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[bookmark: _Toc231161083]Resumen
Este trabajo desarrolla un plan de negocios para la comercialización de productos de marketing digital con inteligencia artificial (IA) por la empresa Jota Tres en Guayaquil, a partir de 2025. La investigación identifica una brecha de mercado significativa: aunque existe una alta demanda de IA, la oferta local para Pymes es incipiente y enfrenta barreras de desconocimiento (44%) y costo (24%). Se utilizó una metodología mixta, incluyendo encuestas a 50 profesionales y entrevistas a expertos, que validó la oportunidad: el 78% considera la IA fundamental a corto plazo y el 80% desea asesoría. En respuesta, la propuesta de valor de Jota Tres se centra en la accesibilidad, personalización y capacitación continua para Pymes, un nicho desatendido por competidores clave. El análisis financiero a cinco años confirma la alta viabilidad del proyecto. Con una inversión inicial de $99,000 (40% propios, 60% financiado), se proyecta un período de recuperación de la inversión (Payback) de 2 años, un Valor Actual Neto (VAN) positivo de $131,304.32 y una Tasa Interna de Retorno (TIR) del 76.84%. Se concluye que el plan es económicamente viable y responde estratégicamente a una necesidad de mercado validada, posicionando a Jota Tres para liderar este segmento emergente.
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[bookmark: _Toc231161084]Abstract
This work develops a business plan for the commercialization of digital marketing products powered by artificial intelligence (AI) by the company Jota Tres in Guayaquil, starting in 2025. The research identifies a significant market gap: although demand for AI is high, local supply for SMEs is nascent and faces barriers related to lack of knowledge (44%) and cost (24%). A mixed methodology was used—including surveys of 50 professionals and expert interviews—which validated the opportunity: 78% consider AI fundamental in the short term and 80% want advisory services. In response, Jota Tres’s value proposition focuses on accessibility, personalization, and continuous training for SMEs, a niche underserved by key competitors. The five-year financial analysis confirms the project’s strong viability. With an initial investment of $99,000 (40% equity, 60% financed), the plan projects a two-year payback period, a positive Net Present Value (NPV) of $131,304.32, and an Internal Rate of Return (IRR) of 76.84%. The conclusion is that the plan is economically viable and strategically addresses a validated market need, positioning Jota Tres to lead this emerging segment.
Keywords: Digital Marketing; Artificial Intelligence (AI); Business Plan; SMEs (Small and Medium-Sized Enterprises)
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Introducción
[bookmark: _Toc231161086]Justificación 
El mundo del marketing digital en la actualidad vive en constante evolución dado a los avances tecnológicos y los cambios en el comportamiento del consumidor, la inserción de la inteligencia digital es una herramienta que permite mejorar las campañas de marketing digital de las empresas donde se busca oportunidades de mejora que ofrezcan estrategias que sean eficiente para lograr los objetivos planteados es por ello que Jota Tres busca ingresar al mercado de manera potencial para ser el líder en la rama de comercialización de productos de marketing digital basados en IA, es por eso que el plan de negocios estará basado en explorar cada una de las razones del proyecto para ser evaluadas y plantear estrategias que sean sustentables a través del tiempo.
En el mercado mundial el marketing digital presenta un crecimiento con tendencia acelerada y según estudios realizados recientemente indican que para el año 2025 esta rama alcanzara una inversión de alrededor de 700 mil millones de dólares. La IA ha transformado al marketing digital ofreciendo herramientas que permiten la automatización de proceso es por esa razón que el plan de negocios está dirigido para la ciudad de Guayaquil ya que es una de la ciudades más grandes del Ecuador en donde existen grandes empresas que están interesadas en implementar estas tecnologías, es un mercado amplio en donde la oferta local apenas se está empezando a especializar lo que permite que la empresa Jota Tres pueda insertarse al mercado de manera rápida ofreciendo soluciones innovadores y personalizadas con valor agregado que se adapten a las necesidades de cada uno de los clientes (childress, 2025).
La propuesta de la empresa Jota tres estará basada en la innovación y tecnología avanzada lo cual permitirá ofrecer las últimas tendencias del mercado, una estrategia de comercialización que le permita posicionarse en el mercado y capacitar al personal, y que cada uno de los clientes pueda hacer seguimiento con el cumplimiento de las soluciones ofrecidas, teniendo respuestas inmediatas a cada una de las dudas.
¿Qué impacto tendrá la implementación de IA a los productos de marketing digital que comercializa la empresa Jota Tres en la ciudad de Guayaquil, Ecuador?
[bookmark: _Toc231161087]Objetivo General 
Desarrollar un plan de negocios para la comercialización de productos de marketing digital con inteligencia artificial por parte de la empresa Jota Tres, ubicada en la ciudad de Guayaquil, para el año 2025.
[bookmark: _Toc231161088]Objetivos Específicos 
· Indagar las preferencias y necesidades del mercado, tanto de los clientes actuales de Jota Tres como de potenciales clientes.
· Conocer la oferta de competidores directos e identificar elementos clave de su ventaja competitiva.
· Desarrollar una plataforma de marketing digital con herramientas de inteligencia artificial que permitan la automatización, análisis y personalización.
· Implementar estrategias que permitan la captación y fidelización de clientes potenciales.
· Controlar el desempeño de la plataforma con herramientas que permitan medir el impacto de cada servicio brindado.
· Elaborar un plan financiero que contemple la inversión inicial, costos operativos, retorno de inversión y metas de rentabilidad que permitan garantizar la sostenibilidad de Jota Tres.
· Evaluar la factibilidad económica del plan de negocios de Jota Tres.
[bookmark: _Toc231161089]Hipótesis 
La implementación de inteligencia artificial en la empresa Jota Tres en sus productos de marketing digital permitirá una mayor personalización y optimización de sus servicios lo que conllevará a sus clientes a tener una experiencia satisfactoria y tendrá un mejor rendimiento en su ratio de retorno de inversión.
La innovación de la empresa Jota Tres llevara que mediante sus estrategias planteadas aumente la demanda de sus clientes, lograra fidelizarlo debido a la moderna plataforma la que permite que sus soluciones tecnológicas brinden un servicio de calidad y eficiente.
[bookmark: _Toc231161090]Planteamiento del Problema
En el mundo globalizado que vivimos la inteligencia artificial ha ido ingresando poco a poco, pero se observa que en el mercado aún hay muchas empresas que el tema de implementar ciertas herramientas es un desafío ya que no se cuenta con la información necesaria de cómo aplicar IA en sus campañas de marketing, en ocasiones uno de los principales planteamiento es la preocupación de privacidad y la ética del uso de datos, además que necesitan el respaldo que la empresas de marketing al integrar IA  a sus campañas puedan  obtener los resultados que buscan, por lo que esto se ha convertido en un sector crítico para las empresas que ofrecen estos servicios.
[bookmark: _Toc231161091]Metodología
La metodología de investigación se desarrolla en la descripción de un enfoque cualitativo el cual permitiría explorar las percepciones, actitudes y comportamientos de los consumidores de las empresas potenciales en el mercado del marketing digital y un enfoque cuantitativo está basado en la recolección y análisis de datos numéricos los cuales permiten medir variables y establecer patrones mediante encuestas
[bookmark: _Toc231161092]Herramientas metodológicas 
[bookmark: _Toc231161093]Diseño de tesis
Este plan de negocio se llevará a cabo mediante un diseño descriptivo, el primer paso es un análisis tipo experimental donde se realizará un levantamiento de información que tiene como fin explorar la aplicación de inteligencia artificial en las campañas de marketing digital de las empresas para de esta forma obtener las estrategias que nos permitan llegar a los clientes y ampliar los servicios, ofreciéndole beneficios y resultados óptimos.

[bookmark: _Toc231161094]Encuestas 
La encuesta se la realizará al portafolio actual de clientes de la empresa Jota Tres la cual estará conformada por preguntas que estarán basadas en el servicio actual que brinda y el impacto que tendría aplicar inteligencia artificial a cada una de los servicios ofertado.
[bookmark: _Toc231161095]Análisis 
Se realizará una revisión de toda la información y la manera que ejecuta cada campaña la empresa Jota Tres para de esta forma realizar un levantamiento de información acercada a la realidad para poder identificar los puntos de mejora y de esta forma plantear un plan de acción con estrategias que permitan la inserción de nuevas herramientas para lograr resultados óptimos.
[bookmark: _Toc231161096]Observación
Es importante realizar una observación a cada una de prácticas de marketing digital que utilizan para saber cuál es el proceso que llevan en los distintos servicios que brindan al mercado para de esta forma identificar los puntos débiles y trabajar de acuerdo a lo que ofrece la competencia para poder ser competitivos y llevar a la empresa a que se convierta a una de las principales que ofrece herramientas modernas con resultados confiables.







[bookmark: _Toc231161097]

