figura 12
Uso de IA para Segmentacion y Andlisis del Cliente

370 respuestas
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®?2
@
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Nota. Grado de aplicacién de algoritmos para el estudio de audiencias en el sector

comercial

Al revisar si se emplean herramientas para entender mejor al comprador, los

datos de la grafica muestran que un 25,4% esta totalmente en desacuerdo y un 30%

simplemente en desacuerdo. Por otro lado, un 18,9% se mantiene neutral, mientras

que los niveles de aceptacion suman apenas un 25,7% entre quienes estan de

acuerdo y totalmente de acuerdo. Esta realidad complica las cosas porque, sin un
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analisis profundo del comportamiento del usuario, las estrategias de venta pierden
punteria. Podria ser que los negocios prefieran confiar en la intuicion antes que en el

procesamiento de datos digitales.

Pregunta 4: La empresa utiliza chatbots o asistentes virtuales para la atencion al

cliente

Figura 13

Atencion al Cliente mediante Asistentes Automatizados

370 respuestas
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®:?
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Nota. Frecuencia de uso de asistentes automatizados en los canales de atencién local

En cuanto al soporte automatico, los resultados revelan que un 31,6% de los
consultados esta totalmente en desacuerdo con su uso, mientras que un 31,4%
manifiesta estar en desacuerdo. El nivel neutral capta un 18,6%, dejando los niveles
de aceptacion con apenas un 8,9% y 9,5% respectivamente. Este panorama genera
un inconveniente dado que el chat automatico suele ser la puerta de entrada mas
sencilla a la tecnologia moderna. Podria ser que la preferencia por el trato humano o
el desconocimiento técnico aleje a los comerciantes de esta opcién, limitando su

capacidad de respuesta inmediata.
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Pregunta 5: Se aplican herramientas de IA para el andlisis predictivo de ventas o
demanda

Figura 14

Uso de IA para el Analisis Predictivo de Ventas

370 respuestas

@1
®?2

@4
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Nota. Nivel de uso de tecnologia para la proyeccion de escenarios comerciales

Los resultados sobre el uso de la inteligencia artificial para predecir el
comportamiento del mercado, un 29,7% de los encuestados indica estar totalmente
en desacuerdo y un porcentaje idéntico (29,7%) manifiesta estar en desacuerdo. Por
su parte, el nivel neutral registra un 17,8%, mientras que las opciones favorables se
mantienen bajas con un 11,6% y un 11,1% respectivamente. Esta tendencia dificulta
la planificacion estratégica, ya que la mayoria de los negocios sigue operando sin el
respaldo de proyecciones automatizadas. Podria ser que la falta de herramientas
especializadas obligue a los comercios a depender Unicamente de registros histéricos

manuales para tomar decisiones a futuro.
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Pregunta 6: El uso de tecnologia ha disminuido el tiempo dedicado a tareas
operativas
Figura 15

Reduccion del Tiempo en Tareas Operativas mediante Tecnologia

370 respuestas
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Nota. Percepcion sobre la agilidad en procesos internos mediante el uso de

herramientas digitales

Los resultados de la grafica muestran que un 24,9% de los participantes esta
de acuerdo con esta mejora, mientras que un 16,8% se encuentra totalmente de
acuerdo. Por el contrario, un 23,2% est4 totalmente en desacuerdo y un 21,6% en
desacuerdo, dejando un 13,5% en postura neutral. Esta realidad llama la atencion
porque es la primera variable donde las opiniones favorables logran una presencia
importante. Podria ser que, aunque no se use tecnologia de punta, la digitalizacién
bésica ya esté rindiendo frutos en la rapidez de los comercios guayaquilefios.
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Pregunta 7: La Inteligencia Atrtificial ha permitido una mayor personalizacion de las

campafias de marketing

Figura 16

Personalizacion de Campafas de Marketing mediante IA

370 respuestas

o
®:2
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Nota. Grado de personalizacion alcanzado en las estrategias publicitarias mediante el

uso de |IA

De acuerdo con las respuestas recolectadas, se observa una division de
opiniones muy marcada, donde un 23,2% esta totalmente en desacuerdo y un 23%
en desacuerdo con esta afirmacion. Por otro lado, un 23% de los participantes
mantiene una postura neutral, mientras que los niveles de aceptacion alcanzan un
16,5% y un 14,3% respectivamente. Esta dispersion en los datos sugiere que la
personalizacion masiva sigue siendo una meta lejana para casi la mitad del sector
comercial local. Podria ser que la falta de bases de datos sdlidas, analizada
anteriormente, esté limitando la capacidad de los negocios para crear mensajes a la

medida de cada cliente.
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Pregunta 8: La implementacién de IA ha contribuido a mejorar el retorno de inversion
(ROI) publicitario

Figura 17

Impacto de la IA en el Retorno de Inversion (ROI) Publicitario

370 respuestas

@1
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®5

Nota. Percepcion de la eficiencia econdmica de las camparfas digitales mediante el
uso de IA

Al observar la relacion entre la tecnologia y el retorno de inversion, los
resultados muestran que un 26,5% de los participantes se mantiene neutral, siendo el
grupo mas grande. Por otro lado, quienes estan totalmente en desacuerdo
representan un 23,8%, mientras que el 24,3% manifiesta estar en desacuerdo. Solo
una minoria, que suma el 25,4% entre las opciones favorables, nota un impacto
positivo en su rentabilidad. Esta situacion es preocupante porque indica que, aunque
se invierte en herramientas inteligentes, no existe una certeza clara de si el dinero
esta volviendo al negocio. Podria ser que la falta de indicadores de gestion impida a

los gerentes valorar el éxito real de sus pautas publicitarias.
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Pregunta 9: Se percibe un incremento en ventas o retencion de clientes asociado al

uso de herramientas de 1A

Figura 18

Impacto de la IA en el incremento de Ventas y Retencién de Clientes

369 respuestas

@1
@2
@4
@5

Nota. Valoracion del impacto comercial directo derivado de la implementacion de

herramientas inteligentes

La gréfica presenta que un 23,3% de los encuestados esta totalmente en
desacuerdo con haber percibido una mejora en sus ventas, mientras que un 22,5% se
encuentra en desacuerdo. Por su parte, la postura neutral alcanza un 24,4%, dejando
a los grupos que si notan beneficios con un 15,2% y un 14,6% respectivamente. Esta
distribucion de datos evidencia que todavia no existe un consenso sobre la efectividad
de la IA para fidelizar o atraer clientes en el entorno local. Podria ser que la falta de
una estrategia integral impida que estas herramientas muestren su verdadero

potencial en los ingresos de la empresa.
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Pregunta 10: El costo de inversion es el principal obstaculo para ampliar el uso de 1A

en la empresa

Figura 19

Inversién econémica como principal barrera para la adopcién de 1A

369 respuestas

@1
Y,

o
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Nota. Percepcion de las barreras econOmicas para la expansion tecnolégica

empresarial.

Los resultados de la grafica revelan que un 37,9% de los encuestados esta de
acuerdo con que el costo es la mayor barrera, mientras que un 36,3% se muestra
totalmente de acuerdo. Por el contrario, las posturas negativas son minimas, sumando
apenas un 16,8% entre quienes estan en desacuerdo, junto a un 8,9% en nivel neutral.
Esta informacion es clave porque confirma que el factor econémico pesa mas que la
falta de interés en el sector. Es muy probable que, aunque los comercios reconozcan
el valor de la IA, la inversion inicial requerida sea percibida como inalcanzable para la

realidad presupuestaria local.
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Pregunta 11: Existe la intencion de invertir en herramientas de IA a corto plazo

Figura 20

Intencion de Inversion en Herramientas de IA a corto plazo

367 respuestas
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Nota. Proyeccion de inversion tecnologica en las empresas comerciales en el futuro

inmediato

De acuerdo con las respuestas recolectadas, existe una disposicion favorable
muy alta, donde el 39,8% esta totalmente de acuerdo con invertir pronto y un 36%
esta de acuerdo. En contraste, solo un 7,6% se opone totalmente a esta idea, mientras
que un 9,5% se mantiene neutral. Este hallazgo es fundamental para la investigacion,
ya que demuestra que, a pesar de las barreras econdémicas mencionadas antes, hay
una intencion clara de modernizacion. Esto sugiere que, si existieran planes de
financiamiento o herramientas mas accesibles, la adopcion de IA en Guayaquil

escalaria de forma inmediata.
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Cruce Dimensiones e Indicadores

La matriz de operacionalizacion de la investigacion se organiz6 mediante
dimensiones e indicadores, de modo que el analisis complementario de los resultados
se desarrolla a partir de cruces bivariados entre los principales componentes
asociados con la adopcion de inteligencia artificial, la gestion de datos, el desempefio
comercial y la intencion de inversion tecnoldgica. Esta estrategia analitica permite
interpretar las relaciones entre los hallazgos obtenidos y proporciona la base empirica
gue posteriormente sustenta el disefio del Plan Estratégico de Marketing Operativo e
Inteligencia Comercial.

Cruce entre disponibilidad de CRM/ERP vy utilizacién de herramientas de
Inteligencia Artificial

La disponibilidad de sistemas como CRM o ERP permite valorar las
condiciones tecnoldgicas con las que cuentan las empresas para incorporar
herramientas de inteligencia artificial. El cruce considera si existe correspondencia
entre el nivel de soporte para gestionar informacion comercial y el uso de IA en las

actividades de marketing.

Tabla 2
Disponibilidad de CRM/ERP vy utilizacion de herramientas de IA

Disponibilidad de Uso de IA en
CRM/ERP marketing

Interpretacion

Predomina una estructura comercial con escaso

Baja disponibilidad Bajo uso de IA soporte de datos para incorporar soluciones

inteligentes.
_ o Uso Se observa una condicion de transicion hacia
Disponibilidad ) )
. Intermedio de procesos de marketing con mayor apoyo
Intermedia

1A tecnoldgico.

. o Mayor uso de La existencia de sistemas organizados de
Alta disponibilidad _ y . _ .
A informacion  facilita la  incorporacion de
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Disponibilidad de Uso de IA en

_ Interpretaciéon
CRM/ERP marketing

herramientas  orientadas al andlisis vy

automatizacion.

La relacion planteada permite apreciar que la disponibilidad de sistemas para
organizar informacion comercial guarda correspondencia con las posibilidades de
incorporar herramientas de IA. Cuando los datos se encuentran dispersos o existe
poco soporte tecnoldgico, la utilizacion de estas soluciones permanece limitada; en
cambio, una estructura de informacion mas organizada ofrece mejores condiciones
para desarrollar aplicaciones vinculadas con el analisis y la automatizacion. La tabla
2, por tanto, sirve como referencia para sustentar que la adopcién de IA no depende
Unicamente de disponer de una herramienta, sino también de las condiciones

tecnoldgicas que posee la empresa.

Cruce entre utilizacion de IA y aplicacion para segmentacion y analisis del

cliente

El uso de inteligencia artificial puede relacionarse con aplicaciones destinadas
a segmentar clientes y analizar su comportamiento. Este cruce permite observar si un
mayor nivel de utilizacién tecnolégica se acompafia de aplicaciones mas especificas

dentro de la gestion comercial.
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Tabla 3
Uso general de 1Ay aplicacion de IA para segmentacion y analisis del comportamiento

del cliente
Uso de lA en Segmentacion y .
_ o _ Interpretacion
marketing analisis del cliente
_ _ La IA todavia no forma parte de una gestion
Bajo Bajo : i : g :
sistematica de la informacion comercial.
Existen aplicaciones puntuales, aunque sin
Intermedio Intermedio integracion completa al proceso de
marketing.
La utilizacion de IA se extiende hacia
Alto Alto actividades de analisis y conocimiento del

cliente.

Los niveles presentados en la tabla 3 reflejan una relacion entre el grado
general de utilizacibn de IA y su aplicaciébn en actividades que requieren un
conocimiento mas detallado del cliente. En los niveles bajo e intermedio todavia
existen aplicaciones aisladas, mientras que un mayor grado de utilizacion abre la
posibilidad de incorporar la tecnologia a tareas de segmentacion y analisis del
comportamiento. Esta relacion resulta pertinente para la propuesta, puesto que uno
de sus componentes plantea precisamente una incorporacién progresiva de

herramientas de inteligencia comercial.