Capítulo 1
[bookmark: _Toc231161098]Marco Teórico
[bookmark: _Toc231161099]Plan de negocios 
El plan de negocios es un documento donde se describen los objetivos y estrategias trazados de una empresa en donde se realiza un análisis de mercado para poder identificar oportunidades y amenazas que existen en el entorno mediante el cual las empresas entienden mejor a sus consumidores y las tendencias de consumo que existen lo cual ayuda a la toma de decisiones correctas (Scarborough, 2016), por lo que, el plan de negocios es una forma de planificación estratégica que permite organizar las ideas principales de una empresa, definir objetivos, analizar el mercado y tomar medidas para lograr resultados sostenibles.
La funcionalidad de esta herramienta consiste simplemente en permitirle comprobar si una idea de negocio puede desarrollarse en una propuesta sostenible, rentable y diferenciada (Quaranta, 2020). Para hacerlo, es necesario examinar el potencial de demanda, la competencia, los canales de venta y la estructura de costos, junto con los requisitos de inversión y el potencial de rentabilidad. De este modo, el plan de negocios facilita convertir un concepto de alto nivel en un marco accionable.
Elaborar un plan de negocios es un proceso ordenado, es necesario identificar áreas de oportunidad, definir objetivos, diseñar estrategias, ejecutar acciones y evaluar los resultados generados (Valenzuela, 2016). Estas medidas garantizan que la planeación del negocio no se realice de manera improvisada, sino que responda a un diagnóstico y a objetivos claramente definidos con antelación. Así, el plan de negocios permite orientar la visión de la Empresa hacia aquellas decisiones operativas y financieras que deben ser medibles en el tiempo.
[bookmark: _Toc231161100]Plan de comunicación 
El plan de comunicación es una herramienta que organiza la forma en que una empresa comunica sus mensajes con los públicos objetivo con los que interactúa. Tal como lo define Martins (2020), es un medio en el que se crean los objetivos de comunicación y las acciones necesarias para alcanzarlos, debido a que toda organización necesita expresar quién es, qué ofrece, qué tipo de valor aporta y cómo se diferencia en el mercado.
Esto garantiza que la comunicación no sea descoordinada ni parezca improvisada, además, también permite a la empresa mantener una línea constante de diálogo en sus relaciones internas y externas (Mejía et al., 2024). Esta necesidad de coherencia es fundamental para posicionar una marca en mercados altamente competitivos y, más importante aún, para que destaque entre las alternativas de las que las personas disponen.
En cuanto a la gestión de la comunicación, estas dos dimensiones pueden separarse principalmente en la comunicación interna y la comunicación externa. Son complementarias porque una empresa no puede proyectar una imagen si, en lo interno, carece de coordinación y claridad en los procesos, así como de la alineación de sus integrantes, en consecuencia, la planificación de la comunicación debe centrarse en la organización y en su relación con los públicos externos.
[bookmark: _Toc231161101]Plan de comunicación interna 
La comunicación interna se aborda dentro de la vasta organización y es una herramienta clave para coordinar el trabajo, intercambiar información y consolidar el clima laboral. Moro y Campo (2020) afirman que dicha comunicación promueve la relación empresa-empleado, de modo que los trabajadores se sientan acogidos como parte de la organización, aumentando en consecuencia su eficiencia. Así, la comunicación interna es fundamental para cumplir los objetivos organizacionales.
Dicha comunicación ayuda a los miembros de las empresas a tener una comprensión clara de sus funciones, de los objetivos institucionales y de los cambios en los procesos, así como de las decisiones relacionadas con el funcionamiento de la organización. Contar con información que fluye de manera óptima, minimiza la posibilidad de cometer errores, elimina el trabajo duplicado y evita acciones contradictorias debido a la falta de coordinación. Así, la comunicación interna no puede considerarse una parte accesoria, sino más bien una condición de uso para un buen desempeño empresarial.

[bookmark: _Toc231161102]Plan de comunicación externa 
La comunicación externa se centra en las partes fuera de la organización, por ejemplo, clientes, proveedores, socios estratégicos, inversores y la sociedad en general. Este tipo de comunicación tiene como objetivo mejorar la imagen de la marca y reforzar la vinculación con sus grupos de interés  (Mora, 2023). En ese sentido, por un lado, la comunicación externa sirve como una herramienta importante de posicionamiento empresarial y, por otro, es la forma en que el mercado interpreta la propuesta de valor de una organización.
La comunicación con el mundo exterior permite controlar la reputación corporativa. Una marca que se comunica con transparencia, coherencia y profesionalismo puede mejorar su credibilidad en el mercado. Por lo que, un mensaje deficiente y (ya sea deliberado o accidental) una comunicación errónea generará desconfianza en la propuesta comercial en su conjunto, a pesar de que sea técnicamente perfecta. Así, la comunicación externa no solo debe incluirse en la publicidad, sino formar parte de la estrategia empresarial en su conjunto.
[bookmark: _Toc231161103]Marketing digital
El marketing digital no puede entenderse solo como la publicidad en plataformas virtuales; es un conjunto de estrategias orientadas a la interacción, el posicionamiento, la medición y la fidelización del cliente en canales digitales (Noel, 2026).
según Moro y Campo (2020), el marketing digital permitió el reconocimiento de nuevos medios de intercambio entre individuos y organizaciones a través de canales electrónicos y, así es como empezó a convertirse en uno de los pilares de las empresas, ya que posibilitó que las comunicaciones comerciales llegaran a una audiencia más amplia, pero también permitió ajustar las estrategias en función de nuevos comportamientos de los consumidores. 
En este sentido, el entorno digital cambió la dinámica de cómo las marcas solían comunicarse con su audiencia y, que antes era una forma muy lineal de comunicación, ahora incorporaba un elemento más interactivo, lo que además les permitía medirlo con mayor precisión.

El punto de partida del marketing digital fue en la década de los 90 en donde años más tarde tendría su primer auge en donde aparecen las primeras tiendas electrónicas tales como la icónica Amazon, Dell entre otras es asi donde nace el Social Media Marketing que busca llegar a la mente de los clientes.
La evolución del marketing digital tuvo un gran impulso en la década de 1990, cuando las plataformas de comercio electrónico comenzaron a surgir y las empresas empezaron a utilizar internet como un canal para las ventas, la comunicación y el posicionamiento. Según Lozano–Torres y Toro-Espinoza (2021), este proceso permitió la aparición de nuevos tipos de interacción comercial, como el marketing en redes sociales. Queda claro que el marketing digital no surgió en el vacío, sino como respuesta a cambios tecnológicos, económicos y sociales que transformaron el vínculo entre las empresas y los consumidores.
Las empresas deben empezar adaptarse a la nueva era de las tendencias digitales y comportamiento de los consumidores para lograr seguir siendo competitivas en un el mercado globalizado en donde cada día existe nuevas empresas que incorporan inteligencia artificial, ya que el marketing digital no solo permite a las empresas abordar un público más amplio, sino que dota de una serie de herramientas que permiten medir su impacto en tiempo real lo cual permite mejorar de manera inmediata sus estrategias (Chaffey, 2019).
Esta importancia determina cómo debe organizarse el marketing digital estratégico para garantizar la coherencia y los resultados de todas sus herramientas. Por lo tanto, antes de ejecutar acciones digitales concretas, es esencial definir criterios de planificación que orienten la elección de canales, mensajes, audiencias y mecanismos de medición. Esta relación entre planificación y ejecución ayuda a comprender el contexto de la estrategia en el marketing digital.
[bookmark: _Toc231161104]Estrategia
La estrategia de marketing digital te permite clasificar las acciones realizadas por una empresa en medios digitales para generar objetivos específicos de su negocio. No se trata únicamente del uso de redes sociales, anuncios de pago o contenido digital, aunque son elementos esenciales, sino de integrar y alinear estas herramientas en un plan coherente que responda a su público objetivo, su entorno y los resultados que busca alcanzar.
Los objetivos son uno de los primeros componentes de una estrategia digital. Deben ser claros, medibles y tangibles porque orientan las actividades de marketing y ayudan a medir si las acciones implementadas reflejaron lo que se esperaba. Para este fin, Blanco (2021) enfatiza que los objetivos permiten ser dirigidos por cada una de las actividades realizadas y, de este modo, ayudan a evitar decisiones improvisadas.
El otro aspecto relacionado es el Análisis de tu audiencia, tener conocimiento de a quién se dirige la campaña, de sus necesidades, intereses, hábitos de consumo y comportamiento en medios digitales es importante para que una estrategia digital sea efectiva. Según Borja (2021), este análisis permite desarrollar estrategias de marca alineadas con la realidad del mercado, ya que no utiliza mensajes genéricos que no conectan con los consumidores.
Del mismo modo, la investigación de la competencia también es una parte integral del plan. Se pueden observar las acciones de otras empresas para reconocer oportunidades, amenazas y algunos puntos que podrían diferenciarte. Vargas (2017) afirma que comprender la estrategia de un competidor permite tomar decisiones más informadas dentro del mercado. Así, una estrategia digital tiene en cuenta tanto las características internas de la empresa como las condiciones externas del entorno competitivo.
[bookmark: _Toc231161105]Componentes del Marketing Digital 	
El marketing digital es una compilación de herramientas utilizadas para reforzar la presencia de una marca en el mundo virtual. Cada una sirve para un propósito dentro de la estrategia global: atraer usuarios, posicionar contenidos, impulsar la participación, convertir clientes e incluso medir resultados. Por lo tanto, su uso debe ser consecuencia de una planificación previa y no de acciones aisladas.
Entre los principales componentes se encuentran:
· SEO: Optimización de sitios web, esta herramienta ayuda a la investigación de palabras calves, optimización de page – off – page, y creación de contenido relevante y valioso (AceleraPyme, 2024).
· SEM: Es el uso de publicidad pagada en motores de búsquedas por ejemplo Google Ads, esta nos sirve para atraer el tráfico mediante los anuncios que aparecen en los resultados de búsquedas (AceleraPPyme, 2024).
· Marketing de contenidos: Este es la creación y distribución de contenido importante y relevante para poder atraer y retener audiencia, estos incluyen blog, videos, e-books entre otros (Fonseca, 2018).
· Marketing de redes sociales: Es el uso de plataformas sociales ya conocidas como Facebook, Instagram, LinkedIn, X u otras están ayudan a construir relaciones de audiencia que ayudan a aumentar la visibilidad de la marca y promueven los productos (Borja, 2021).
· Email Marketing: El envío de mensajes personalizados mediante correo electrónico para lograr mantener a los clientes comunicados y esta forma crear una cultura de lealtad y ayudar a promover ofertas (Chaffey, 2019).
· Marketing de Influencers: La colaboración de personajes influyente que cuenta con una gran audiencia en las redes sociales que ayudan a promover productos o servicio de manera atractiva (Jara y Yépez, 2020).
· Análisis de datos y medición: Usar mediciones métricas que nos permitan evaluar el rendimiento de cada una de las campañas de marketing digital, se pueden utilizar una de las herramientas como el Google Analytics (Salgado et al., 2024).
[bookmark: _Toc231161106]Innovación de Marketing Digital
La innovación en el marketing digital es uno de los pilares principales que las empresas deben tener para mantenerse competitivas en un mercado lleno de cambios tecnológicos constantes y de consumidores cada vez más exigentes. No se trata únicamente de adoptar nuevas herramientas digitales, sino de buscar una transformación en la forma de dialogar, operar y generar valor para sus clientes.
Visto de esta manera, las empresas que se atreven a tomar un camino menos transitado pueden crear experiencias personalizadas, dinámicas y relevantes para sus audiencias. Glenser et al. (2013)  observan que la innovación en el marketing digital ayuda a las empresas a la reinvención orientada a la firma y a mantener la relevancia y la competencia, pero también inspira nuevas maneras de tratar a los consumidores, involucrarlos y comunicarse con ellos. Así, la innovación no solo significa usar la tecnología, sino usarla estratégicamente para mejorar la relación con los clientes y ayudar a aumentar la retención de clientes.
[bookmark: _Toc231161107]Aplicación de la Inteligencia Artificial en la innovación empresarial
La IA se ha aplicado ampliamente a la innovación empresarial y ha sido un factor que contribuye a un cambio radical en la transformación digital de las organizaciones. Con la capacidad de analizar grandes cantidades de datos y extraer patrones significativos, la IA ha permitido a las organizaciones optimizar procesos, tomar decisiones estratégicas más informadas y ofrecer a los clientes experiencias personalizadas. Esto no solo aumenta la eficiencia operativa sino que también crea oportunidades de negocio significativas en entornos de mercado altamente competitivos, consolidando la IA como un motor de innovación en una variedad de sectores (García et al., 2024). 
En la práctica, el Procesamiento de Lenguaje Natural y la IA Machine Learning son tecnologías comunes que se utilizan en todas las empresas del mundo. Los casos incluyen chatbots que brindan atención al cliente virtual las 24 horas, los 7 días de la semana, análisis de sentimientos o incluso traducciones automáticas en tiempo real. Además, la IA Machine Learning se utiliza para la selección y recomendación de contenido digital y la lucha contra el fraude en el sistema financiero (López et al., 2023). Estos solo son algunos ejemplos que indican que la IA no solo satisface las necesidades actuales sino que también predice el futuro y, como resultado, incentiva la innovación continua. 
Sin embargo, la IA en la implementación se enfrenta a varios desafíos con los que las empresas deben trabajar activamente. Entre los desafíos clave se encuentran la escasez de talento calificado, la privacidad de los datos y las preocupaciones relacionadas y la cultura corporativa con mentalidad tradicional. Para mitigarlos, es crucial capacitar a los empleados, elaborar marcos reguladores claros para la gestión de datos y establecer una visión abierta en los enfoques de empresa inteligente. De esta manera, los negocios pueden cosechar los beneficios de los motores de innovación de IA en el lugar de trabajo rápidamente y competir con éxito en un mercado en constante evolución (Marketing, 2024).
[bookmark: _Toc231161108]Inteligencia artificial en Marketing 
La inteligencia artificial es la ciencia que permite diseñar y programar maquinas que son capaces de ejecutar tareas que requieren inteligencia para ser realizadas, estas máquinas reactivas son básicas y no pueden formar recuerdos ni utilizar experiencias para la toma de decisiones, no pueden funcionar más allá de lo que fueron diseñadas (Tandayamo et al., 2023).
La inteligencia artificial empezó a tomar relevancia entre los años 1990 y 2000 esto debido a la gran inversión que comenzaron a realizar las empresas de tecnologías, de esta forma fue como la IA logró irse insertando en desarrollo de la sociedad.
El mercado del marketing la inteligencia está transformando la manera en que las empresas interactúan con sus clientes, debido a que esta permite una segmentación del mercado más precisa, ofrece que el cliente viva una experiencia personalizada y pueda automatizar los procesos teniendo como resultado una mejor eficiencia operativa y mayor satisfacción del cliente (Kumar y Wemer, 2016).
Actualmente nos encontramos en la cuarta revolución de la industria, la cual se ve marcada por el gran avance tecnológico que se pueden encontrar los robots autónomos, el internet de las cosas, el procesamiento de big data, realidad aumentada en donde la IA juega uno de los papeles más importante en la integración de estas nuevas tecnologías (Lobón y Ospina, 2019).  
[bookmark: _Toc231161109]Aplicación de inteligencia artificial en marketing digital
En el mundo globalizado que vivimos se ha logrado que la Inteligencia Artificial se aplique en una gran variedad de campo, lo que conlleva a las empresas, gobiernos e instituciones realicen grandes inversiones en desarrollo de estas nuevas tecnologías.
Según el autor Valenzuela (2016) la culpa de toda esta era la tiene el internet debido a que la gran cantidad de información facilita el acceso a la información analizable y la demanda de nuevas técnicas que permiten manejar todo tipo de información un ejemplo es Google es el buscador que está a solo un clic de los usuarios y que cada vez mejora más sus búsquedas.
La inteligencia artificial se aplica de diversas formas, entre las cuales destacan: (i) atención al cliente, mediante chatbots y asistentes virtuales que responden preguntas frecuentes, resuelven incidencias y brindan soporte de manera automatizada y eficiente; (ii) marketing y publicidad, para segmentar audiencias, personalizar recomendaciones y optimizar campañas a partir del análisis de comportamientos y preferencias; (iii) salud, con diagnóstico asistido (análisis de imágenes médicas), descubrimiento de fármacos y gestión de historiales clínicos para mejorar resultados y optimizar la atención; (iv) finanzas, donde contribuye a la predicción de mercados, detección de fraudes, análisis de riesgos y personalización de servicios mediante algoritmos avanzados; (v) transporte, a través del desarrollo de vehículos autónomos y la optimización de rutas en tiempo real; y (vi) manufactura, mediante la automatización de procesos, el mantenimiento predictivo y la integración de sistemas inteligentes para un mayor control y monitoreo (Ferreiro, 2025).
[bookmark: _Toc231161110]Desafíos de la Inteligencia Artificial
El principal es la privacidad es que debido a la recopilación y análisis de datos a gran escala pone en riesgo la seguridad de la información personal, el sesgo algorítmico estos pueden heredar sesgos presentes lo que podría afectar en la toma de decisiones injustas o discriminatorias (Cáceres, 2020).
El impacto laboral debido a la automatización de procesos va cambiando la naturaleza de los actuales puestos de trabajos lo que requiere que se adapten a los nuevos procesos y se entrene de acuerdo a las nuevas necesidades del mercado (Silva, 2021).
Es importante resaltar la responsabilidad y la transparencia para resaltar que cada uno de los sistemas de inteligencia artificial estén basado en la toma de decisiones responsable que no afecten de manera negativa a cada uno de los individuos de la sociedad.
[bookmark: _Toc231161111]Tendencias y futuro del marketing digital con inteligencia artificial
La inteligencia artificial evoluciona de manera acelerada presentando desafíos en el área del aprendizaje, la compresión del lenguaje natural y la interacción que existe entre máquina – humana, a medida que las tecnologías siguen avanzando se genera la necesidad de desarrollar los nuevos marcos teóricos y guías para poder realizar el uso responsable y de esta forma poder maximizar los beneficios que esto trae para cada uno de los individuos (Padilla, 2019).
La inteligencia artificial se ha convertido en un potencial debido a que ofrece transformar numerosos sectores lo que su inserción de manera efectiva puede ayudar a fomentar innovaciones importantes que pueden concluir en una mejor calidad de vida, es importante resaltar que hay que abordar cada uno de los desafíos que esta era de IA trae consigo para que su implementación a futuro beneficie a todos (Bolaño-García y Duarte-Acosta, 2024).
[bookmark: _Toc231161112]Fundamentación teórica de la inteligencia artificial aplicada al marketing digital en Pymes
En el contexto de la economía digital contemporánea, la Inteligencia Artificial (IA) ha trascendido su visión técnica inicial para erigirse como un recurso estratégico insoslayable. Esta tecnología tiene la capacidad intrínseca de reconfigurar la cadena de valor de las organizaciones y generar ventajas competitivas sostenibles a largo plazo, alterando las dinámicas de poder en los mercados globales y locales (Ordoñez et al., 2024).  En particular, la integración de la IA en el ecosistema de las Pequeñas y Medianas Empresas (PYMES) supone un cambio decisivo, ya que brinda incluso a las empresas más pequeñas acceso a la inteligencia empresarial y a análisis avanzados que antes solo estaban al alcance de las corporaciones multinacionales con presupuestos elevados.
En el área de gestión del estudio de las Capacidades Dinámicas, la Inteligencia Artificial se observa teóricamente como una herramienta que facilita que las organizaciones detecten cambios no observados en el entorno del mercado (Alfonso, 2025). La integración de algoritmos de aprendizaje automático permite que las pymes pasen de una gestión reactiva que depende de la intuición y de datos históricos estáticos, a un modelo predictivo basado en una agilidad analítica sin precedentes, con la cual pueden aprovechar nuevas oportunidades del mercado.
Es esto lo que permite la supervisión algorítmica del mercado en tiempo real, mejorando de manera radical tanto la toma de decisiones gerenciales como comerciales en un entorno de demanda que cambia rápidamente. El uso estratégico de estas tecnologías se traduce en la provisión de beneficios significativos y basados en evidencia para el desarrollo de microempresas. Estudios recientes, como la del autor Montoya (2025), está de acuerdo en que la integración exitosa de la Inteligencia Artificial simplifica el camino hacia la eficiencia operativa de clase mundial, con reducciones en los costos operativos para ciertos procesos automatizados, crecimiento continuo de los ingresos debido a una mejor segmentación comercial y ahorros de tiempo significativos en actividades administrativas. 
Para una Pyme, entender la IA como estrategia rectora implica alinear su uso con los objetivos de negocio a largo plazo, transformando el modelo operativo para asegurar su sostenibilidad.
[bookmark: _Toc231161113]Marketing digital basado en datos
El marketing contemporáneo ha experimentado una transición metodológica e histórica, el paso de las decisiones basadas en la especulación creativa y la intuición hacia un modelo empírico fundamentado en el análisis algorítmico masivo. Este enfoque, que también se conoce como marketing basado en datos, proporciona la base del marketing de precisión, definido como el uso de datos de los clientes para impulsar los procesos empresariales que influyen en cómo las organizaciones realizan sus comunicaciones y se relacionan con los clientes (Sánchez et al., 2025). Con el mundo inundado de mensajes y las personas tan dispersas, los datos ahora están consolidando su lugar como, posiblemente, el activo intangible más valioso para evaluar el sentimiento del consumidor.
La progresión teórica hacia lo que podría convertirse en “Marketing 5.0” asume que construir una arquitectura de datos detallada e interconectada es un requisito sine qua non para tomar las mejores decisiones de negocio que importan a nivel de marketing y mantener el frente de gestión del cliente directamente conectado con las necesidades del usuario. Pero el valor estratégico va más allá de tratarse de información; depende de la capacidad de una empresa para aprovechar silos de datos dispares y no estructurados y convertirlos en conocimiento accionable. Se cree que un gran porcentaje de la información carece de cualquier ajuste/uso real, si no se le aplican algunos filtros clave (Hernández O. , 2017). Además, hay enormes volúmenes, por lo que aquí se necesita asignar la IA.
Las pymes pueden encontrar clientes potenciales cualificados, pronosticar mejor la demanda y optimizar sus presupuestos publicitarios en tiempo real gracias a la analítica predictiva y a los algoritmos de clasificación integrados en las plataformas. El rastreo omnicanal fusiona los datos transaccionales en línea con los comportamientos fuera de línea, otorgando a las marcas una visión tridimensional y completa de su audiencia (Santacruz y Von Roestel, 2026). Esto permite adaptar tácticas de forma inmediata frente a cualquier cambio del mercado, asegurando que cada campaña publicitaria posea el máximo potencial de conversión y retorno de inversión.
[bookmark: _Toc231161114]Personalización de la experiencia del cliente
La estandarización histórica de las comunicaciones corporativas ha perdido gran parte de su eficacia persuasiva, este fenómeno, ha dado paso a la personalización como el factor crítico y determinante para la retención, conversión y fidelización de audiencias a largo plazo. 
La Inteligencia Artificial dota al campo del marketing de la inmensa capacidad computacional necesaria para diseñar experiencias de usuario adaptadas de forma dinámica, autónoma e individualizada al contexto situacional y comportamiento de cada cliente (Melgares, 2025).