Cruce entre uso de IA y percepciéon de incremento en ventas o retencion de

clientes

El andlisis considera la relacion entre el nivel de utilizacion de 1Ay la percepcion
de cambios en las ventas o en la retencion de clientes. Con ello se busca determinar
si el uso de estas herramientas se vincula con resultados comerciales percibidos por

las empresas.
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Tabla 4

Utilizacion de IA e incremento percibido de ventas o retencion de clientes

Incremento de
Uso de IA » Lectura del resultado
ventas o retencion

, o La escasa utilizacion dificulta identificar efectos
Bajo Bajo o incierto )
comerciales concretos.

_ y _ Los beneficios dependen de la aplicacion
Intermedio Percepcion variable - ]
especifica de la tecnologia.

A Mayor percepcion de La IA adquiere mayor valor cuando se encuentra
to
resultados vinculada con actividades comerciales medibles.

La informacion presentada en la tabla 4 permite observar que la percepcion de
resultados comerciales no puede atribuirse de forma automatica al simple uso de
inteligencia artificial. En los niveles de utilizacion méas bajos resulta dificil identificar
cambios concretos, mientras que en niveles superiores aparece una percepcion mas
favorable cuando la tecnologia se encuentra vinculada con actividades que pueden
ser medidas. Esta consideracion sustenta la necesidad de incorporar indicadores
comerciales dentro de la propuesta, pues el uso de IA debe valorarse a partir de los

resultados que genera en procesos especificos.

Cruce entre personalizacién de campafias y percepcion del retorno de inversion

publicitaria

La personalizacion mediante inteligencia artificial constituye una aplicacion
orientada a adaptar las comunicaciones segun las caracteristicas de los clientes. El
cruce permite observar cOmo se relaciona este uso de la tecnologia con la percepcion

del rendimiento de la inversion publicitaria.
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Tabla 5

Personalizacion de campafias mediante 1A y percepcion del ROI publicitario

Personalizacion de Percepcion de .
Interpretacion

campafas mejora del ROI
Las campafas presentan dificultades para
Baja Baja o neutral  demostrar resultados econémicos atribuibles
a la tecnologia.
La personalizacibn comienza a relacionarse
Intermedia Variable con una mejor valoracion del desempefio
publicitario.
La utilizacibn de datos para adaptar las
comunicaciones puede asociarse con una
Alta Favorable

valoracion superior del rendimiento de las

campanas.

La relacién entre personalizacion y percepcion del rendimiento publicitario
adquiere importancia porque permite pasar de una utilizacion general de la IA hacia
aplicaciones orientadas a mejorar la comunicacion con segmentos determinados.
Cuando la personalizacion es baja, la percepcién del retorno permanece limitada o
poco definida; conforme aumenta su utilizacion, aparece una valoracién mas favorable
del desempefio de las campafas. Esto justifica que la propuesta considere la
segmentacion y la personalizacion como actividades vinculadas con el uso de datos

comerciales.

Cruce entre percepcion del costo de implementacion e intencidon de inversion

futura

El costo de implementacion puede representar una condicion que influye en las
decisiones de adopcion de inteligencia artificial. Este andlisis permite contrastar la
percepcion de dicha barrera con la disposicién de las empresas a realizar inversiones

futuras en estas tecnologias.
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Tabla 6

Costo percibido como barrera e intencion de invertir en 1A

Costo como Intencion de .
_ . Interpretacion
barrera inversion futura

. Existe interés por incorporar IA, pero la decision
Alta percepcion

Alta intencién esta condicionada por la accesibilidad de las

de barrera )
soluciones.

Percepcion Intencion La adopciéon depende de las condiciones
Intermedia intermedia operativas y del conocimiento disponible.
Baja percepcion _ .. La incorporacion puede presentar menos

Mayor disposicion o o o
de barrera restricciones econdémicas percibidas.

La relacion identificada en la tabla 6 resulta particularmente importante para la
propuesta, ya que existe interés en incorporar inteligencia artificial aun cuando el costo
sea percibido como una dificultad. La disposicidon hacia una inversion futura no
significa que las empresas puedan asumir de inmediato soluciones de mayor
complejidad, por lo que la propuesta plantea una incorporacion gradual, iniciando con
alternativas accesibles y aumentando el nivel tecnolégico conforme las condiciones

de cada organizacién lo permitan.
Sintesis de los Cruces de Indicadores

Los cruces desarrollados permiten complementar los resultados descriptivos y
muestran gue la incorporacion de inteligencia artificial en las empresas comerciales
de Guayaquil se encuentra condicionada por varios elementos que actian de manera
conjunta. La disponibilidad de informacion organizada constituye una de las primeras
condiciones para avanzar hacia aplicaciones de mayor complejidad, mientras que la
segmentacion, personalizacion y automatizacion aparecen todavia como practicas de
incorporacion limitada. A ello se suma la dificultad para relacionar las herramientas
utilizadas con resultados comerciales concretos, situacion que explica la percepcion
dividida respecto al retorno de inversion y al incremento de ventas o retencion de

clientes.
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El hallazgo que adquiere mayor peso para la propuesta corresponde a la
coexistencia de dos situaciones aparentemente contradictorias: por un lado, existe
una adopcién todavia reducida de inteligencia artificial y una percepciéon elevada del
costo como barrera; por otro, se identifica una intencién favorable de inversion futura.
Esta combinacion permite sostener que el sector comercial no rechaza la
incorporacion tecnoldgica, sino que requiere mecanismos de adopcion progresiva que
relacionen las herramientas con necesidades reales del marketing, evitando que la IA

sea incorporada Unicamente por tendencia o por disponibilidad tecnoldgica.
Ajuste metodoldgico de los Resultados Cualitativos

La fase cualitativa estuvo conformada por una entrevista semiestructurada
realizada a la Ing. Celia Yagual, asesora de ventas de COMANDATO S.A., sucursal
Atarazana. Debido a que se contd con una sola informante, los resultados no se
presentan como evidencia suficiente para alcanzar saturacién teorica ni como
representacion cualitativa del conjunto de empresas comerciales de Guayaquil. Su
funcion dentro del estudio corresponde a la obtencion de informacion exploratoria
procedente de una informante clave, cuya experiencia en el proceso comercial permite
contrastar determinados hallazgos obtenidos mediante la encuesta y aportar

elementos practicos para el disefio de la propuesta.

Esta precision metodoldgica resulta necesaria para delimitar el alcance de la
informacion cualitativa. La entrevista no pretende establecer que las précticas
descritas por la participante sean comunes a todo el sector comercial, sino aportar una
referencia concreta sobre la manera en que una empresa comercial gestiona
actualmente sus canales digitales, la atencién al cliente, las campafas y el uso de
herramientas tecnoldgicas. De esta forma, la evidencia cualitativa se integra como
complemento interpretativo de los resultados cuantitativos y no como una segunda

muestra representativa.
Integracion de los Resultados Cuantitativos y Cualitativos

La integracion de ambas fuentes permite identificar una coincidencia central: la

inteligencia artificial todavia presenta una incorporacion limitada dentro de las
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actividades de marketing, mientras que los procesos comerciales contindan
dependiendo en buena medida de la interaccion humana y de mecanismos
convencionales de seguimiento. La encuesta evidencia bajos niveles de utilizacion de
IA para la segmentacion, los asistentes virtuales y el analisis predictivo, mientras que
la entrevista muestra que, aun cuando existen canales digitales y sistemas internos
de gestion, la atencién personalizada mantiene un peso considerable dentro de la

decision de compra.

La informacion cualitativa también permite comprender por qué la sola
disponibilidad de canales digitales no implica necesariamente una estrategia de
marketing basada en inteligencia artificial. La entrevistada sefiala que las campafias
son desarrolladas desde el area corporativa y posteriormente difundidas por los
asesores, quienes mantienen contacto directo con los consumidores y utilizan
herramientas como WhatsApp durante el proceso comercial. Esta situaciéon guarda
relacion con los resultados de la encuesta, donde la personalizacién, el andlisis del
comportamiento y la percepcién de resultados comerciales presentan niveles todavia

limitados.

El factor econdmico constituye otro punto de convergencia entre ambas
fuentes. La encuesta identifica el costo como una de las principales barreras para
ampliar la utilizacién de IA, mientras que la entrevista afiade la necesidad de
capacitacion del personal como una condicion para aprovechar adecuadamente estas
herramientas. El resultado tiene una implicacion directa sobre la propuesta, porque
evidencia que la incorporacion tecnologica no debe plantearse exclusivamente desde
la adquisicion de software, sino desde la seleccién progresiva de herramientas, la
preparacion del personal y la integracion de la tecnologia en actividades especificas

del proceso comercial.

Finalmente, la elevada intencion de inversion futura observada en la encuesta
permite interpretar que existe una disposicion favorable hacia la transformaciéon
tecnoldgica, pese a las restricciones identificadas. La entrevista coincide con esta
expectativa al reconocer que la inteligencia artificial tendra una participacion creciente

en las actividades comerciales, aunque sin desplazar el componente humano de la
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atencion. Esta coincidencia sustenta el planteamiento de una estrategia en la cual la
IA funcione como herramienta de apoyo para captar informacion, automatizar
determinadas interacciones, facilitar la segmentacion y mejorar el seguimiento,
mientras el personal comercial conserva la responsabilidad sobre aquellas etapas que

requieren criterio, negociacion y construccion de confianza.

Consideracion Metodolégica para la Interpretacién Final

Los resultados obtenidos deben interpretarse dentro del alcance definido por el
disefio de la investigacion. La encuesta proporciona la base cuantitativa para describir
las condiciones de adopcion de inteligencia artificial y las percepciones de las
empresas participantes, mientras que la entrevista aporta una aproximacion
exploratoria desde la experiencia de una informante vinculada directamente con la
actividad comercial. En consecuencia, los hallazgos permiten identificar tendencias,
relaciones entre indicadores y necesidades de intervencion, pero no deben utilizarse
para afirmar relaciones causales definitivas entre la inteligencia artificial y el
desempefio comercial. Esta delimitacién evita sobreinterpretar los resultados y
permite que la propuesta se formule a partir de las necesidades efectivamente

identificadas durante el trabajo de campo.
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Capitulo 4.
Plan Estratégico de Marketing Operativo e Inteligencia Comercial basado en
Inteligencia Artificial

Presentacion de la Propuesta

Los resultados obtenidos durante la investigacion muestran que las empresas
comerciales de Guayaquil mantienen una incorporacion todavia limitada de
herramientas de inteligencia artificial dentro de sus estrategias de marketing, situacion
gue se relaciona con la baja disponibilidad de sistemas organizados de informacion,
el reducido uso de herramientas para segmentar clientes y analizar su
comportamiento, la aplicacion limitada de asistentes automatizados y la dificultad para
vincular las acciones digitales con resultados comerciales concretos. A pesar de estas
restricciones, la intencién de incorporar inteligencia artificial en el corto plazo presenta
una valoracién favorable, lo que evidencia la existencia de condiciones para avanzar

hacia un plan de adopcién progresiva.

A partir de esta realidad se plantea el Plan Estratégico de Marketing Operativo
e Inteligencia Comercial Basado en IA, concebido como una propuesta de aplicacion
gradual que articula el diagnostico de la madurez digital, la gestion del embudo
comercial, la personalizacion de la experiencia del cliente, la utilizacion de
herramientas accesibles de inteligencia artificial y el seguimiento mediante indicadores

de marketing.

La propuesta no plantea la sustitucién del personal comercial por sistemas
automatizados. Su finalidad consiste en utilizar la inteligencia artificial como recurso
de apoyo para organizar informacién, responder con mayor oportunidad, clasificar
prospectos, personalizar comunicaciones y facilitar el seguimiento de los clientes,
manteniendo la intervencién humana en las etapas donde la asesoria, la negociacién

y la confianza tienen mayor incidencia sobre la decisiéon de compra.
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Justificacién de la Propuesta

La propuesta se justifica por la necesidad de orientar la incorporacion de
inteligencia artificial hacia problemas concretos del proceso comercial, debido a que
los resultados de la investigacion muestran que su utilizacion en las empresas
estudiadas todavia es limitada y, en varios casos, se desarrolla de manera
independiente respecto de los objetivos de marketing y ventas. La existencia de
herramientas digitales no garantiza por si misma una mejora en los resultados,
especialmente cuando persisten dificultades para organizar los datos, segmentar
clientes, realizar seguimiento o determinar el aporte de las acciones digitales a la

actividad comercial.