Las aplicaciones prácticas de esta personalización abarcan múltiples puntos de contacto a lo largo del recorrido del comprador. El Procesamiento del Lenguaje Natural y el análisis de sentimientos permiten que los sistemas informáticos analicen de inmediato emociones, opiniones y quejas en plataformas sociales. Este desarrollo permite que las marcas trasciendan la simple reactividad y, en su lugar, lean de manera proactiva la mente de los consumidores, posibilitándoles transmitir el mensaje adecuado, en el tono correcto y en ese micro instante en particular en el que es más probable que compre (Toapanta & Andrango, 2024).
Los consumidores contemporáneos no solo necesitan una interacción personalizada, sino que también consideran intolerable si la singularidad vulnera su privacidad; por ello, las PYMES deben establecer de inmediato políticas de gobernanza transparentes. Esto no se trata simplemente de estar mejor preparados técnicamente que el próximo competidor para rastrear al usuario, sino de los esfuerzos para construir una auténtica interacción bidireccional y confiable basada en el intercambio de valor.
[bookmark: _Toc231161115]Automatización de procesos de marketing
La persecución constante de la eficiencia operativa es indiscutiblemente uno de los mayores desafíos para las pequeñas y medianas empresas, las cuales frecuentemente operan con recursos humanos, temporales y financieros sumamente limitados. La automatización integral de procesos de marketing mediante la aplicación de inteligencia artificial surge como la solución estructural definitiva a este dilema gerencial, esta tecnología permite que tareas analíticas complejas y procesos operativos repetitivos continúen funcionando de forma continua y sin necesidad de intervención manual. 
Esto libera uno de los recursos más valiosos de la empresa — el capital humano — de la tarea de gestionar la optimización de campañas, la generación automática de textos persuasivos y las pruebas dinámicas de anuncios. Esto permite a los equipos dedicar toda su atención a funciones cognitivas estratégicas de mayor valor, incluidas la planificación creativa, el diseño de nuevos productos y la creación de relaciones sólidas y empáticas con los clientes.
De manera concurrente, la automatización propicia una revolución sin precedentes en la atención al usuario mediante el despliegue masivo de asistentes conversacionales respaldados por IA generativa y aprendizaje profundo. A diferencia de los antiguos sistemas basados en guiones estáticos, estas herramientas comprenden contextos semánticos complejos y resuelven incidencias de forma autónoma las veinticuatro horas del día (Villanueva, 2024). Complementariamente, la segmentación predictiva agrupa a las audiencias garantizando matemáticamente que cada impacto publicitario maximice las probabilidades de conversión.
[bookmark: _Toc231161116]Barreras para la adopción de inteligencia artificial en Pymes
A pesar de los abrumadores beneficios operativos y estratégicos, la integración sistemática de la Inteligencia Artificial en las Pymes de economías emergentes, como la ecuatoriana, enfrenta obstáculos estructurales que ralentizan significativamente su adopción masiva. La investigación de mercado contemporánea revela una profunda contradicción: mientras existe un alto interés por modernizarse, la implementación real sigue siendo incipiente debido a fricciones multifactoriales (Córdoba, 2025). 
La principal de ellas es el profundo déficit de conocimiento técnico y estratégico, donde un gran porcentaje de directivos reconoce la ignorancia conceptual como el factor que imposibilita la adopción (Echavaudis y Sutta, 2024). 
En segundo lugar, se consolidan mecanismos de contención de carácter económicos y deficiencias de infraestructura tecnológica que representan un freno material y psicológico sumamente importante, estas soluciones son inasequibles debido a los supuestos altos costos de licenciamiento, la falta de presupuesto y la necesidad de actualizar sistemas informáticos heredados que son incompatibles (Echavaudis y Sutta, 2024). Esta percepción se mantiene fuertemente arraigada a pesar de que la masificación de los servicios en la nube ha democratizado el acceso y flexibilizado enormemente los costos de entrada mediante modelos de pago por uso. 
Por último, existe una barrera cultural fuertemente vinculada a la resistencia humana frente al cambio organizacional de los procesos tradicionales. El miedo inherente a lo desconocido, el temor infundado al reemplazo laboral masivo, y la desconfianza generalizada hacia las decisiones tomadas por algoritmos generan severos bloqueos internos. 
[bookmark: _Toc231161117]La inteligencia artificial y su impacto en las empresas
La inteligencia artificial ya no solo es una alternativa, sino que también es el motor de cambio líder del siglo XXI. IAs permiten a las organizaciones automatizar operaciones clave y mejorar la calidad de sus decisiones para una ventaja competitiva. En un entorno empresarial y social global y en la era digital, las IAs son claramente un activo crítico para cualquiera que busque velar a largo plazo por la eficiencia de su negocio (Babina et al., 2023).
Al mismo tiempo, la IA optimiza el análisis organizacional mediante la capacidad de procesar volúmenes de información masiva en tiempo real. Como consecuencia, la toma de decisiones se vuelve más fundamentada e incertidumbre del mercado se reduce significativamente (Riquelme y Pereira, 2025). En tales condiciones, el papel de la analítica predictiva es incluso más importante, ya que permite a las empresas no solo monitorizar la situación y responder de manera apropiada, sino también pronosticar tendencias, cambios en la demanda y factores de riesgo. En los campos de banca, venta al por menor y producción, la capacidad de ofrecer así a la empresa un valor estratégico en esa situación lo hace absolutamente vital.
Sin embargo, un concepto sumamente importante e incluso crucial en el contexto actual es la personalización de productos y servicios. Debido a los continuos avances en el análisis de datos del comportamiento del consumidor, las empresas pueden ofrecer a los clientes experiencias de usuario que no son solo altamente personalizadas, sino también radicalmente adaptadas a sus necesidades y deseos específicos, lo que, por supuesto, aumenta la satisfacción y fidelización del cliente. Por ende, en este ámbito, las empresas digitales y de tecnología están a la vanguardia; es más, son líderes que verdaderamente aprovechan el poder de la analítica big data y la inteligencia artificial en forma de algoritmos que ponderan de una manera oportuno y eficiente los productos o el contenido en base a las preferencias individuales y a los patrones de compra anteriores, cultivando la interacción más significativa sobre la base (Lemmens, 2025).
Sin embargo, sin importar las promesas de eficiencia inquebrantable, la aplicación de la IA plantea varios retos críticos. Primero, la vulnerabilidad de los datos personales plantea una amenaza directa a la privacidad. Segundo, la opacidad de los algoritmos, o “cajas negras”, dificulta la transparencia del proceso de toma de decisiones (Rodríguez, 2024). Tercero, el crecimiento de la IA destruirá empleos, ya que el reemplazo de trabajadores por sistemas automatizados en todas las tareas exige una gestión ética para evitar problemas asociados con la eliminación masiva de la fuerza laboral.
[bookmark: _Toc231161118]El uso de la IA en el análisis de satisfacción de los consumidores
La Inteligencia artificial ha dado un salto cuantitativo a la medición de la satisfacción del cliente al descifrar las  emociones y las expectativas en tiempo real. Por ejemplo, mientras las encuestas —los métodos tradicionales— dependen de la velocidad y la precisión de la toma de las respuestas, el IA ya hoy permite un análisis profundo y continuo. Al escalar datos de numerosas fuentes digitales los negocios logran una visión inmediata 360° del consumidor (Ancheyta, 2024).
En base al procesamiento de lenguaje natural se fundamenta una de las áreas más destacadas: análisis de sentimientos. La citada técnica proporciona a los usuarios la posibilidad de las empresas de entender las opiniones detrás de las publicaciones de redes sociales, reseñas en línea, foros y otros canales digitales. Con la ayuda de algoritmos especializados, una empresa puede clasificar si la opinión expresa la intención dada del consumidor, por ejemplo, positiva, negativa o neutral. Además, también, identifica si la misma opinión se repite entre muchos usuarios a menudo (Nelson, 2024). Es importante remarcar que la referida posibilidad se convierte en un valioso recurso para la retroalimentación. Así, el producto y los servicios ofrecidos se mejoran a lo largo del tiempo.
Además, la inteligencia artificial, a menudo abreviada como IA, también facilita una segmentación meticulosa del cliente, ya que las clasificaciones sofisticadas se crean a partir de un análisis completo sobre los patrones de comportamiento, las preferencias individuales y los diversos niveles de satisfacción (Martínez, 2023). Gracias a este acercamiento, las compañías pueden realizar campañas de marketing y estrategias de atención al cliente que prestan especial atención a una variedad de necesidades y deseos del cliente en particular. Se debe mencionar que los sistemas de recomendación altamente avanzados son una manifestación de esta tecnología ya que tienen la capacidad de prever las necesidades del usuario con una precisión excepcional, proponiendo la solución más relevante en cada situación, y tal enfoque permite a las empresas mejorar la experiencia del cliente de manera significativa. Además, la inteligencia artificial es útil ya que es capaz de monitorear la experiencia del consumidor de manera persistente y en tiempo real y los datos recolectados permiten a las empresas hacer ajustes de la manera necesaria (Caicedo, 2023).
Por otro lado, la IA también ofrece a las empresas la oportunidad de contrarrestar áreas de descontento de manera casi instantánea; en realidad, esto es muy valioso en entornos digitales, donde la opinión pública es especialmente volátil. Pero permite en un momento en el que la crítica aislada puede destruir reputaciones corporativas en semanas, si no días, la rapidez de respuesta ciertamente resulta una necesidad. Sin embargo, este uso estratégico conlleva varios desafíos técnicos intensivos (Trillo, 2023). La calidad y sofisticación algorítmica del modelo son, para empezar, totalmente responsables de la confiabilidad del análisis. Asimismo, el sesgo de los datos desde un punto de vista desafiante puede representar un riesgo activo que amenace la objetividad y validez de los resultados.
[bookmark: _Toc231161119]Relación entre el marco teórico y la propuesta de negocio de Jota Tres
La profunda fundamentación teórica sobre transformación digital y adopción tecnológica constituye el cimiento estructural inquebrantable que justifica la altísima viabilidad y pertinencia del modelo operativo de Jota Tres en la ciudad de Guayaquil. La revisión de la literatura demuestra de forma concluyente que el marketing basado en datos y la inteligencia artificial representan el nuevo estándar mínimo de competitividad global. Este postulado está directamente vinculado a la misión de la empresa, brindar acceso a estas herramientas avanzadas de computación de manera adecuada a las pymes locales, emprendedores y freelances.
Jota Tres integra el poder analítico corporativo en el ecosistema microeconómico local con sofisticados sistemas de automatización, análisis predictivo del consumo de energía y módulos inteligentes de segmentación, todo ello bajo modelos de negocio asequibles. Las soluciones tecnológicas proporcionadas — asistentes en vivo y generación automática de contenido, entre otras — atacan en el corazón de las pymes, que es, la falta de tiempo para operar, las ineficiencias de procesos manuales y la incapacidad operativa para atender a los consumidores en tiempo real.
Además, el modelo de negocio se diseña en torno a barreras de adopción identificadas en la teoría, convirtiendo las fallas del mercado en su principal ventaja competitiva. Ante la parálisis provocada por la falta de familiaridad técnica y los altos costos percibidos, Jota Tres diferencia su oferta de la competencia al anclarse en un acompañamiento pedagógico progresivo, la formación continua y precios modulares en la nube. De este modo, la agencia evoluciona de ser solo transaccional a poder posicionarse como un verdadero socio de consultoría estratégica adyacente.
[bookmark: _Toc231161120]1.2.1. Inteligencia artificial y su relevancia en el modelo de negocio de Jota Tres
En términos útiles, la inteligencia artificial está dentro del modelo de negocio de Jota Tres porque permite adaptar la oferta comercial de la empresa y ajustarla a las nuevas demandas del mercado. Se han ido los días en que las empresas necesitaban una cuenta de redes sociales o, simplemente, otra campaña publicitaria tradicional; con soluciones que interpretan información, automatizan procesos, crean segmentos de audiencia y brindan respuestas que se ajustan mejor al comportamiento del consumidor (Castro et al., 2023). En este sentido, la integración de la IA no debería tener una intención meramente explicativa como un elemento periférico, sino como el núcleo diferenciador en su servicio dirigido a las pymes de Guayaquil por parte de Jota Tres.
El modelo de negocio de Jota Tres se orienta a la venta de productos de marketing digital con inteligencia artificial, una idea que implica pasar de una oferta tradicional de servicios digitales a una más concisa, flexible y orientada a resultados. Esta decisión es relevante debido a la necesidad que tienen muchas pymes de mejorar su posicionamiento digital, aprovechar mejor sus recursos limitados y competir en un entorno donde adquirir visibilidad y atención en línea de clientes potenciales se vuelve cada vez más difícil (Cudriz y Corrales, 2020). Dada esta situación, la IA permite crear campañas no solo utilizando criterios generales, sino también a partir del análisis de datos, hábitos de consumo, comportamiento digital y preferencias de los usuarios.
De manera similar, la presencia de inteligencia artificial apoya a Jota Tres a poder brindar soluciones en función del tamaño, el presupuesto y la madurez tecnológica de cada cliente. Esto es vital considerarlo porque la mayoría de las pequeñas y medianas empresas, por lo general, no cuenta con un departamento dedicado de marketing, analítica digital o automatización. Esto permite que la empresa se convierta en algo más que un simple proveedor que vende herramientas, sino en un socio estratégico que los acompaña en todo el proceso de transformación digital (Calva et al., 2025). La IA, por tanto, se convierte en una forma de democratizar el acceso a soluciones avanzadas que hasta ahora estaban reservadas para las grandes empresas con más recursos económicos y técnicos.
Ahora, la IA también está involucrada desde el punto de vista de la estrategia competitiva debido a la posibilidad de generar ventajas competitivas sostenibles. Así, Jota Tres puede destacarse frente a la competencia ofreciendo servicios que van desde la tecnología hasta la consultoría, pasando por la creatividad y la medición de resultados. Esta combinación permite que el cliente vea un valor añadido real más allá de simplemente ofrecerle una campaña publicitaria, proporcionándole de hecho una solución completa de automatización y monitorización de extremo a extremo basada en información. Por eso se incorpora la inteligencia artificial al modelo de la empresa, como un instrumento que optimiza la eficiencia de los procesos, mejora la calidad del servicio y consolida los vínculos con los clientes.
1.2.2. Vínculo entre la personalización, la automatización y la propuesta de valor
La propuesta de valor de Jota Tres se basa en dos características axiomáticas del marketing digital basado en IA: la personalización y la automatización. Ambas ideas buscan articular mejor la manera en que su empresa puede brindar servicios más eficientes y diferenciados a las pymes. En un ecosistema en constante cambio dominado por agencias y soluciones digitales en competencia, la diferenciación ya no consiste únicamente en estar “digitalmente visible”, se trata de crear experiencias relevantes y medibles, individualizadas para cada cliente (Solórzano, 2024).
Uno de los avances más innovadores que aporta la IA al marketing digital es la personalización. La IA es la razón por la que se pueden obtener mediante el análisis de datos el interés de los usuarios, sus comportamientos, hábitos de consumo y preferencias. Esta información se utiliza, a su vez, para preparar mensajes más personalizados, contenidos más atractivos; anuncios segmentados y estrategias de ventas que respondan a necesidades específicas (Bailón y Pilco, 2025). Esta capacidad resulta tanto atractiva como importante para las pymes, ya que les permite mantener un diálogo más personalizado con su grupo objetivo y no limitarse a buscar el denominador común al emprender campañas que potencialmente sean de bajo impacto o desperdicien recursos.
La personalización, en el caso de Jota Tres, aporta un valor añadido gracias a su capacidad para ofrecer soluciones que se ajustan a cada tipo de negocio. Las pymes tienen objetivos, públicos, presupuestos y niveles de digitalización diferentes. Algunas pueden necesitar trabajar su presencia en redes sociales; otras, necesitan chatbots; otras, deben activar respuestas; y algunas tendrán que estudiar el comportamiento de los clientes para impulsar las conversiones (Toapanta y Andrango, 2024). Aquí es donde entra la inteligencia artificial, ya que facilita servicios basados en estas particularidades y ayuda a acercarlos mucho más a los clientes, junto con una experiencia eficaz.
La automatización, en otros aspectos, se complementa con la personalización, es decir, los procesos se realizan más rápido, de forma sistemáticamente organizada y gestionados con eficiencia. Su formación incluye datos hasta octubre de 2023. Automatizar no significa eliminar el componente humano en el marketing digital. Automatizar significa recortar las tareas repetitivas de un negocio para que pueda invertir sus esfuerzos en ejecutar actividades estratégicas. Estas misiones pueden incluir programar publicaciones, ejecutar campañas de correo electrónico, ofrecer la primera línea de contacto mediante chatbots, clasificar leads, generar informes y supervisar campañas (Castro et al., 2023). Permite ofrecer servicios más rápidos con mayor capacidad de respuesta para los clientes de Jota Tres.
Esto crea una propuesta de valor única entre la personalización y la automatización. La personalización hará que cada acción comercial sea más relevante para el cliente final; la automatización permite ejecutar esas acciones con la máxima eficiencia y continuidad. Así es como Jota Tres puede ofrecer un servicio preciso, rápido y guiado. Pero, junto con demasiado OTT en la mezcla, es decir, estirar el presupuesto añadiendo funciones de marketing digital, puede ser especialmente crucial para las PYMES que necesitan aumentar su rendimiento digital sin disparar su presupuesto operativo.
Por lo tanto, en lugar de ser únicamente una empresa de servicios digitales orientados a la venta, la propuesta de valor que ofrece Jota Tres está dirigida ha construir decisiones de marketing completas impulsadas por inteligencia artificial. Su propuesta de valor única se basa en la accesibilidad de herramientas, la personalización de estrategias, la automatización de procesos y la medición de resultados. Esto garantiza que la empresa pueda competir ya no solo por precio, sino también ofreciendo un gran soporte, soluciones relevantes y la capacidad de aportar un valor real a sus clientes.