Desde el punto de vista practico, el plan proporciona una ruta de aplicacién que
permite a las empresas identificar primero sus necesidades y posteriormente
seleccionar las herramientas que puedan responder a ellas, evitando inversiones que
no correspondan con su capacidad operativa. La propuesta también incorpora
indicadores para evaluar el comportamiento del proceso comercial, mecanismos de
capacitacién y criterios para el tratamiento responsable de los datos, aspectos
necesarios para que la incorporacion de IA pueda mantenerse en el tiempo y no

dependa unicamente del conocimiento individual de un trabajador.

Los principales beneficiarios serdn las pymes comerciales de Guayaquil,
especialmente aquellas que cuentan con canales digitales, pero presentan dificultades
para integrarlos con sus procesos de marketing y ventas. De manera directa, también
se beneficiardn los responsables de marketing y ventas, quienes dispondran de
procedimientos, herramientas y criterios para organizar actividades como la
generacion de contenidos, clasificacion de prospectos, seguimiento y fidelizacion. De
forma indirecta, los clientes podran recibir respuestas mas oportunas, comunicaciones
mas relacionadas con sus necesidades y una atencion que combine la rapidez de la

automatizacion con la intervencion humana cuando el caso lo requiera.
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Objetivo

Disefiar un Plan Estratégico de Marketing Operativo basado en Inteligencia
Artificial que permita a las pymes comerciales de Guayaquil organizar la captacion,
conversion y fidelizacién de clientes mediante la optimizacion del embudo de ventas,
la personalizacion de la experiencia del cliente y el seguimiento de indicadores de

desempefo comercial.
Alcance de la Propuesta

La propuesta esta dirigida a pymes comerciales ubicadas en Guayaquil, con
énfasis en aquellas que desarrollan actividades de marketing mediante redes sociales,
aplicaciones de mensajeria, sitios web u otros canales digitales y que buscan
incorporar herramientas de inteligencia artificial para mejorar su gestion comercial. Su
aplicacibn comprende principalmente los procesos de atraccion, interaccion,

calificacion, conversion, posventa y fidelizacion de clientes.

El alcance comprende el diagnostico de madurez digital, identificacién de
puntos de friccién en el recorrido del cliente, estructuracién del embudo de ventas,
utilizacion de herramientas de IA para actividades de marketing y ventas, elaboracion
de prompts, definicién de indicadores, capacitacion del personal y establecimiento de
criterios béasicos de gobernanza de datos. La propuesta no contempla la
implementacion obligatoria de una marca o plataforma especifica, ni establece
resultados financieros predeterminados, debido a que las condiciones tecnoldgicas,

econdmicas y comerciales pueden variar entre empresas.

La aplicacion se plantea inicialmente para un periodo de seis meses, durante
el cual se desarrollan las etapas de diagndstico, organizacion, configuracion,
capacitacion, implementacion piloto, medicion y evaluacion. La empresa podrd ampliar
posteriormente las herramientas incorporadas de acuerdo con los resultados

obtenidos y con su capacidad para asumir nuevos niveles de automatizacion.
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Localizacion

La propuesta se encuentra dirigida a las empresas comerciales ubicadas en el
cantébn Guayaquil, provincia del Guayas, debido a que este territorio constituyé el
ambito geografico de la investigacién y corresponde al espacio donde fueron
obtenidos los datos utilizados para el desarrollo del plan. Su aplicacion puede
realizarse en organizaciones dedicadas a actividades comerciales que deseen
incorporar herramientas de inteligencia artificial dentro de sus estrategias de
marketing, considerando sus condiciones operativas y el nivel de desarrollo

tecnoldgico disponible.

Figura 21
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Desarrollo de los Componentes de la Propuesta

La propuesta se estructura a partir de las condiciones encontradas durante el
estudio y de las necesidades que presentan las empresas comerciales analizadas.
Los componentes guardan relacion con las principales dificultades identificadas en la
adopcion de inteligencia artificial, especialmente aquellas vinculadas con la
organizacion de la informacion, la gestion de los clientes, la medicion de los resultados

y las capacidades del personal. Su desarrollo sigue una secuencia gradual, de modo
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gue las empresas puedan incorporar estas herramientas de acuerdo con sus recursos

y con el nivel de preparacion que tengan al momento de iniciar el proceso.

Componente 1. Diagnéstico de Madurez Digital y Puntos de Friccion en el

Customer Journey

La incorporacion de inteligencia artificial debe partir del conocimiento de las
condiciones digitales existentes en cada empresa, considerando la forma en que se
administra la informacion, los canales utilizados para interactuar con los clientes, las
herramientas disponibles y las dificultades presentes durante el proceso comercial.
Este diagnostico constituye el punto de partida de la propuesta, debido a que permite
determinar qué procesos requieren intervencién y qué nivel de automatizacion puede

ser asumido de acuerdo con la capacidad operativa de cada organizacion.

Para este propdésito se propone una matriz de madurez digital compuesta por
cinco niveles: inicial, bésico, intermedio, avanzado e integrado. El nivel inicial
corresponde a empresas cuya actividad comercial depende principalmente de
procedimientos manuales y cuyos datos se encuentran dispersos; el nivel basico
comprende negocios que utilizan canales digitales, aunque sin integracion entre ellos;
el nivel intermedio supone la existencia de procesos organizados y herramientas de
gestion que permiten aprovechar parte de la informacion; el nivel avanzado incorpora
automatizacion y analitica en diferentes etapas del proceso comercial, mientras que
el nivel integrado corresponde a organizaciones en las que los canales, datos,

herramientas de marketing y procesos de ventas se encuentran articulados.
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Tabla 7

Matriz de diagnostico de Madurez Digital

Area de
) o Nivel inicial Nivel béasico Nivel intermedio Nivel avanzado Nivel integrado
diagndstico
Registros ) o _ » )
Archivos digitales ) Base vinculada con Informacion centralizada y
Base de datos  manuales o _ _ Base organizada _ _ .
_ independientes herramientas comerciales actualizada
dispersos
. Presencia Publicaciones Planificacion de » » Personalizacion y
Redes sociales ) o _ Segmentacion y analitica S
ocasional periddicas contenidos automatizacion
L Respuesta Uso de WhatsApp o  Protocolos de L _ Atencion integrada y asistida
Atencion digital o Automatizacion parcial
manual mensajeria respuesta por IA
_ ) o Automatizacion de Integracion con marketing y
CRM No dispone Registro basico Uso regular o
seguimiento ventas
» _ o o Indicadores Analisis de Prediccion del comportamiento
Analitica No se mide Métricas basicas o _ o
periodicos comportamiento y decisiones basadas en datos
L _ o _ Procesos repetitivos  Automatizacion de varias Automatizacion articulada del
Automatizacion Inexistente Actividades aisladas

automatizados etapas

recorrido comercial
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La matriz proporciona un punto de partida para determinar qué tan preparada
se encuentra una empresa antes de incorporar herramientas de inteligencia artificial.
Las areas consideradas comprenden aspectos que intervienen directamente en la
gestién comercial, desde la organizacion de las bases de datos y la presencia digital
hasta la atencién, el CRM, la analitica y la automatizacion. Una empresa ubicada en
niveles iniciales requerira primero ordenar sus registros y procedimientos, mientras
gue aquellas que dispongan de informacion organizada podran avanzar hacia
aplicaciones de mayor complejidad. Asi, la incorporacion de IA se plantea de acuerdo
con la situacion real de cada organizacion y no bajo un mismo nivel de exigencia

tecnoldgica.

Tabla 8

Diagnostico de puntos de friccion en el recorrido del cliente

Etapa del o o o
Situacion que Punto de Aplicacion posible Participacion
Customer _ o
debe revisarse friccion de IA humana
Journey
Forma en que ) »
) Contenido  Generacion y L
o el cliente o Validacion del
Descubrimiento poco analisis de _
conoce la _ contenido
segmentado contenidos
empresa
_ Demoras en _ Atencion de
_ Primer contacto Asistente
Interaccion _ las ) consultas
del consumidor conversacional .
respuestas complejas
. __ Recomendaciones )
) y Comparacion  Informacion Asesoria
Consideracion _ o y respuestas _
de productos insuficiente _ comercial
automatizadas
Abandono o Clasificacion de _
Proceso de Cierre de la
Compra L falta de leads y
decision o _ venta
seguimiento recordatorios
Comunicacion Ausencia de Automatizacion de Resolucion de
Posventa

posterior seguimiento mensajes inconvenientes
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Etapa del

Situacion que Punto de Aplicacion posible Participacion

Customer . o
debe revisarse friccion de IA humana
Journey
Relacion Peérdida de y »
o ) ) Segmentacion y Gestion de
Fidelizacion posterior ala  clientes L _
reactivacion relaciones

compra activos

El diagnéstico permite reconocer que la experiencia del cliente presenta

necesidades distintas segun el momento del recorrido comercial. Las demoras en la

atencion, la informacion insuficiente, la falta de seguimiento y la comunicacion

irregular representan situaciones que pueden ser atendidas con apoyo tecnolégico,

aungue no todas requieren el mismo grado de automatizacién. La participacion

humana se mantiene en las consultas complejas, la asesoria, el cierre y la resolucion

de casos particulares, aspecto que coincide con los resultados de la investigacion y

con el plan hibrido planteado en la propuesta.

Tabla 9
Matriz de priorizacion de Acciones

Problema ) Efecto Facilidad de o
. . Frecuencia ) . . Prioridad
identificado comercial intervencion
Respuestas tardias  Alta Alto Alta Inmediata
Datos dispersos Alta Alto Media Inmediata
Contenido poco ) _
Media Media Alta Alta
segmentado
Falta de seguimiento Alta Alto Media Inmediata
Ausencia de analitica Media Alta Media Alta
Prediccion de ) ) _ _
Baja/Media Alta Baja Posterior

demanda
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La priorizacién permite establecer qué problemas deben atenderse antes de
incorporar soluciones de mayor complejidad. Las respuestas tardias, la dispersion de
datos y la falta de seguimiento reciben una atencién inmediata debido a la frecuencia
con que pueden presentarse y al efecto que tienen sobre el proceso comercial,
mientras que la prediccion de demanda queda para una etapa posterior porque
requiere mayor disponibilidad de informacion y condiciones tecnologicas mas
desarrolladas. Esta secuencia guarda relaciébn con el caracter progresivo que

mantiene toda la propuesta.
Actividades del Componente 1

Antes de desarrollar acciones de inteligencia artificial, la empresa necesita
conocer como administra su informacién, qué canales utiliza y en qué etapas del
proceso comercial aparecen las principales dificultades. La tabla 10 reune las
actividades previstas para realizar ese diagndstico durante las primeras semanas de

implementacion.

Tabla 10

Plan de actividades para el diagndstico de Madurez Digital

L L Producto Tiempo
Actividad Descripcion Responsable .
esperado estimado

Revision de canales,

Levantamiento de bases de datos y Responsable de Ficha de
. ., . . . . Semana 1
informacién herramientas marketing diagnéstico
disponibles
Evaluacion de Aplicacion de la matriz _ ~ Nivel de
_ Marketing/Gerencia Semana 1
madurez de niveles madurez
Mapeo del Identificacion de las
_ _ Mapa del
Customer etapas recorridas por el Marketing/Ventas ) Semana 2
_ recorrido
Journey cliente
o Registro de retrasos, _
Identificacion de _ Matriz de
o abandonos y Marketing/Ventas o Semana 2
fricciones N fricciones
dificultades

75



- o Producto Tiempo
Actividad Descripcion Responsable _
esperado estimado

Seleccién de procesos

o , _ _ _ Matriz de
Priorizacion que deben intervenirse Gerencia/Marketing o Semana 2
_ prioridades
primero
Integracion de
Informe . _ Informe de
_ o hallazgos y acciones Marketing _ o Semana 3
diagnostico diagnostico

iniciales

Las actividades previstas que muestra la tabla 10 permiten obtener informacion
suficiente para conocer la situacion inicial de la empresa antes de seleccionar
herramientas o establecer procesos de automatizacién. La revision de canales, bases
de datos y sistemas disponibles se complementa con el andlisis del recorrido del
cliente y la identificacién de las principales fricciones, de manera que el diagnéstico
no se limite a determinar qué tecnologia posee la organizacion, sino que también
considere como se utiliza dentro de la actividad comercial. El informe final reine estos

elementos y sirve como referencia para las decisiones de las siguientes fases.
Componente 2. Disefio del Embudo de Ventas Automatizado con IA

El segundo componente transforma los resultados del diagnéstico en un
esquema de actuacion sobre el proceso comercial. El embudo se organiza en cuatro
etapas: atraccion, interaccién y calificacion, conversion y fidelizacién, asignando a la
inteligencia artificial funciones especificas segun las necesidades identificadas y el

nivel de madurez digital de la empresa.