Capítulo 2
[bookmark: _Toc231161121] Análisis Estratégico
[bookmark: _Toc231161122]Análisis Pest 
El análisis Pest es un instrumento que nos permite identificar y analizar los factores macroeconómicos que pueden llegar a impactar a la empresa. A continuación, se presenta un análisis para la agencia Jota Tres, en la ciudad de Guayaquil, Ecuador:
[bookmark: _Toc231161123]Contexto del mercado 
Es importante partir de analizar el mercado antes de empezar a realizar los análisis estratégicos ya que esto nos permite tener una visión clara hacia donde debe estar enfocada la estrategia de la empresa.
En la actualidad el primer punto del mercado en considerar es la tendencia debido a la creciente inserción de inteligencia artificial en el marketing digital está transformando la manera en que las empresas interactúan con sus consumidores. Según estudios realizados se espera que el marketing digital crezca de manera muy rápido y de manera veloz en las plataformas digitales y redes sociales (Marketing, 2024).
El segundo punto es la competencia ya que es de vital importancia analizar cada uno de los competidores directos e indirectos que exista en la zona para de esta manera analizar cada una de sus estrategias, fortalezas y debilidades que mediante esto se permita identificar cada una de las oportunidades que conlleven a hacer la diferenciación el mercado.
[bookmark: _Toc231161124]Político 
· Regulaciones y políticas gubernamentales: es de vital importancia analizar y evaluar cada una de las leyes que existen relacionadas con la publicidad digital, protección de datos y privacidad porque de esta forma se le puede ofrecer a los clientes seguridad en cada una de las campañas que realicen. Es indispensable estar pendiente de cada uno de los cambios que se realicen en las regulaciones ya que pueden afectar en la forma que se utilice tecnologías de inteligencia artificial.
· Iniciativas de apoyo a la tecnología: en la actualidad se puede observar que existen posibles incentivos gubernamentales para aquellas organizaciones que innoven con tecnología y marketing, lo que puede favorecer a la inserción de soluciones de inteligencia artificial que aporte al desarrollo de proyecto de los gobiernos.
[bookmark: _Toc231161125]Económico 
· El crecimiento del PIB: es importante analizar el crecimiento económico del Ecuador ya que esto puede influir en la inversión de las empresas en el área de marketing digital ya que depende como que se desenvuelva la economía las empresas tomaran muchas decisiones es una estrategia de vital importancia al momento de armar las proyecciones por lo que ha tomado en cuenta que para el año 2025 según la data el Banco Mundial prevé que en el Ecuador el PIB aumentara un 2% y el FMI en 1,2%
· Presupuesto de marketing de las empresas: si se observa aumento en la economía las organizaciones estarían dispuesta a colocar más recursos en sus campañas de marketing digital, lo que se puede considerar como una ventaja de mercado ya que beneficiaria la demanda de cada uno de los productos que ofrece JotaTres. 
· Inflación y costos: es de vital importancia estar atentos a como se mantiene la inflación para saber sus efectos en los costos operativos y de esta manera poder analizar los precios que los clientes están dispuestos a pagar por cada una de las campañas que requieran se prevé que para el año 2025 según el FMI en el Ecuador la inflación sea de un 2,2% y a nivel mundial disminuya un 1,5%.
[bookmark: _Toc231161126]Social 
· Adopción tecnológica: el aumento del interés y la aceptación de la tecnología entre empresas y consumidores con el fin de causar impacto en las generaciones más jóvenes es un punto a tener presente para hacer campañas de marketing digital con mayor responsabilidad social ya que en la actualidad se esta empezando a cuidar el consumo de esto además que son uno de los principales consumidores e influenciadores.
· Preferencias de consumo: es importante analizar el cambio en el comportamiento de los consumidores hacia interacciones más personalizadas y digitales por lo que se ha convertido una necesidad ofrecer soluciones de marketing digital que vaya enfocada en cada sector.
· Educación y Capacitación: el aumento constante en la necesidad de capacitación en el uso de herramientas digitales abre una puerta de oportunidades para ofrecer servicios adicionales en donde se puede aprovechar esa oportunidad, además que a través de eso se puede retener los talentos de la empresa ya que es uno de los principales problemas.
[bookmark: _Toc231161127]Tecnológico
· Avances en Inteligencia Artificial: el rápido crecimiento de tecnologías de inteligencia artificial y su aplicación en la rama de marketing digital están generando nuevas oportunidades para crear propuestas innovadoras que permitan resaltar en el mercado.
· Competencia y herramientas digitales: es fundamental evaluar cada una de las herramientas y plataformas emergentes que pueden ser competencia o quizás aliados estratégicos en donde se pueden generar nuevas oportunidades de crecimiento.
· Conectividad y acceso a internet: el Ecuador ha crecido mucho y en su rama de expansión de conectividad ayuda a facilitar el acceso hacia soluciones de marketing digital y esto puede ayudar de manera positiva aumentar la base de datos de clientes potenciales.
El análisis Pest de Jota Tres nos muestra que se encuentra en un entorno favorable para la comercialización de productos de marketing digital con inteligencia artificial. Es de vital importancia mantenerse informado acerca de cada una de las actualizaciones de las regulaciones y tendencias tecnológicas para de esta forma adaptarla a las ofertas y asi aprovechar cada una de las oportunidades, además según los pronósticos el PBI del Ecuador para el 2025 presentaran un incremento lo que nos permite crear estrategias para poder llegar a nuevos clientes potenciales.
[bookmark: _Toc231161128]Análisis de Porter  
El modelo de las cinco Fuerzas de Porter se utiliza para que las empresas evalúen la competencia y comprendan la dinámica de su industria. Para la empresa JotaTres en la ciudad de Guayaquil, Ecuador, las cinco fuerzas de Potter se plantean de la siguiente forma:
[bookmark: _Toc231161129]Amenaza de nuevos entrantes
· Las barreras de entrada son relativamente bajas en el campo de marketing digital lo que permiten que nuevas empresas ingresen de forma fácil al mercado.
· La inversión inicial para desarrollar inteligencia artificial requiere una inversión significativa la cual se la puede reducir con el acceso a la herramientas y plataformas ya disponibles ayudan a reducir un poco esta barrera.
· La capacidad de Jota Tres para ofrecer soluciones únicas e innovadoras ayudan a crear un factor de diferenciación entre los nuevos competidores.
· La amenaza constante de los nuevos entrantes es de manera moderada con el compromiso de la innovación es la clave para mantenerse competitivo en el mercado.
[bookmark: _Toc231161130]Poder de negociación de los proveedores
· Existe una gran disponibilidad de proveedores de tecnología, software y datos eso reduce el poder de negociación ya que JotaTres cuenta con una base de ellos que le ofrecen un portafolio amplio y precios competitivos.
· Jota Tres depende de tecnologías y herramientas específicas lo que le permite tener un mayor poder de negociación con sus proveedores.
· El poder de negociación es bajo, pero debe manejarse cuidadosamente la dependencia con tecnologías claves.
[bookmark: _Toc231161131]Poder de negociación de los compradores
· Los clientes cada vez tienen mayor acceso a la información y pueden comparar la gama de productos y precios, lo que aumenta su poder de negociación.
· La amplia gama de soluciones de marketing digital hace que los clientes puedan cambiar de proveedor con mucha facilidad.
· El poder de negociación con los compradores es alto, por lo que para JotaTres es importante que ofrezca valor agregado a cada uno de sus productos y que la atención al cliente sea personalizada y estratégica.
[bookmark: _Toc231161132]Amenaza de productos sustitutos
· Existen muchas estrategias de marketing tradicional y digital pueden ser consideradas como sustitutos a las nuevas soluciones de inteligencia artificial.
· La forma que evolucionan de manera constante las nuevas tecnologías siempre existirá nuevas herramientas que pueden sustituir con facilidad a los productos actuales.
· La amenaza de productos sustitutos es alta para Jota Tres lo que obliga a estar innovando constantemente para mantenerse como una de las principales empresas en el mercado.
[bookmark: _Toc231161133]Comparación con la competencia
Es importante resaltar la manera que Jota Tres se proyectara hacia la competencia para diferenciarse de las otras empresas.