La utilizacion de IA permitird apoyar la clasificacion de informacién, identificar
patrones de comportamiento y personalizar determinadas comunicaciones, mientras
que el personal comercial conservara la responsabilidad sobre las decisiones que

requieran asesoria, negociacion o intervencion directa.
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Etapa de Atraccion

La primera etapa busca incrementar la capacidad de la empresa para producir
contenidos relacionados con las necesidades de sus segmentos de clientes. La IA
generativa puede utilizarse como apoyo para desarrollar ideas de publicaciones,
adaptar mensajes a diferentes publicos, estructurar calendarios de contenidos y
generar variantes de textos publicitarios. Sin embargo, el contenido producido debe
ser revisado por el responsable de marketing antes de su publicacién, especialmente
cuando incluya precios, condiciones comerciales, caracteristicas técnicas o

informacion que pueda comprometer la imagen de la empresa.

Etapa de Interaccién y Calificacion

Cuando el consumidor establece contacto mediante WhatsApp Business, redes
sociales o el sitio web, la empresa puede utilizar asistentes conversacionales para
atender preguntas frecuentes, recopilar informacién inicial y determinar el tipo de
necesidad que presenta el usuario. La automatizacion no debe cerrar por si misma
todas las conversaciones, sino identificar aquellas situaciones que requieren la

intervenciéon de un asesor.

Los datos obtenidos durante esta etapa pueden utilizarse para clasificar al
prospecto segun criterios previamente definidos, tales como producto de interés,
urgencia de compra, ubicacion, presupuesto declarado o etapa del proceso de
decision. La clasificacion facilita la asignacion de prioridades y evita que todas las

consultas sean tratadas de la misma forma.

Etapa de Conversion

En esta fase se concentra el seguimiento comercial. Los leads calificados
pueden recibir comunicaciones de acuerdo con su comportamiento, mientras que
aquellos que abandonaron una conversacion o demostraron interés sin concretar la
compra pueden ingresar a procesos de seguimiento. La IA puede asistir en la

identificacion de oportunidades y en la elaboracion de mensajes, pero el cierre de
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operaciones que requieran negociacion debera permanecer bajo responsabilidad del

personal comercial.
Etapa de Fidelizacion

Después de la compra comienza una fase que frecuentemente recibe menor
atencion que la captacion. La propuesta incorpora herramientas de segmentacion para
identificar clientes recurrentes, clientes inactivos y compradores con posibilidades de
adquirir productos complementarios. Sobre esta informacion pueden construirse
campafias de cross-selling, recomendaciones personalizadas y acciones de

reactivacion.
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Tabla 11

Arquitectura del Embudo de Ventas Inteligente

Etapa Objetivo Actividad Aplicacion de IA Responsable Indicador
Atraccion  Generar prospectos Creacion de contenidos IA generativa Marketing Alcance/leads
Atraccion  Mejorar segmentacion  Analisis de audiencias Analitica asistida Marketing Engagement

. _ _ Tiempo de
Interaccion Atender consultas Respuestas frecuentes Chatbot/asistente Marketing/Ventas
respuesta
Calificacion ldentificar oportunidades Clasificacion de leads IA conversacional Ventas Leads calificados
Conversion Dar seguimiento Recordatorios y mensajes Automatizaciéon Ventas Tasa de conversion
__ Recuperar Seguimiento de _, y
Conversion ) Segmentacion Ventas Recuperacion
oportunidades abandonos
Fidelizacion Incrementar recurrencia Venta cruzada Recomendacion Marketing Cross-selling
o o ) | Segmentacion | o
Fidelizacion Reactivar clientes Campaiias personalizadas Marketing Tasa de reactivacion

predictiva
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La arquitectura propuesta relaciona cada etapa del embudo con una actividad
comercial concreta y con una aplicacién de IA acorde con la necesidad identificada.
En las primeras etapas predominan las acciones de generacion y segmentacion de
contenidos, mientras que el contacto, la calificacién y el seguimiento incorporan
herramientas de atencién y automatizacion; hacia las etapas posteriores, la tecnologia
se orienta a la recuperacion, recomendacion y reactivacion de clientes. La
participacion de marketing y ventas se mantiene a lo largo del recorrido,

especialmente cuando la interaccion requiere criterio comercial.
Flujo Operativo del Embudo

El flujo propuesto inicia con la generacién del contacto y continda con la
identificacion de la necesidad del cliente. Los prospectos que cumplen los criterios
definidos pasan a una etapa de calificacién, mientras que aquellos que todavia no
presentan intencion suficiente pueden permanecer en una fase de nutricion mediante
contenidos y comunicaciones programadas. Una vez que el lead alcanza las
condiciones establecidas, se deriva al asesor comercial, quien desarrolla la interaccion

necesaria para concretar la venta.

La informacion generada en cada etapa debera incorporarse al sistema de
gestion para facilitar el seguimiento posterior. De esta manera, las consultas,
interacciones y compras se convierten en informacién Gtil para comprender el

comportamiento del cliente y orientar futuras acciones comerciales.

Tabla 12

Actividades operativas del Embudo de Ventas

N.° Actividad Descripcion Responsable Evidencia

» Registrar los contactos provenientes _ )
1 Captacion o Marketing Registro de lead
de canales digitales

___ ldentificar caracteristicas e interés _ N
2 Clasificacion Marketing/IA Lead clasificado
del prospecto
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N.° Actividad Descripcion Responsable Evidencia

L Enviar contenido segun el interés _ Historial de
3 Nutricion ) - Marketing ) .
identificado interaccion

... Determinar si el prospecto requiere N
4 Calificacion y ) Ventas Lead calificado
atencion comercial

o Transferir los casos que necesitan Registro de
5 Derivacion ) IA/Ventas L
asesoria humana derivacion
o Contactar prospectos que no Registro de
6 Seguimiento Ventas o
concluyeron la compra seguimiento

_ Registrar la venta y sus ) .
7 Conversion o Ventas Registro comercial
caracteristicas

Mantener comunicacion después de

8 Posventa Marketing/Ventas Registro posventa
la compra
_ . ldentificar oportunidades de _ Segmento de
9 Fidelizacion Marketing _
recompra clientes
. Contactar clientes inactivos _ Campafia de
10 Reactivacion _ . Marketing L
mediante campafias reactivacion

El detalle operativo que muestra la tabla 12 convierte la arquitectura del
embudo en una secuencia de actividades que puede ser aplicada por el personal de
la empresa. El registro inicial del lead, su clasificacion y nutricion permiten ordenar la
informacion antes de llegar a la calificacion comercial, mientras que la derivacion
establece el punto en que la intervencion humana debe asumir el proceso. Después
de la venta, el seguimiento, la posventa, la fidelizacion y la reactivacion mantienen la
relacion con el cliente, por lo que el embudo no termina con la conversion, sino que

continda en las acciones posteriores.
Componente 3. Reingenieria de la Experiencia del Cliente y Manual de Prompts

La aplicacion de inteligencia artificial dentro del marketing no debe limitarse a
automatizar tareas, puesto que una respuesta mas rapida carece de utilidad si no
resuelve la necesidad del consumidor o si genera una interaccion impersonal que

dificulta la decision de compra. Por esta razon, el tercer componente incorpora la
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experiencia del cliente como criterio para determinar dénde automatizar, dénde

personalizar y cuando transferir la interaccion a un asesor.

La reingenieria propuesta parte de seis momentos del recorrido del
consumidor: Descubrimiento, consulta, evaluacion, compra, posventa y fidelizacion.
En cada etapa se determina qué informacién necesita el cliente, qué accién puede ser

apoyada mediante IA y qué situacion exige intervencién humana.

Tabla 13

Reingenieria de la Experiencia del Cliente

Necesidad del  Situacion a Intervencion
Momento _ _ Apoyo de IA
cliente mejorar humana
o Conocer la Contenido Personalizacion de Revision de
Descubrimiento _ _ .
oferta generalizado contenidos mensajes
Obtener Respuestas Asistente Consultas
Consulta _ » ) _ .
informacién tardias conversacional complejas
y Comparar Informacion _ )
Evaluacion . ) Recomendaciones Asesoria
alternativas dispersa
... Faltade Automatizacion de _ _
Compra Tomar decision o _ Cierre comercial
seguimiento recordatorios
Resolver Comunicacion  Respuestas Reclamos y casos
Posventa _ _
dudas irregular frecuentes especiales
Recibir _ -
o Mensajes » Relacion
Fidelizacion propuestas - Segmentacion _
. genéricos personalizada
utiles

La propuesta de experiencia del cliente distribuye el apoyo de la inteligencia
artificial segun las necesidades que aparecen durante el recorrido tal como se aprecia
en la tabla 13. La personalizacion de contenidos, los asistentes conversacionales, las
recomendaciones y los recordatorios pueden reducir algunas dificultades operativas,

mientras que las consultas complejas, la asesoria y los casos especiales permanecen
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bajo responsabilidad del personal. Esta combinacion evita plantear la automatizacion
como sustituto de la atencidon comercial y mantiene la intervencion humana en los

momentos donde la relacion con el cliente requiere criterio y confianza.
Manual de prompts para Marketing y Ventas

Como parte de este componente se propone un manual practico de prompts
gue sirva como guia para el personal encargado de marketing y ventas. El propésito
no es que el trabajador copie automaticamente cualquier respuesta generada por una
herramienta, sino que disponga de instrucciones estructuradas para obtener

resultados consistentes y posteriormente revisarlos.

Los prompts deberan construirse considerando cinco elementos: rol que
asumira la herramienta, contexto de la empresa, tarea solicitada, caracteristicas del
publico y formato esperado. Cuando la informacién corresponda a datos reales de
clientes, deberd evitarse la incorporacion innecesaria de informacion personal

identificable.

Tabla 14

Estructura recomendada para la elaboracién de Prompts

Elemento Aplicacion
Rol Definir la funcién que debe asumir la herramienta
Contexto Explicar el producto, empresa o situacién comercial
Publico Precisar a quién se dirige el contenido
Tarea Indicar exactamente qué resultado se requiere
Restricciones Establecer tono, extension, informacion que debe evitarse
Formato Determinar como debe presentarse el resultado
Revision Validar la informacion antes de utilizarla

La estructura propuesta permite establecer una pauta comun para la utilizacion
de prompts dentro de las actividades de marketing. La definicion del rol, el contexto,

el publico y la tarea proporciona a la herramienta informacion suficiente para orientar
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la respuesta, mientras que las restricciones y el formato delimitan las condiciones que
debe cumplir el resultado. La revision constituye una etapa necesaria antes de utilizar
cualquier contenido generado, especialmente cuando este sera dirigido a clientes o

se empleara para apoyar decisiones comerciales.

Banco Inicial de Prompts

La incorporacion de inteligencia artificial requiere instrucciones claras para
obtener respuestas Utiles y coherentes con los objetivos comerciales de la empresa.
La tabla 15 presenta un banco inicial de prompts que puede utilizarse como guia en

actividades habituales de marketing y ventas.

Tabla 15

Prompts para actividades de Marketing

Actividad Prompt de referencia Uso esperado

“Actua como especialista en marketing comercial. Con
base en la informacién proporcionada sobre [producto],
_ genera cinco ideas de contenido dirigidas a [segmento], Planificacion de
Contenido o o o
cada una con un propésito comercial diferente. No publicaciones
inventes caracteristicas que no hayan sido

proporcionadas.”

“Analiza las caracteristicas generales de estos grupos de
clientes y propone segmentos comerciales segin L
» , o Organizacion de
Segmentacion comportamiento de compra, frecuencia e intereses. o
audiencias
Presenta los criterios utilizados y evita inferir datos

personales no proporcionados.”

‘Redacta tres alternativas de mensaje para dar
o seguimiento a un cliente que mostro interés en [producto] Seguimiento de
Seguimiento i ) _
pero no concretd la compra. Mantén un tono comercial leads

cordial y evita ejercer presion.”

“Disefia una campana dirigida a clientes que no han
.. realizado compras durante [periodo], utilizando un o
Reactivacion ] ) ) ) ) Reactivacion
mensaje personalizado que incentive el regreso sin

asumir informacién que no conste en los registros.”
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Actividad Prompt de referencia Uso esperado

“A partir de la relacién entre el producto adquirido y los
. productos complementarios proporcionados, propone Venta
Cross-selling _ _ _
alternativas de venta cruzada y explica brevemente la complementaria

relacion comercial entre ellas.”

Los ejemplos propuestos que se muestran en latabla 15 trasladan la estructura
anterior a situaciones concretas de la gestion comercial, de modo que el personal
disponga de referencias para utilizar la IA sin depender de instrucciones improvisadas.
Los prompts estan orientados a tareas como creacion de contenidos, segmentacion,
seguimiento de leads, reactivacion y venta cruzada, pero mantienen restricciones
relacionadas con la informacion disponible, evitando que la herramienta genere
caracteristicas 0 datos que no hayan sido proporcionados. Su utilizacion debe

acompanfarse de revisibn humana antes de trasladar los resultados a los clientes.
Actividades del Componente 3

La experiencia del cliente depende de la rapidez de la atencion, la calidad de
las respuestas y la revision constante de los procesos comerciales. Por eso, la tabla
16 organiza las actividades que permiten mantener actualizados los protocolos y el

uso de prompts dentro del area de marketing.

Tabla 16

Plan de actividades para la experiencia del cliente y utilizaciéon de Prompts

Actividad Responsable Producto Periodicidad
Identificacion de puntos _ Mapa de o
. y Marketing/Ventas o Inicial

criticos de atencion experiencia

Disefio de protocolos de _ i y o
Marketing Guia de atencion Inicial

respuesta

Elaboracién del banco de _ Manual de o
Marketing Inicial

prompts prompts

o Marketing/Responsable Registro de Inicial y

Capacitacion del personal _ L L

designado capacitacion actualizacion
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Actividad Responsable Producto Periodicidad

Revision de respuestas _ _ Registro de
Supervisor comercial o Permanente
generadas validacion
y _ . _ Reporte de

Evaluacién de satisfaccion Marketing _ » Mensual

satisfaccion
o _ Version _

Actualizacion de prompts Marketing _ Trimestral

actualizada

La Tabla 16 presenta las actividades previstas para ordenar la atencion al
cliente y establecer un uso comun de los prompts dentro del area comercial. El punto
de partida corresponde a la identificacion de las situaciones que generan dificultades
durante la atencion, a partir de las cuales se plantean protocolos, capacitacion y
criterios de revision. La actualizacion periédica de los prompts queda bajo
responsabilidad del &rea de marketing, mientras que la supervision de las respuestas

corresponde al responsable comercial.
Componente 4. Cuadro de Mando Integral de Marketing

La incorporacion de herramientas de inteligencia artificial requiere establecer
mecanismos que permitan determinar si su utilizacion produce cambios observables
en el proceso comercial. Una empresa puede aumentar el numero de publicaciones,
automatizar respuestas o0 implementar un chatbot sin que ello implique
necesariamente una mejora de sus resultados. Por esta razén, el cuarto componente
propone un cuadro de mando compuesto por indicadores asociados a las distintas

etapas del embudo.

La medicion debe realizarse de forma periddica y utilizar informacion que pueda
ser obtenida de los registros comerciales, plataformas digitales, CRM o herramientas
de analitica disponibles. El propdsito no consiste en incorporar una gran cantidad de
indicadores, sino en seleccionar aquellos que permitan observar el comportamiento

de los prospectos y clientes.
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Tabla 17

Cuadro de mando de indicadores de Marketing

Area Indicador Férmula/criterio Frecuencia Responsable
Atraccion Leads generados Total de nuevos prospectos Mensual Marketing
Atraccién Engagement Interacciones/alcance x 100 Mensual Marketing

y Tiempo de _ _ .
Atencién Promedio de tiempo utilizado Semanal Ventas
respuesta
Calificacion Leads calificados Leads calificados/total de leads x 100 Mensual  Ventas
Conversion Tasa de conversion Clientes obtenidos/leads x 100 Mensual  Ventas
Adquisicibn CAC Inversion comercial/clientes adquiridos Mensual Marketing/Gerencia
Fidelizacion Retencion Clientes retenidos/clientes iniciales x 100 Trimestral Marketing
Reactivacion L Clientes reactivados/clientes contactados x 100 Mensual Marketing
reactivacion
Ingreso o margen estimado generado por el cliente durante su relaciébn con _
Valor CLV Trimestral Marketing
la empresa
Atencion Resolucion inicial  Consultas resueltas en primer contacto/consultas x 100 Mensual  Ventas
Experiencia Satisfaccion Resultado de encuesta de satisfaccion Mensual Marketing
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La informacion presentada en la Tabla 17 reune los indicadores que permiten
valorar el comportamiento de las principales etapas del proceso comercial, desde la
generacion y calificacién de prospectos hasta la conversion, retencién y satisfaccion
del cliente, de manera que cada area puede ser evaluada mediante registros
especificos y con una frecuencia acorde con la naturaleza del indicador. Los valores
de referencia deberan establecerse a partir de la informacién disponible en cada
empresa, puesto que las condiciones iniciales pueden variar segun su tamafio,

actividad y nivel de madurez digital.
Componente 5. Protocolo de Gobernanza de Datos y Cumplimiento de la LOPDP

El plan incorpora la gestion responsable de los datos debido a que las
estrategias de segmentacion, personalizacion y automatizacion requieren informacién
sobre los clientes. La utilizacion de esta informacion debe responder a criterios de
necesidad, finalidad, seguridad, transparencia y control, de acuerdo con el marco

juridico ecuatoriano aplicable a la proteccion de datos personales.

El protocolo propuesto se concentra en las actividades de marketing y ventas,
donde pueden recopilarse datos mediante formularios, registros de compra, consultas,
redes sociales, plataformas digitales y sistemas de gestion de clientes. La empresa
debera definir qué informacion necesita, para qué sera utilizada, quién tendra acceso
y durante cuanto tiempo sera conservada, evitando recopilar datos que no guarden

relacion con la finalidad comercial declarada.

Tabla 18

Protocolo béasico de gobernanza de datos para Marketing

Mecanismo de

Fase Procedimiento Responsable
control
» Informar al cliente sobre la _ Aviso de
Captacion o Marketing o
utilizacion de sus datos privacidad
. Recopilar nicamente informacién _ Revision de
Obtencion _ Marketing/Ventas _
necesaria formularios
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Mecanismo de

Fase Procedimiento Responsable
control
. Mantener los datos en sistemas . . Permisos de
Almacenamiento Administracion
con acceso controlado acceso
y Utilizar informacién conforme a la . Revision de
Segmentacion ) Marketing
finalidad autorizada segmentos
_ .. Supervisar respuestas y . Validacion
Automatizacion o Marketing/Ventas
decisiones apoyadas por IA humana
_ Controlar el acceso de terceros a o y Registro de
Transferencia y Administracion
informacion proveedores
S Corregir informacion Responsable Registro de
Actualizacion _ _ _
desactualizada designado cambios
Atender las solicitudes de los ]
o _ Responsable Registro de
Eliminacién titulares de datos conforme a la ) o
_ . designado solicitudes
normativa aplicable
y Revisar periodicamente el _ Auditoria
Evaluacién . Gerencia/Responsable
tratamiento de datos interna

Como se muestra en la Tabla 18, el tratamiento de los datos comprende
distintas etapas que requieren responsables y mecanismos de control definidos,
desde la captacion de la informacion hasta su actualizacion, eliminacién y evaluacion.
La incorporacion de controles de acceso, revision de segmentos y validacion humana
permite establecer condiciones basicas para supervisar el uso de informacion
personal en las actividades de marketing cuando intervienen herramientas de

inteligencia artificial.

89



Tabla 19

Actividades del componente 5

Actividad Responsable Resultado esperado Momento
Identificacion de datos ) o » . o
. Marketing/Administracion Inventario basico Inicio
utilizados
Revision de fuentes de ) o
_ » Marketing Mapa de fuentes Inicio
informacion
Definicion de accesos  Administracion Matriz de permisos Inicio
Revision de formularios . Documentos o
. Responsable designado _ Inicio
y avisos actualizados
Capacitacion sobre _ _ Antes de
y Responsable designado Personal capacitado
proteccién de datos implementar 1A
L Registro de
Revision de o . ) _ .
_ Administracion/Marketing herramientas Periddica
herramientas externas .
autorizadas
Evaluacion de , L :
Gerencia Informe de revision Trimestral

cumplimiento

De acuerdo con la Tabla 19, las actividades previstas permiten organizar el
tratamiento de los datos antes y durante la utilizacion de herramientas de inteligencia
artificial, comenzando con la identificacién de la informacién y sus fuentes, seguida
por la definicion de accesos, la revision de documentos y la capacitacion del personal.
Las acciones periddicas quedan sujetas a las caracteristicas de cada empresa y al

volumen de informacion que maneje.
Componente 6. Factibilidad Operativay Plan de Implementacion

La implementacion del plan debe realizarse progresivamente, considerando
que las empresas presentan diferentes niveles de madurez digital y no disponen
necesariamente de las mismas capacidades organizacionales. La propuesta
establece una ruta de seis meses, durante la cual se desarrolla primero el diagndstico,
posteriormente la organizacion de los procesos, la capacitacion y la implementacion

piloto, para finalizar con la evaluacién de resultados y los ajustes correspondientes.
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El criterio de progresividad permite que la empresa no intente automatizar
simultaneamente todas las etapas del proceso comercial. El primer objetivo consiste
en ordenar la informacion y comprender el recorrido del cliente; posteriormente se
incorporan herramientas de apoyo en aquellas actividades donde exista una
necesidad concreta. Cuando el personal se familiariza con estas soluciones y dispone
de indicadores para valorar sus resultados, pueden incorporarse nuevos niveles de

automatizacion.

La propuesta no incorpora un presupuesto financiero expresado en montos
especificos ni un andlisis costo-beneficio cerrado, debido a que su aplicacion esta
planteada para empresas comerciales con diferentes niveles de madurez digital,
infraestructura disponible y capacidad de inversion. Los costos asociados a licencias
de herramientas de inteligencia artificial, sistemas CRM, capacitacion, soporte
tecnolégico o ampliacion de infraestructura pueden variar segun las soluciones
seleccionadas y las condiciones particulares de cada empresa, por lo que establecer
un valor Unico podria generar una estimacién que no corresponda a la realidad de
todas las organizaciones. En su lugar, el plan plantea una implementacién progresiva,
en la cual cada empresa podra valorar los recursos requeridos y contrastarlos con los

resultados obtenidos antes de ampliar la adopcién de estas tecnologias.

Plan de Implementacion

La implementacién de la propuesta se plantea de manera progresiva, con una
duraciéon de seis meses y una secuencia que parte del diagnostico de la empresa y
continla con la organizaciéon de los procesos, la seleccion de herramientas, la
capacitacion y la ejecucion de una prueba piloto. Esta distribucién permite que cada
etapa se desarrolle sobre los resultados obtenidos en la fase anterior, antes de

avanzar hacia la evaluacién y ampliacién del plan.
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Tabla 20

Plan General de Implementacion

Fase Actividades principales Producto Responsable Tiempo

Diagnostico de madurez y o _ _
Fase 1 Informe diagnostico  Marketing/Gerencia Mes 1
Customer Journey

Organizacién del embudo
Fase 2 y seleccion de procesos Disefio del embudo  Marketing/Ventas Mes 2

prioritarios

Configuracion de _
Herramientas y

Fase 3 herramientas y Marketing/Soporte Mes 3
y protocolos
elaboracion de protocolos
Capacitacion e Personal capacitado y _
Fase 4 L _ Marketing/Ventas Mes 4
implementacion piloto piloto
o _ Informe de _ _
Fase 5 Mediciény ajustes o Marketing/Gerencia Mes 5
indicadores
» o Informe final y plan de _
Fase 6 Evaluacion y ampliacion o Gerencia Mes 6
continuidad

Como se observa en la Tabla 20, el plan distribuye la implementacién en seis
fases consecutivas, desde el diagnéstico de madurez y el analisis del recorrido del
cliente hasta la evaluacion y continuidad del plan. La secuencia establece
responsables y productos para cada etapa, de manera que la empresa pueda avanzar
gradualmente sin incorporar todas las herramientas de inteligencia artificial al mismo

tiempo.
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Cronograma de Implementacion

El cronograma permite ordenar las actividades de la propuesta segin el momento en que deben ejecutarse, de manera que
cada accion tenga una secuencia clara y pueda ser revisada antes de pasar a la siguiente. La tabla 21 muestra la distribucién de las

actividades durante los seis meses, desde el diagndstico inicial hasta la evaluacion, los ajustes y la presentacion del informe final.