[bookmark: _Toc231160469]Tabla 1. 
Jota Tres frente a la oferta de la competencia
	Aspecto
	Competencia (Doptus y Monkey Plus)
	Jota Tres

	Servicio personalizado
	Doptus y Monkey Plus ofrecen servicios integrales, pero en formatos estandarizados y con mayor foco en empresas medianas y grandes. El nivel de personalización es limitado.
	Asesoría individual, adaptada al tamaño y madurez tecnológica de cada cliente, con paquetes escalonados (básico → intermedio → avanzado).

	Accesibilidad
	Costos relativamente altos, orientados a corporativos y proyectos grandes. No existe una clara estrategia para pymes con bajo presupuesto.
	Precios accesibles y transparentes, diseñados para pymes y emprendedores, con opciones modulares y escalables.

	Seguimiento
	En general, bajo seguimiento posterior a la implementación. La consultoría in-company de Monkey Plus acompaña procesos, pero no incluye capacitación continua en IA.
	Talleres, guías, cursos gratuitos y capacitación constante para garantizar adopción tecnológica y fidelización de clientes.

	Aplicación de Inteligencia Artificial
	Doptus menciona IA como herramienta avanzada, pero de forma superficial y sin detalle en la oferta; Monkey Plus no visibiliza soluciones de IA especializadas (chatbots, generación de contenidos, segmentación predictiva).
	Aplicación integral y estratégica de IA: automatización inteligente, análisis predictivo, generación de contenidos y personalización de experiencias en tiempo real.

	Postventa y soporte
	La continuidad en el servicio es limitada. No se perciben programas sólidos de fidelización o soporte permanente con IA.
	Acompañamiento personalizado constante, incluyendo soporte postventa, monitoreo de resultados y actualización de tecnologías.

	Transferencia de capacidades
	Capacitación genérica (Monkey Plus ofrece consultoría interna, pero sin foco en IA).
	Programas de formación continua en inteligencia artificial aplicada al marketing, con entrenamientos prácticos y certificaciones.

	Cobertura geográfica
	Doptus tiene sede en Quito y presencia internacional; Monkey Plus cuenta con oficinas en Quito, Guayaquil, Ambato y Cuenca.
	Foco inicial en Guayaquil y la Costa, con cercanía al sector pyme y proyección a expandirse a nivel nacional.


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
[bookmark: _Toc231161134]Rivalidad entre competidores 
· El mercado de marketing digital está saturado de empresas desde agencias pequeñas hasta gigantes corporaciones.
· La capacidad de JotaTres de diferenciar cada producto mediante la tecnología de inteligencia artificial y atención al cliente serán la manera más crucial para competir en el mercado.
· La rivalidad entre competidores es alta para JotaTres por lo que es importante que desarrolle una propuesta de valor clara y estrategias de marketing efectivas que le permitan tener resultados inmediatos para lograrse posicionar en el mercado.
El análisis de Porter nos permite identificar que JotaTres se en enfrentará en un entorno competitivo desafiante para la rama de marketing digital con inteligencia artificial en Guayaquil. 
Jota Tres deberá enfocarse en la innovación, diferenciación de los productos y el fortalecimiento de las relaciones con los clientes para poder liderar en el mercado, además deberá estar en constante relación con sus proveedores para la adaptación de las necesidades del mercado para de esta manera asegurar su éxito a largo plazo.
[bookmark: _Toc231161135]Análisis FODA 
El análisis FODA se manejó mediante una tabla donde se detalla las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa JotaTres. 
[bookmark: _Toc231160470]Tabla 2. 
Análisis FODA
	Fortalezas
	Oportunidades

	1
	JotaTres cuenta con experiencia previa en marketing digital.
	1
	Creciente demanda de soluciones personalizadas de marketing digital.

	2
	Innovación en el uso de Inteligencia Artificial para optimizar campañas.
	2
	Falta de empresas locales que ofrezcan producto con inteligencia artificial en marketing.

	3
	Portafolio de cliente y alianzas estratégicas en la ciudad de Guayaquil.
	3
	 El incentivo del gobierno por participar con campañas innovadoras de marketing digital con nuevas tecnologías.