Tabla 21
Cronograma de Ejecucién

Actividades Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Diagnostico de madurez digital X
Mapeo del Customer Journey X
Identificacion de puntos de friccidon X

Disefio del embudo de ventas
Definicion de segmentos

Organizacion de base de datos

X X X X

Seleccién de herramientas
Elaboracion de protocolos

Elaboracion del manual de prompts

X X X X X X

Capacitacion del personal
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Actividades

Mes 1

Mes 2

Mes 3

Mes 4

Mes 5

Mes 6

Implementacion piloto
Seguimiento de KPI
Evaluacion de resultados
Ajustes al plan

Presentacion del informe final
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La distribucion temporal presentada en la Tabla 21 permite identificar el
momento previsto para cada actividad y la relacion existente entre las distintas etapas
de ejecucion. El diagndstico y la identificacion de necesidades se concentran al inicio,
mientras que el disefio del embudo, la organizacién de datos, la seleccion de
herramientas y la capacitacion anteceden a la implementacion piloto, el seguimiento
de indicadores y los ajustes finales, por lo que el cronograma funciona como una guia

de trabajo susceptible de adaptarse a las condiciones de cada empresa.

Estrategia de Capacitacion y Gestion del Cambio

La capacitacién constituye una condicién necesaria para que la incorporacién
de 1A no se reduzca a la disponibilidad de una herramienta. El personal de marketing
y ventas debe comprender para qué se utiliza cada solucion, qué informacién puede
proporcionar, qué limitaciones presenta y en qué situaciones debe intervenir

directamente el trabajador.

La capacitacion propuesta se organiza en cuatro modulos. El primero aborda
los fundamentos practicos de la inteligencia artificial aplicada al marketing; el segundo
se concentra en la utilizacion de herramientas para generacion de contenido y
atencion; el tercero desarrolla el uso de prompts, segmentacion y seguimiento de
clientes; finalmente, el cuarto médulo se orienta hacia la proteccion de datos,

supervision humana y evaluacién de resultados.

Tabla 22

Plan de Capacitacion

Médulo Contenido Participantes Modalidad Duracion
1. 1A aplicada al Conceptos, usos _
_ o Marketing/Ventas Taller 4 horas
marketing y limites
_ Contenido,

2. Herramientas . ) o

o atencion y Marketing/Ventas Practica 6 horas
digitales

automatizacion
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Mdédulo Contenido Participantes Modalidad Duracion

3. Prompts e Prompts,

Taller
inteligencia segmentaciony  Marketing o 6 horas
, . practico
comercial analisis
Privacidad,
4. Datos y o : - >
o validacion y Marketing/Ventas/Administracion Taller 4 horas
supervision
control

La Tabla 22 organiza los contenidos de capacitacion en cuatro moédulos
relacionados con el uso practico de la inteligencia artificial, las herramientas digitales,
la elaboracion de prompts, el analisis comercial y la proteccion de datos. La
combinacion de talleres y actividades practicas busca que el personal relacione los
contenidos con las funciones que desempefia, especialmente en las areas de

marketing, ventas y administracion.
Recursos necesarios para la Implementacion

La propuesta requiere recursos humanos, tecnolégicos, documentales y
organizacionales. Estos recursos deben corresponder al nivel de madurez de cada
empresa, evitando establecer como condicion la adquisicion de infraestructura

tecnoldgica compleja.
Tabla 23

Recursos requeridos

Tipo de recurso Recursos considerados Utilizacién
Gerente, responsable de marketing, asesores Ejecucién y

Humanos , I
comerciales, responsable de datos supervision

o Computadores, Internet, CRM o sistema de registro, Gestiony
Tecnologicos

WhatsApp Business, herramientas de IA automatizacion
_ Base de clientes, historial de ventas, métricas Segmentacion y
Informativos o .
digitales analisis
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Tipo de recurso Recursos considerados Utilizacion

Protocolos, manual de prompts, politicas de L
Documentales o Estandarizacion
privacidad

o Tiempo de capacitacion, responsables y y
Organizacionales o Implementacién
procedimientos

Analiticos Indicadores de marketing y ventas Evaluacién

La informacién de la Tabla 23 muestra que la implementacion del plan requiere

una combinacion de recursos humanos, tecnolégicos, informativos, documentales,

organizacionales y analiticos, por lo que la adopcion de inteligencia artificial no

depende Unicamente de contratar una herramienta. La disponibilidad de responsables,

informacion comercial, procedimientos e indicadores deberd revisarse antes de cada

etapa, considerando las condiciones particulares de la empresa.

Matriz de seleccién de herramientas Al-MarTech

La seleccién de herramientas debe realizarse a partir del proceso que se desea

resolver y no de la popularidad de una determinada aplicacion. El criterio de seleccion

considera funcionalidad, facilidad de uso, posibilidad de integracion, accesibilidad y

correspondencia con las necesidades detectadas.

Tabla 24

Matriz de seleccion de herramientas Al-MarTech

] : Tipo de o o
Categoria Necesidad _ Aplicacion Prioridad
herramienta
) Creacion de Asistente Textos, ideas y
IA generativa _ . . Alta
contenido generativo campafias
Gestion de Organizacion de Registro y
] _ . CRM o Alta
clientes informacion seguimiento
. Respuestas )
Atencién Chatbot/asistente WhatsApp/web Alta
frecuentes
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] : Tipo de o o
Categoria Necesidad _ Aplicacion Prioridad
herramienta

_ Medicion de Plataforma Indicadores y
Analitica , . Alta
comportamiento analitica reportes
. . . o Campahas .
Email marketing Seguimiento Automatizacion Media
segmentadas

N . . L . Monitoreo de _
Social listening  Conocer opiniones  Analitica social . Media
conversaciones

Productos

Recomendacién Venta cruzada Analitica predictiva . Media
complementarios

Reactivacion Recuperar clientes  Automatizacion Campanias dirigidas Media

La Tabla 24 relaciona cada necesidad identificada con una categoria de
herramienta y establece una prioridad para su incorporacion, de manera que las
primeras soluciones atienden funciones como generacion de contenidos, organizacion
de clientes, atencion y analisis. Las herramientas de mayor complejidad quedan para
una etapa posterior, cuando la empresa cuente con informacién y procesos

suficientemente organizados para utilizarlas.
Responsables de Implementacion

La ejecucion del plan requiere una distribucién clara de responsabilidades. La
gerencia debera respaldar el proceso y definir las prioridades institucionales, mientras
gue marketing asumira la coordinacion de las actividades relacionadas con
contenidos, segmentacién, automatizacioén y seguimiento de indicadores. El personal
de ventas tendra un papel directo en la calificacion, seguimiento y conversion de leads,
debido a que la interaccién humana continda siendo necesaria durante las etapas

comerciales de mayor complejidad.
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Tabla 25

Matriz de Responsables

Actividad Gerencia Marketing Ventas Administracién/Soporte
Diagndstico digital R E C C
Disefio del embudo A R C C
Seleccion de herramientas A R C C
Creacion de contenido C R C
Automatizacion A R C R
Atencion de leads C R
Seguimiento comercial C R
Gestion de datos A R C
Capacitacion A R C C
Seguimiento de KPI A R C
Evaluacion R R C C

Nota. R = responsable; A = autoridad/aprobacién; C = colaborador.

La distribucién presentada en la Tabla 25 delimita la participacion de cada area
en las actividades previstas para la ejecucion del plan, con una mayor intervenciéon de
marketing en la gestion operativa y de ventas en la atencion y seguimiento de
prospectos. La gerencia mantiene la responsabilidad sobre las decisiones que
requieren aprobacion institucional, mientras que administracién o soporte interviene

principalmente en la gestion de datos y en los aspectos tecnolégicos.
Seguimiento y Evaluacion de la Propuesta

El seguimiento debera realizarse desde la implementacién piloto y continuar
durante las etapas posteriores. La empresa debera comparar los resultados obtenidos
antes y después de introducir las acciones propuestas, prestando atencion a los

indicadores que correspondan a cada proceso intervenido.
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No se recomienda evaluar todos los indicadores desde el primer mes, ya que
algunas acciones requieren un periodo de adaptacion. Durante la primera etapa
pueden observarse variables relacionadas con la atencion y generacién de leads;

posteriormente se incorporan indicadores de conversion, retencién y valor del cliente.
Tabla 26

Matriz de Seguimiento y Evaluacion

_ Linea de . o Accién ante
Indicador ) Meta de gestion Periodicidad o
referencia desviacion
Tiempo de _ ~Reducir Revisar
Registro inicial _ Semanal L
respuesta progresivamente automatizacion
Leads o - . o
- Registro inicial Incrementar proporcion Mensual Ajustar criterios
calificados
., .. Mejorar :
Conversion Registro inicial _ Mensual Revisar embudo
progresivamente
L _ _ .. Incrementar clientes Revisar
Reactivacion Registro inicial Mensual y
recuperados segmentacion
» . ___ Mantener tendencia _ _
Retencion Registro inicial Trimestral Revisar posventa
favorable
_ » Encuesta _ » Revisar
Satisfaccion o Mejorar valoracion Mensual o
inicial experiencia
Registro _ .
CAC ) Mantener control Mensual Revisar campafias
comercial
Registro Incrementar ) ) o
CLV _ , _ Trimestral Revisar fidelizacion
disponible progresivamente

La Tabla 26 establece los criterios que servirdn para valorar los resultados de
la propuesta durante su implementacion, relacionando cada indicador con una linea
de referencia, una meta de gestion, una periodicidad y una accion ante posibles

desviaciones. Las metas se mantienen abiertas porque no seria metodolégicamente
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adecuado asignar los mismos valores a empresas con condiciones iniciales diferentes,

por lo que deberan definirse después del diagnostico.
Relacion de la Propuesta con los Resultados de la Investigacion

La propuesta se encuentra directamente vinculada con los hallazgos obtenidos
en el capitulo lll. Cada componente responde a una necesidad identificada mediante
la encuesta o profundizada a través de la entrevista, evitando que las acciones
planteadas se desarrollen de manera independiente respecto del problema

investigado.
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Tabla 27

Correspondencia entre hallazgos y componentes de la propuesta

Hallazgo de la investigacion Necesidad identificada Respuesta de la propuesta
Baja disponibilidad de CRM/ERP Organizacion de informacién Diagnostico de madurez y organizacion de datos
Bajo uso de IA en marketing Incorporar IA de manera gradual Ruta progresiva de adopcion y embudo inteligente
Baja aplicacion para segmentacion Mejor conocimiento del cliente Segmentacion asistida por IA
Bajo uso de chatbots Atencién mas organizada Automatizacion de consultas
Escaso andlisis predictivo Mejor aprovechamiento de datos Analitica progresiva
Resultados poco claros sobre ROl Necesidad de medicion Cuadro de mando de KPI
Integracion de la IA con el proceso
Bajo impacto percibido en ventas ) Embudo y seguimiento
comercial
Costo como principal obstaculo Accesibilidad Implementacion escalonada
Alta intencion de inversiéon Disposicion favorable Ruta progresiva de adopcion
Necesidad de capacitacion Desarrollo de competencias Plan de capacitacion
Importancia de atencién humana Mantener confianza del cliente Plan hibrido 1A-personal
Riesgos relacionados con datos Uso responsable Protocolo de gobernanza
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La correspondencia presentada en la Tabla 27 permite verificar que los
componentes de la propuesta mantienen relacion directa con los hallazgos obtenidos
durante la investigacion, pues cada necesidad identificada cuenta con una respuesta
dentro del plan planteado. Esta relacién evita que la propuesta se desarrolle de
manera independiente respecto de los resultados y permite justificar la incorporacién
del diagnéstico de madurez, el embudo inteligente, la capacitaciéon, la medicion de

indicadores y la gobernanza de datos.

La relacion entre ambos elementos también muestra que las principales
limitaciones encontradas no requieren una uUnica solucion tecnolOgica. La falta de
organizacion de la informacion, por ejemplo, debe resolverse antes de plantear
aplicaciones predictivas, mientras que las dificultades de atencion pueden recibir
respuestas mas sencillas mediante protocolos y automatizacion de consultas
frecuentes. La propuesta mantiene esta ldgica y sitla cada herramienta dentro del

proceso que le corresponde.
Resultados esperados de la Propuesta

La aplicacion del plan permitira establecer una estructura mas organizada para
la gestion de marketing y ventas, especialmente en empresas que utilizan canales
digitales sin contar con procedimientos definidos para administrar los contactos
obtenidos. Se espera que la organizacion de la informacién facilite la identificacién de
segmentos, mejore el seguimiento de prospectos y genere registros que puedan

utilizarse posteriormente para el analisis del comportamiento del cliente.

En relacion con el proceso comercial, se espera una mayor claridad sobre la
trayectoria que sigue cada prospecto desde el primer contacto hasta la compra,
incluyendo los momentos en que abandona el proceso o requiere intervencion
comercial. La automatizacion de actividades repetitivas podra contribuir a reducir
tiempos de respuesta y disminuir parte de la carga operativa del personal, mientras
gue los asesores conservaran la responsabilidad sobre las interacciones que

requieran negociacion o asesoria.
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Respecto a la experiencia del cliente, se espera mejorar la coherencia de las
comunicaciones y establecer procedimientos para transferir hacia el personal
comercial aquellos casos que no puedan resolverse mediante automatizacion. El
manual de prompts proporcionara una referencia coman para apoyar la elaboracion
de contenidos, mensajes y andlisis, reduciendo la dependencia del conocimiento

individual de cada trabajador.

Finalmente, el sistema de indicadores permitira disponer de informacién
periédica para identificar procesos que requieran ajustes y comparar el
comportamiento de las principales variables antes y después de la implementacion.
No se establecen incrementos especificos en ventas o rentabilidad como resultados
garantizados, debido a que estos dependeran de las condiciones particulares de cada

empresa, sus productos, clientes, mercado y nivel de implementacion.
Factibilidad de la Propuesta

e Factibilidad Operativa: La propuesta presenta factibilidad operativa
debido a que puede integrarse gradualmente en las actividades que ya
desarrollan las empresas comerciales, sin requerir una transformacion
completa de sus procesos desde el inicio. Las primeras acciones se
concentran en diagndstico, organizacion de informacién, definicion del
embudo y capacitacion, posteriormente se incorporan automatizaciones
de acuerdo con las necesidades identificadas.

e Factibilidad Tecnol6gica: La implementacion puede apoyarse en
herramientas digitales de uso habitual, tales como sistemas de gestion
de clientes, aplicaciones de mensajeria empresarial, redes sociales,
plataformas de analitica y soluciones de inteligencia artificial generativa.
La seleccion definitiva dependera de la infraestructura disponible y de
las condiciones de cada empresa.

e Factibilidad Organizacional: La propuesta requiere la participacion
coordinada de gerencia, marketing, ventas y, cuando corresponda,
personal administrativo o tecnoldgico. La estructura planteada distribuye
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las responsabilidades para evitar que la implementacion recaiga
exclusivamente sobre un trabajador.

e Factibilidad EcondOmica: La propuesta presenta condiciones de
factibilidad econdémica, aunque no se establece un presupuesto
expresado en montos financieros ni un andlisis costo-beneficio con
valores especificos. Esta decisién responde a que la investigacion se
realizé sobre empresas comerciales de Guayaquil y no sobre una pyme
determinada cuya informacion financiera interna permitiera calcular
costos de licencias, horas de capacitacion, infraestructura, personal o
mantenimiento de las herramientas. A ello se suma que las necesidades
y capacidades econOmicas pueden variar considerablemente entre
empresas, por lo que un presupuesto Unico no representaria las
condiciones reales de todas ellas. En consecuencia, la propuesta
plantea una incorporacion gradual de las herramientas y deja la
determinacioén de los costos para la empresa que decida aplicarla, donde
la seleccion de cada solucion debera relacionarse con la utilidad que
pueda generar dentro del proceso comercial.

e Factibilidad Metodoldgica: La propuesta mantiene correspondencia
con los resultados obtenidos en la investigacién, debido a que sus
componentes responden a los principales hallazgos cuantitativos y
cualitativos. La estructura también permite que las acciones planteadas
sean evaluadas mediante indicadores, lo cual facilita su seguimiento

posterior.
Sintesis de la Propuesta

El plan estratégico propuesto organiza la incorporacion de inteligencia artificial
a partir de las necesidades identificadas en el proceso comercial, comenzando con el
diagnostico de madurez digital y continuando con la estructuracion del embudo de
ventas, la mejora de la experiencia del cliente, la medicion de resultados, la

gobernanza de datos y la implementacion progresiva.
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La propuesta considera que las empresas comerciales presentan diferentes
niveles de preparacion tecnologica y que el costo constituye una de las principales
barreras identificadas en la investigacion. Por ello, se plantea una ruta escalonada que
permita iniciar con procesos prioritarios y herramientas accesibles, ampliando
posteriormente el nivel de automatizacién conforme aumenten la disponibilidad de

datos, las capacidades del personal y la experiencia de la organizacion.

El plan mantiene la participacion humana en las etapas que requieren asesoria,
negociacion y toma de decisiones, mientras que la IA se utiliza como apoyo para
generacion de contenidos, clasificacion de informacion, atencion de consultas,
seguimiento, analisis y personalizacion. De esta manera, la propuesta articula los
principales obstaculos identificados en la investigacion con una ruta de
implementacion que puede adaptarse a las condiciones particulares de las pymes

comerciales de Guayaquil.
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Conclusiones

La investigacion permitid analizar la aplicacion de inteligencia artificial en el
desarrollo de estrategias de marketing en las empresas comerciales de Guayaquil,
evidenciando que su incorporacion todavia presenta un nivel limitado y desigual. Los
resultados muestran que existen empresas que utilizan determinados recursos
digitales, pero sin integrarlos de manera suficiente con la gestion de clientes, la
segmentacion, el seguimiento comercial y la evaluacién de resultados, por lo que la
principal dificultad no se encuentra Unicamente en la disponibilidad de tecnologia, sino

en la capacidad de incorporarla dentro de procesos comerciales organizados.

El analisis tedrico permitié establecer que la inteligencia artificial puede aportar
en diferentes actividades de marketing, entre ellas la generaciéon de contenidos,
segmentacion, personalizacion, atencion al cliente, analisis de informacion,
automatizacion y prediccion del comportamiento. Sin embargo, su aprovechamiento
requiere informacion organizada, objetivos definidos y personal capaz de interpretar y
supervisar los resultados generados por las herramientas, razon por la cual la

adopcion tecnoldgica debe acompanarse de cambios en los procesos internos.

Los resultados obtenidos mediante la metodologia mixta permitieron identificar
coincidencias entre la informacion cuantitativa y cualitativa respecto de las
condiciones de adopcion de estas tecnologias. Las respuestas de las empresas
encuestadas evidenciaron un bajo uso de herramientas de IA para actividades como
segmentacion, analisis predictivo, asistentes virtuales y personalizacion, mientras que
la entrevista permiti6 observar que, incluso en una organizacibn con mayor
infraestructura comercial, la tecnologia continda funcionando principalmente como
apoyo Yy la interaccion humana conserva importancia durante la decisién de compra.
Esta situacion respalda la necesidad de plantear un Plan que combine automatizacion

y participacion del personal.

También se identificé que la ausencia de informacion centralizada, el reducido
uso de sistemas especializados y las dificultades para medir los resultados de las

acciones de marketing limitan las posibilidades de aprovechar la inteligencia artificial.

107



A estas condiciones se suma el costo de implementacién, reconocido como una de
las principales barreras por los participantes, aunque acompafado por una disposicion
favorable hacia la inversién futura en este tipo de herramientas. Por ello, la adopcién
de IA requiere una estrategia gradual que permita comenzar con procesos prioritarios

y soluciones acordes con los recursos disponibles.

En funcidon de estos hallazgos se disefié el Plan Estratégico de Marketing
Operativo e Inteligencia Comercial Basado en IA para la Optimizacion del Embudo de
Ventas en pymes Comerciales de Guayaquil, estructurado en seis componentes que
abarcan el diagndstico de madurez digital, la organizacién del embudo de ventas, la
experiencia del cliente, la mediciébn de resultados, la gobernanza de datos y la
implementacion progresiva. La propuesta responde a las principales necesidades
identificadas en la investigacion y evita plantear la inteligencia artificial como una

solucién independiente de la realidad operativa de las empresas.

Finalmente, la propuesta establece que la incorporacion de inteligencia artificial
debe realizarse de acuerdo con el nivel de preparacion de cada organizacion,
acompafando la tecnologia con capacitacion, organizacion de procesos, seguimiento
de indicadores y proteccion de la informacion. Su finalidad no consiste en sustituir al
personal, sino en apoyar aquellas actividades que pueden automatizarse o agilizarse,
permitiendo que los trabajadores concentren sus esfuerzos en las tareas comerciales

gue requieren analisis, negociacion y atencién personalizada.
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Recomendaciones

Se recomienda que las empresas comerciales de Guayaquil realicen un
diagnostico de su madurez digital antes de incorporar nuevas herramientas de
inteligencia artificial, considerando la organizacion de sus bases de datos, los canales
utilizados, los sistemas disponibles y las principales dificultades que se presentan
durante el recorrido del cliente. Este diagnostico permitira establecer prioridades y
evitar inversiones en soluciones que no respondan a las necesidades reales de la

organizacion.

Se recomienda adoptar la inteligencia artificial de manera progresiva,
comenzando por actividades de aplicacion sencilla, como generacion de contenidos,
atencion de consultas frecuentes, clasificacion de prospectos y seguimiento de
clientes, para posteriormente incorporar herramientas de mayor complejidad cuando
la empresa disponga de informacién y capacidades suficientes. Esta estrategia resulta
especialmente pertinente para las pymes, considerando que el costo fue identificado

como una de las principales barreras para su adopcion.

Las empresas deberian integrar las herramientas de inteligencia artificial dentro
de un embudo de ventas definido, de manera que las actividades de atraccion,
interaccion, calificacion, conversion y fidelizacion mantengan una relacion con los
objetivos comerciales. Esto permitird evitar el uso aislado de aplicaciones y facilitara
el seguimiento de cada prospecto desde su primer contacto hasta las acciones

posteriores a la compra.

Se recomienda establecer un conjunto reducido de indicadores para valorar los
efectos de las acciones implementadas, considerando variables como tiempo de
respuesta, leads calificados, conversion, reactivacion, retencion, satisfaccion y costo
de adquisicion. El seguimiento debera realizarse comparando periodos y tomando
como referencia la situacién inicial de cada empresa, evitando atribuir

automaticamente cualquier cambio comercial a la utilizacion de inteligencia artificial.
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También se recomienda fortalecer las competencias del personal de marketing
y ventas mediante capacitacion practica en el uso de herramientas de IA, elaboracion
de prompts, interpretacién de informacién comercial y supervision de respuestas
automatizadas. La formacion deberd acompafar el proceso de implementacion,
debido a que la incorporacién de una herramienta sin conocimientos suficientes puede

limitar su aprovechamiento y generar errores en la comunicacion con los clientes.

Finalmente, las empresas deberan establecer procedimientos internos para la
recopilacion, almacenamiento, segmentacion y utilizacion de los datos de sus clientes,
observando las disposiciones de la Ley Organica de Proteccion de Datos Personales
del Ecuador. La incorporacion de inteligencia artificial debe mantenerse vinculada con
criterios de seguridad, transparencia y responsabilidad, de modo que la basqueda de
una mayor eficiencia comercial no implique un tratamiento inadecuado de la

informacion personal.
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Apéndice A Formato de Entrevista

GUIA DE ENTREVISTA

Datos del Entrevistado: Ing. Celia Mercedes Yagual Borbor

Cargo / Empresa: Asesora de Ventas — COMANDATO S.A. (Sucursal Atarazana)

|. CONTEXTO Y MADUREZ DIGITAL ‘

e ;Como describiria el nivel de madurez digital de la empresa dentro del sector
comercial de Guayaquil?