	
	Capacidad de ajustarse rápidamente a las nuevas tendencias.
	4
	Ofertar talleres y cursos de marketing digital con inteligencia artificial

	Debilidades 
	Amenazas

	1
	Presupuesto limitado para las campañas.
	1
	 Avance de la tecnología acelerado puede conllevar que algunos productos queden obsoletos.

	2
	Resistencia al cambio de algunos clientes tradicionales 
	2
	Cambios en regulaciones relacionadas con datos y privacidad 

	3
	Falta de reconocimiento de las marcas 
	3
	La inestabilidad económica del país puede reducir la inversión de las empresas 

	4
	Problemas técnicos o fallos en las plataformas digitales.
	4
	Competencia intensa debido al fácil acceso al mercado y que el área de marketing digital es altamente competitiva


Elaborado por: José Luis Estrada
El análisis FODA de la empresa guayaquileña presenta bases solidadas para lanzar su plan de negocios, todo esto porque puede aprovechar sus oportunidades y fortalezas para su crecimiento en el mercado, es importante analizar sus debilidades y amenazas para implementar estrategias que permitan reducirlas y de esta manera lograr un crecimiento sostenible y competitivo en el mediano plazo para lograr consolidarse como una de las empresas líderes en la rama de marketing digital con inteligencia artificial.

[bookmark: _Toc231161136]Capítulo 3
[bookmark: _Toc231161137]Metodología de la Investigación y Análisis de Resultados
[bookmark: _Toc231161138]Diseño metodológico
La elaboración del Plan de Negocios de la empresa “Jota Tres” consistió en la realización de encuestas a empresarios y profesionales en marketing digital de la ciudad de Guayaquil y en entrevistas realizadas a expertos de reconocida trayectoria en el área de interés del presente trabajo, a quienes se les entregó un cuestionario para obtener los diferentes datos para la investigación.
[bookmark: _Toc231161139]Antecedentes
El uso de inteligencia artificial en la ciudad de Guayaquil perteneciente al país de Ecuador se encuentra en una etapa de inserción temprana, lo que expresa una oportunidad para la empresa “Jota Tres” que busca posicionarse en el mercado como una de las principales empresas que ofrezcan al mercado nuevas tecnologías en soluciones comerciales.
[bookmark: _Toc231161140]Métodos, técnicas, instrumentos y procedimiento
[bookmark: _Toc231161141]Métodos de investigación
Investigación primaria 
Con la finalidad de adquirir los datos cuantitativos acerca de las necesidades, problemas y presupuestos de las empresas en marketing digital, se aplicó encuestas a personas trabajadoras de empresas en la ciudad de Guayaquil.
 Para recopilar información cualitativa acerca de las tendencias, mercados, desafíos y mejores prácticas, también, se entrevistó a expertos en marketing digital con un enfoque en inteligencia artificial en Guayaquil.
· [bookmark: _Toc231161142]Encuesta estructurada
Se diseñó un cuestionario de preguntas cerradas, con la finalidad de recopilar información tanto cualitativa como cuantitativa (frecuencias, porcentajes). Las encuestas se realizaron a emprendedores, profesionales y micros, pequeñas y medianas empresas de la ciudad de Guayaquil, interesadas en implementar servicios de marketing digital.
· Objetivo de la encuesta 
Someter a análisis de manera global el conocimiento acerca de las nuevas tecnologías y la implementación de la inteligencia artificial en las casuísticas de marketing digital, con el propósito de abordar las oportunidades, desafíos y tendencias que rigen al mercado, así como comprender la actitud de los empresarios y profesionales para aplicar estos instrumentos en sus actividades mercadológicas.
· [bookmark: _Toc231161143]Entrevista a Experto
Se entrevistó a un especialista local en marketing digital con enfoque en inteligencia artificial, con el fin de contextualizar tendencias y mejores prácticas.
· Objetivo de la entrevista
Aportar una visión y experiencia de la industria local, proporcionar perspectivas valiosas, sugerencias útiles sobre cómo aprovechar tales tendencias en un negocio en Guayaquil.
Investigación Secundaria 
Se analizaron los informes de investigaciones de mercado y estudios enfocados en el sector de marketing digital de inteligencia artificial en Ecuador y América Latina. Además, se investigaron artículos científicos y revistas sobre el desarrollo tecnológico de marketing digital, con el fin de señalar las tendencias del futuro y desarrollar las estrategias basadas en la información verificada.
Relevamiento de Competencia
Se han recopilado y sistematizado evidencias disponibles de acceso público, tales como capturas de sitios web y perfiles en redes sociales de competidores identificados como los líderes, con el propósito de analizar comparativamente el portafolio de productos o servicios ofrecidos, precios referenciales y propuestas de valor
[bookmark: _Toc231161144]Población, muestra y muestreo
Tipo de muestra
Se utilizó un muestreo no probabilístico por convivencia y muestreo intencional.
1. Muestreo por conveniencia: Se seleccionaron a empresarios de grandes, medianas y pequeñas empresas y profesionales con experiencia en el área de marketing digital.
2. Muestreo intencional: Enfocado en los profesionales y directivos del entorno empresarial, con experiencia en marketing digital, que poseen poder de decisión y han incorporado inteligencia artificial en sus empresas o actividades profesionales.
Para obtener la muestra se aplicó la siguiente fórmula:

En donde:
N: Tamaño de la población 5000 profesionales en la ciudad de Guayaquil
P: Probabilidad de aceptación 0,5
Q: Probabilidad de fracaso 1 
Z: Corresponde al nivel de confianza elegido 1,96 para tener un 95% de confianza 
e: Error máximo 14% = 0.14



N= 48,5 
La muestra estuvo conformada por 49 personas para garantizar los resultados representativos, por lo tanto, se aplicó la encuesta a 50 personas, a un nivel de confianza del  95% y un margen de error del 14%.
[bookmark: _Toc231161145]Resultados de la Encuesta Aplicada
Dentro del proceso investigativo, se llevó a cabo la encuesta a 50 participantes y la posterior tabulación y análisis estadístico, con el cual se logró interpretar de manera apropiada los resultados y se utilizó para la fundamentación del plan de negocio.
A continuación, se presenta un informe de los principales hallazgos de los cuales se conforma en: 1. El enunciado de las preguntas, 2. La tabla de frecuencia de resultados, 3. Gráfico de los resultados y, 4. Comentarios respecto a los porcentajes que se evidencian en la pregunta.
1. ¿Cuál es el cargo que desempeña en la actualidad?
[bookmark: _Toc231160471]Tabla 3. 
Cargo que desempeñan los encuestados en la actualidad
	Ocupación
	Frecuencia

	Empresario
	12

	Gerente de Marketing
	10

	Community Manager
	16

	Profesional independiente
	7

	Otros
	5


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)

[bookmark: _Toc231161743]Figura 1. 
Cargo que desempeñan los encuestados en la actualidad

Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
El mayor grupo de personas encuestadas está encabezado por el 32% de community manager, seguido de empresarios por 24%, un 20% de gerentes en marketing digital y 10% de profesionales de otra rama, lo que indicó que la  encuesta se encontró bien direccionada al sector que forma parte del marketing digital.
2. ¿Cuántos años de experiencia tiene en la rama de marketing digital? 
[bookmark: _Toc231160472]Tabla 4. 
Tiempo de experiencia laboral en marketing digital
	Tiempo de experiencia
	Frecuencia

	1 año
	12

	2 a 5 años
	17

	Más de 5 años
	21


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
[bookmark: _Toc196058313]
[bookmark: _Toc231161744]Figura 2. 
Tiempo de experiencia laboral en marketing digital

Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
La población encuestada en un 42% tiene más de 5 años en el mundo del marketing digital lo cual nos muestra que un gran grado de madurez en temas de conocimientos requeridos para este estudio, en otros porcentajes se refleja un 34% de 2 a 3 años de experiencia y 24% en al menos un año de experiencia en esta rama los ayuda a tener diversidad de criterios.
3. ¿En qué tipo de empresa trabaja?
[bookmark: _Toc231160473]Tabla 5. 
Sector laboral de los encuestados
	Sector Laboral
	Frecuencia

	Empresa de bienes o servicios
	25

	Agencia de markenting
	17

	Freelance
	9

	Otro
	4


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
[bookmark: _Toc196058314] 
[bookmark: _Toc231161745]Figura 3. 
Sector laboral de los encuestados

Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
Las personas encuestadas en un 46% pertenecen a empresas de bienes o servicios, el  31% al mercado agencias de marketing y, se observa un 16% en freelance, adicionalmente se observa que el 7% pertenece a profesionales de otra rama, lo que se puede identificar como interés por parte de profesionales independiente.
4. ¿Tiene conocimiento de marketing digital aplicado con inteligencia artificial?
[bookmark: _Toc231160474]Tabla 6. 
Conocimiento de inteligencia artificial aplicado al marketing digital
	Respuesta
	Frecuencia

	Si
	34

	No
	16


 Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)

[bookmark: _Toc231161746]Figura 4. 
Conocimiento de inteligencia artificial aplicado al marketing digital

Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)

El 68% de la muestra de estudio indica que tiene noción de lo que es el marketing aplicado con inteligencia artificial, mientras que el 32% denota que no han adquirido ese conocimiento, lo que se puede interpretar que gran parte de la población tiene noción del uso de inteligencia artificial en campañas.
5. En el área de inteligencia artificial ¿Qué herramientas conoce?
[bookmark: _Toc231160475]Tabla 7. 
Herramientas de Inteligencia Artificial utilizadas por los encuestados
	[bookmark: _Toc196057312]Herramienta
	Frecuencia

	Chatbots
	18

	Generadores de contenidos
	12

	Segmentación automatizada
	8

	Plataformas de Automatización
	7


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)

[bookmark: _Toc231161747]Figura 5. 
Herramientas de Inteligencia Artificial utilizadas por los encuestados
 
Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
La herramienta más conocida son los chatbots con un 40%, los generadores de contenido con 27%, la segmentación automatizada un 18% y las plataformas de automatización en un 15%, lo que nos ayuda a saber en qué áreas tiene mayor desconocimiento la población.