Durante los afios que llevo trabajando en COMANDATO he podido observar muchos
cambios en la manera de atender a los clientes. Antes casi todas las ventas empezaban
cuando la persona ingresaba al almacén y conversaba directamente con el asesor;
ahora una parte importante del contacto se produce antes de la visita, porque los
clientes revisan las promociones que publicamos en nuestros estados de WhatsApp,
consultan por redes sociales o solicitan informacion mediante mensajes. Esto ha hecho
gue el proceso comercial sea mucho mas dindmico, aunque la atencion personalizada
continda siendo muy importante, debido a que la mayoria de los clientes desea aclarar
dudas sobre el producto, las formas de pago o las condiciones del crédito antes de

tomar una decision de compra.

* ;Cuenta la empresa con una base de datos centralizada (CRM o ERP) para la

gestion de clientes y procesos comerciales?

La empresa dispone de sistemas internos que permiten consultar informacién sobre los
clientes, el historial de compras, los créditos, la disponibilidad de productos y el
inventario existente en los distintos almacenes del pais. Como asesores utilizamos
diariamente esas herramientas para brindar una atencion mas rapida y localizar un
producto cuando no se encuentra disponible en nuestra sucursal. En muchas ocasiones
una venta iniciada por mi termina con la entrega del electrodoméstico en otro almacén
de COMANDATO, pero la operacion permanece registrada a mi nombre como asesora
responsable de la negociacidn, lo que facilita el seguimiento comercial y la atencién al

cliente durante todo el proceso.
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Il. VARIABLES TECNOLOGICAS (INTELIGENCIA ARTIFICIAL) ‘

* ;Qué nivel de conocimiento tiene la empresa sobre herramientas de inteligencia

artificial aplicadas al marketing?

Dentro de nuestro trabajo diario escuchamos cada vez con mayor frecuencia sobre
herramientas de inteligencia artificial, especialmente aquellas que ayudan a preparar
publicaciones, redactar mensajes promocionales o facilitar la comunicacion con los
clientes. Aunque nosotros no administramos directamente esas plataformas ni
conocemos su funcionamiento técnico, si hemos observado que estas aplicaciones
empiezan a formar parte de las actividades comerciales porque ayudan a desarrollar
ciertas tareas en menos tiempo. Desde la perspectiva del asesor de ventas, la
inteligencia artificial constituye un apoyo para el trabajo cotidiano, aunque el cierre de
una venta contintia dependiendo de la relacion de confianza que se construye con cada

cliente.

* . En cuales de las siguientes areas utiliza actualmente herramientas basadas en
inteligencia artificial?

Segmentacion de clientes

Generacion de contenido

Chatbots o asistentes virtuales

Publicidad programatica

Analisis predictivo

En el almacén donde trabajo no utilizamos directamente herramientas de inteligencia
artificial para desarrollar campafias de marketing, ya que ese trabajo se realiza desde
las oficinas administrativas de Comandato a nivel nacional. A nosotros nos entregan los
artes publicitarios, videos y promociones ya elaborados para cada campafia comercial,
como Dia de la Madre, Navidad, inicio de clases, Black Friday u otras temporadas de
ventas. Nuestra participacion consiste en difundir ese material mediante los estados de
WhatsApp y el contacto directo con nuestros clientes, procurando mantener una
comunicacion permanente que permita informar sobre promociones, facilidades de
pago y nuevos productos. Desde mi experiencia, considero que la inteligencia artificial

podria estar presente en la elaboracion del contenido corporativo o en otras actividades
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desarrolladas por el departamento de marketing de la empresa; sin embargo, en el

punto de venta nuestra labor se concentra principalmente en la atencion personalizada

y en la difusion del material promocional que la empresa pone a nuestra disposicion.

* ¢ Utiliza herramientas de inteligencia artificial para la optimizacién de precios en

tiempo real, considerando la competencia local?

No. Los precios son establecidos por la empresa y llegan definidos para todas las
sucursales. Como asesores no modificamos esos valores ni utilizamos programas que
cambien automaticamente el precio de los productos segun la competencia. Nuestro
trabajo consiste en explicar las promociones vigentes, orientar al cliente sobre las
distintas alternativas de financiamiento y ayudarle a encontrar la opcion que mejor se

adapte a sus posibilidades econémicas.

[ll. DESARROLLO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING ‘

* ;,Como ha variado el tiempo de respuesta a los clientes desde laimplementacion

de soluciones de inteligencia artificial?

La comunicacién con los clientes se ha vuelto mucho més rapida porque actualmente
muchas consultas llegan directamente por WhatsApp. En numerosas ocasiones
respondo mensajes incluso durante mis dias de descanso, ya que varios clientes
prefieren mantener contacto con el mismo asesor que los ha atendido anteriormente.
Cuando la persona ya conoce las promociones publicadas en mis estados, la
conversacion se concentra en confirmar precios, revisar formas de pago, consultar la
disponibilidad del producto o coordinar la entrega. Aunque algunas herramientas
ayudan a redactar mensajes o agilizar ciertas actividades, la atencién continta
dependiendo principalmente del asesor de ventas, quien debe acompafiar al cliente

hasta concluir satisfactoriamente todo el proceso comercial.

* ;. En qué medida la inteligencia artificial ha permitido personalizar las campanas

de marketing frente a los métodos tradicionales?

Las campafias generales son disefiadas por la empresa; sin embargo, cada asesor
procura acercarlas a sus propios clientes segun las necesidades que conoce de ellos.
Cuando una familia busca una refrigeradora, una lavadora o un televisor, normalmente
procuro comunicarle Unicamente las promociones relacionadas con esos productos,

aprovechando la informacién que he obtenido durante la atencién anterior. Las
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herramientas digitales ayudan a presentar mejor las ofertas, aunque la verdadera
personalizacién nace del conocimiento que el asesor desarrolla después de muchos

afos de trabajar con la misma cartera de clientes.

» Desde su experiencia, ¢considera que la inteligencia artificial ha mejorado la

precision del retorno de inversion (ROI) en las campafas publicitarias?

Desde el area de ventas no participamos directamente en la evaluacion financiera de
las camparfas publicitarias; sin embargo, si podemos observar que las promociones
difundidas mediante medios digitales generan un mayor namero de consultas y
permiten establecer contacto con personas que anteriormente no visitaban el almacén.
Después corresponde al asesor convertir ese interés en una venta, razén por la cual
considero que las herramientas digitales favorecen el acercamiento inicial con el cliente,
mientras que la experiencia del vendedor continla desempefiando un papel muy

importante durante la decision final de compra.

IV. RESULTADOS Y GESTION COMERCIAL ‘

* ;Ha observado cambios en indicadores como ventas, retencién de clientes o

eficiencia operativa tras la implementacion de herramientas de inteligencia

artificial?

Con el paso del tiempo he observado que muchos clientes vuelven a comunicarse
conmigo porque mantienen mi niumero telefénico y reciben las promociones que publico
periodicamente en WhatsApp. En varias ocasiones la venta se inicia mediante
mensajes, continda con el envio de fotografias o informacion del producto y concluye
posteriormente en el almacén o incluso mediante la entrega desde otra sucursal cuando
el articulo solicitado no se encuentra disponible en Guayaquil. Esta forma de trabajo
facilita el seguimiento del cliente y permite aprovechar mejor las oportunidades

comerciales sin importar la ubicacién fisica del inventario.

* ;Como percibe la respuesta del consumidor frente al uso de tecnologias

automatizadas en la atencion y comunicacién comercial?

Los clientes valoran mucho recibir informacién de manera rapida; sin embargo, todavia
prefieren conversar con una persona cuando deben decidir la compra de un
electrodomeéstico o solicitar un crédito. La tecnologia facilita el primer contacto y acelera

parte del proceso, aunque la confianza continda construyéndose mediante la atencion
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personalizada, la explicacion de las caracteristicas del producto y el acompafiamiento

gue el asesor brinda antes y después de la venta. Esa relacion cercana sigue siendo

uno de los aspectos mas valorados por quienes compran en COMANDATO.

V. LIMITACIONES, ETICA Y PROYECCION FUTURA

e ¢;Cual considera que es el principal obstaculo para la implementacion de

inteligencia artificial en su empresa?

Considero que uno de los mayores desafios consiste en la capacitacion del personal y
en la adaptacion de todos los colaboradores a las nuevas herramientas tecnoldgicas.
Muchas personas poseen amplia experiencia en ventas tradicionales, pero requieren
tiempo para familiarizarse con nuevas aplicaciones digitales. A ello se suma la inversién
econdémica que representa incorporar plataformas mas avanzadas, circunstancia que
hace necesario evaluar cuidadosamente cada proyecto antes de ponerlo en

funcionamiento.

* ;. Qué medidas considera necesarias para proteger los datos del cliente al utilizar

herramientas basadas en inteligencia artificial?

La informacién relacionada con los clientes debe manejarse con absoluta
responsabilidad, especialmente cuando se trata de datos personales, documentos para
créditos o historial de compras. Resulta conveniente que Unicamente el personal
autorizado tenga acceso a esa informacion y que la empresa continte fortaleciendo sus
mecanismos internos de seguridad para evitar el uso inadecuado de los datos o cualquier

situacion que pueda afectar la confianza que los clientes depositan en la empresa.

* ¢ Cual es su proyeccion sobre el uso de la inteligencia artificial en las estrategias

de marketing en Guayaquil durante los préoximos cinco afios?

Considero que durante los préximos afios las empresas comerciales incorporaran cada
vez mas herramientas tecnoldgicas para comunicarse con sus clientes y organizar mejor
sus procesos de venta. Aun cuando muchas actividades podran realizarse mediante
aplicaciones digitales, pienso que la atencién personalizada continuara ocupando un
lugar muy importante, especialmente en negocios donde el cliente necesita asesoria
antes de realizar una compra de mayor valor econdmico. La tecnologia seguira
creciendo, pero siempre serd el asesor quien genere la confianza necesaria para

transformar una consulta en una relacién comercial duradera.
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Apéndice B Cuestionario de Encuesta

CUESTIONARIO PARA DIRECTIVOS DE MARKETING

Instrucciones: Marque con una 'X' la casilla que mejor represente su opinion.
Escala: 1 (Totalmente en desacuerdo) - 5 (Totalmente de acuerdo)

Cargo:
Tamafio de la empresa:

e Microempresa

e Pequeia
« Mediana
e Grande
Sector:
e Retalil
e« Comercio electrénico
e Servicios
e Alimentos y bebidas
e Oftro

Afnos de funcionamiento de la empresa.

1. La empresa cuenta con una base de datos centralizada (CRM/ERP) para
la gestion de clientes.
S
[1] [2] (3] [4] [5] espuesta
2. La empresa utiliza herramientas de inteligencia artificial en sus
estrategias de marketing.
S
(1] (2] (3] (4] (5] respuesta
3. Se emplean herramientas de IA para la segmentacion y analisis del
comportamiento del cliente.
Su
[1] [2] [3] [4] [5] respuesta
4. La empresa utiliza chatbots o asistentes virtuales para la atencion al
cliente.
S
[1] (2] 3] [4] [5] respuesta
5. Se aplican herramientas de IA para el anédlisis predictivo de ventas o
demanda.
Su
[1]  [2] 3] [4] [5] respuesia

120



Desarrollo de estrategias y resultados de gestién

6. El uso de herramientas de inteligencia artificial ha disminuido el tiempo
dedicado a tareas operativas.

Su
(11 (21 [3] [4] [S] respuesta
7. La inteligencia artificial ha permitido una mayor personalizaciéon de las
campafas de marketing.
Su
[1] [2] [3] [4] [5] respuesta
8. La implementacion de herramientas de inteligencia artificial ha permitido
obtener mejores resultados en las campafias publicitarias.
Su
[1] [2] [3] [4] [5] respuesta
9. Se percibe un incremento en las ventas o retencion de clientes asociado
al uso de herramientas de inteligencia artificial.
Su
[1] (21 (3] [4] [5] respuesta
10. El costo de inversién es el principal obstaculo para ampliar el uso de
inteligencia artificial en la empresa.
Su
(11 [21 (31 [4] [5] respuesta
11. Existe laintencion de invertir en herramientas de inteligencia artificial
en el corto plazo.
Su
(11 [21 (31 [4] [5] respuesta
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