6. ¿Cuál es el principal beneficio del uso de Inteligencia Artificial?
[bookmark: _Toc231160476]Tabla 8. 
Beneficios de Inteligencia Artificial
	Beneficio
	Frecuencia

	Atención personalizada al cliente
	10

	 Optimización de tiempo
	17

	Campañas personalizadas
	11

	Maximizar presupuestos
	9

	Otro
	3


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)

[bookmark: _Toc231161748]Figura 6. 
Beneficios de Inteligencia Artificial
 Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
Los encuestados indicaron que uno de los principales beneficios de utilizar inteligencia artificial es la optimización de tiempo con un 34%, las campañas personalizadas 22% y la atención personalizada 20% mientras que el 18% menciona el maximizar presupuestos y el 6% que tiene otros beneficios, lo que nos lleva interpretar que usuarios ven a la inteligencia artificial como una aliada para lograr sus objetivos.
7. Para usted, ¿Cuál cree que es principal motivo que las empresas no implementan Inteligencia Artificial?
[bookmark: _Toc231160477]Tabla 9. 
Factores de no implementación de Inteligencia Artificial
	Factor
	Frecuencia

	Desconocimiento
	22

	Precios altos
	12

	Falta de conocimientos tecnológicos
	6

	Personal no capacitado
	8

	No le interesa
	2


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
[bookmark: _Toc196058318]
[bookmark: _Toc231161749]Figura 7. 
Factores de no implementación de Inteligencia Artificial

Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
La gran parte de las empresas no implementan inteligencia artificial en sus estrategias de marketing por desconocimiento 44%, los precios no le parecen accesibles 24% y porque consideran que no hay personal altamente capacitado en el área 16%, mientras que el 12% es por falta de conocimientos tecnológicos y el 4% es que no le interesa, lo que indica que la falta formación e información puede ser considerada una ventana de oportunidad para trabajar y ofrecer los servicios.
8. En 2 años, ¿Cree usted que el uso de Inteligencia Artificial en las estrategias de marketing será fundamental? 
[bookmark: _Toc231160478]Tabla 10. 
Uso de la Inteligencia Artificial en estrategias de marketing a futuro
	Respuesta
	Frecuencia

	Si
	39

	No
	11


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)

[bookmark: _Toc231161750]Figura 8. 
Uso de la Inteligencia Artificial en estrategias de marketing a futuro

Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
El 78% de las personas encuestas cree que en 2 años va a ser fundamental aplicar inteligencia artificial en cada una de las campañas de marketing digital y el 22% cree que no será fundamental, lo que conlleva analizar hacia futuro la manera que va a influir la inserción de nuevas tendencias tecnológicas.
9. ¿Usted estaría dispuesto en invertir en Inteligencia Artificial para sus campañas de marketing?
[bookmark: _Toc231160479]Tabla 11. 
Disposición a invertir en Inteligencia Artificial para campañas de marketing
	Respuesta
	Frecuencia

	Si
	25

	No
	13

	Tal vez
	12


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)

[bookmark: _Toc231161751]Figura 9. 
Disposición a invertir en Inteligencia Artificial para campañas de marketing

Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
En cuanto a la inversión de inteligencia artificial en las campañas el 50% de la población está dispuesta a invertir mientras que el 24% tal vez y el 26% no, que nos indica que se requiere de mayor poder convencimiento para lograr reducir esta brecha.
10. ¿Le gustaría que se le brinde una asesoría de marketing digital con aplicación de Inteligencia Artificial?
[bookmark: _Toc231160480]Tabla 12. 
Asesoría de Marketing Digital con Inteligencia Artificial
	Respuestas
	Frecuencia

	Si
	40

	No
	8

	Tal vez
	2


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)

[bookmark: _Toc231161752]Figura 10. 
Asesoría de Marketing Digital con Inteligencia Artificial

Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
	
El 80% de la población de estudio le gustaría recibir asesoría de marketing digital, el 16% que no y el 4% responde en un “Tal vez”, lo que se puede interpretar como una ventaja para poder implementar asesoría que logren convencer a los clientes de la importancia de aplicar inteligencia artificial en sus campañas de marketing con nuevas tendencias tecnológicas
[bookmark: _Toc231161146]Discusión y Conclusiones
Los resultados de la encuesta revelan una demanda latente de servicios de IA en marketing; es decir, hay un alto interés y una intención de inversión, pero existen barreras de conocimiento y costo. Además, la menor familiaridad con la segmentación automatizada y las plataformas de automatización justifica la estrategia de desarrollo de módulos formativos y paquetes de entrada. En conjunto, los hallazgos sustentan una propuesta de adopción gradual (capacitación → set-up → automatización básica → optimización) como eje de la ventaja competitiva de Jota Tres.
[bookmark: _Toc231161147]Conclusiones derivadas de los datos
· Se encontró que existe un gran interés por aplicar inteligencia artificial en las campañas de marketing y que una de las herramientas más utilizadas son los asistentes conversacionales (chatbots) y generadores de contenido para poder realizar sus campañas de marketing.
· La mayor dificultad para la inserción de nuevas tecnologías es el desconocimiento y los elevados precios que en ocasiones no están acorde a los presupuestos de las empresas.
· El 78% de la población encuestada considera que la inteligencia será importante en futuro para las estrategias de marketing para que productos, bienes y servicios puedan ser destacados en el entorno comercial.
· Se logró identificar una oportunidad de negocio en donde Jota Tres puede tomar ventaja para capacitar, asesorar e implementar a pequeñas empresas y a su personal para que puedan aplicar inteligencia artificial en sus organizaciones.
En conclusión, los resultados de la encuesta aplicada son válidos para mostrar el interés de los consumidores en el uso de la inteligencia artificial en las estrategias de marketing digital y las barreras clave que podrían prevenir su implementación. Basándome en esto, se presenta las recomendaciones adecuadas para permitir que Jota Tres capitalice estas oportunidades a través del asesoramiento, la capacitación y las estrategias diferenciales y, por lo tanto, se convierta en una empresa innovadora y competitiva.
[bookmark: _Toc231161148]Recomendaciones
· Ante la necesidad de mayor capacitación de un porcentaje considerable de la población encuestada de los servicios sobre marketing digital en inteligencia artificial, los resultados anteriores también sugieren la implementación de un servicio de asesoría totalmente personalizada, que pueda guiar a las empresas hacia un uso más eficiente y estratégico de estos métodos tecnológicos tratados.
· Diseñar una propuesta sobre la base de soluciones de sentido común, accesibles y escalables, que abarquen una audiencia diversa y distintos segmentos del negocio, incluidos aquellos con menor capacidad de inversión.
· Dividir los paquetes en implementación gradual, lo que posibilitaría la adopción paso a paso de la tecnología y la resistencia al cambio, lo que en efecto hace que las soluciones sean accesibles a las empresas con presupuesto limitado.
· Segmentar la oferta en razón de la madurez tecnológica y debido al tipo de empresa, de modo de orientar los productos y servicios a los requerimientos específicos de cada organización, en base a una relación costo-beneficio adecuada.
· Crear y emplear contenidos educativos en las plataformas digitales de Jota Tres, con la finalidad de dar a conocer información acerca de la inteligencia artificial desde su ámbito de aplicación al marketing, lo cual contribuirá en establecer una mayor referencia con los consumidores, y a la vez permitir que la empresa se visualice como ejemplo de innovación.
Finalmente, las recomendaciones generadas buscan establecer directrices prácticas y estratégicas que permitan a Jota Tres consolidarse como un prestador de referencia en el ámbito de las soluciones publicitarias digitales basadas en tecnologías novedosas. Por ende, el análisis empírico efectuado no solo justifica la relevancia del análisis, sino que también establece los fundamentos esenciales para la formulación de propuestas en el próximo capítulo en vistas de promover la innovación y la competitividad en la actualidad empresarial.


[bookmark: _Toc231161149]Capítulo 4
[bookmark: _Toc231161150]Propuesta del Plan de Negocios 
[bookmark: _Toc231161151]Descripción General de la Empresa
La empresa Jota Tres, ubicada en la ciudad de Guayaquil, Ecuador, desarrollará y comercializará en el mercado soluciones de marketing basadas en inteligencia artificial para el año 2025, teniendo como objetivo principal  ofrecer a las industrias locales y de la región productos de marketing digital avanzando, entre los que se encontrarán la automatización de campañas publicitarias, análisis de datos, generación de contenido, personalización de experiencias y optimización de conversiones, cuyo fin es mejorar la eficiencia, aumentar el alcance y maximizar el retorno de inversión de las estrategias de marketing de cada uno de los clientes de la empresa.
[bookmark: _Toc231161152]Análisis de Mercado
Sector: 
Marketing Digital con Inteligencia Artificial 
Ubicación: 
Guayaquil, Ecuador con proyección a expansión en las principales ciudades industriales del país y el mercado internacional.
Tendencias de mercado: 
El marketing digital es unas ramas en el mercado de mayor crecimiento, especialmente con la implementación de Inteligencia Artificial. Las empresas pequeñas y medianas en Ecuador y Latinoamérica están empezando a implementar tecnologías emergentes en donde se ha logrado identificar que existen grandes oportunidades de educación y adopción de las nuevas tendencias del mercado.
[bookmark: _Toc231161153]Análisis de Competencia
El mercado ecuatoriano incluye varias agencias de marketing digital que actúan como competidores directos e indirectos para Jota Tres. 
[bookmark: _Toc231161154]Doptus 
Es una agencia fundada en Ecuador con sede principal en Quito, (Edificio Colinas de Guápulo, Av. González Suárez) pero que opera también en USA. Con más de 20 años de experiencia se define como una: Agencia de Marketing + Publicidad + Digital + Tradicional + Inteligencia Artificial, con un enfoque “360” en estrategias integrales que incluyen branding, SEO/SEM, optimización web, gestión de redes sociales, producción audiovisual, investigación de mercados, gestión de reputación y relaciones públicas y publicidad digital (Agencia de marketing digital y publicidad en Ecuador, 2025).
Se destaca por ofrecer “estrategias completas” para distintas industrias (tecnología, educación, salud, agroindustria, sostenibilidad) con servicios que son diseñados para conseguir resultados medibles y escalables como engament, alcance, optimización de presupuesto y experiencias digitales completas. Su propuesta de IA es explícita cuando hablan de “innovación con inteligencia artificial y herramientas avanzadas para optimizar campañas de marketing digital” y de inteligencia de negocios.
Sin embargo, algunas debilidades a las que Jota Tres puede apostar:
· Aunque Doptus tiene una amplia experiencia y servicios muy completos, su presencia física principal está en Quito, por lo que su cercanía con clientes desde Guayaquil en términos de relaciones personales y conocimiento profundo del mercado local costeño.
· Los servicios con IA se muestran como el claro diferenciador, no se muestra claramente cómo están estructurados para pymes pequeñas o profesionales independientes con presupuestos reducidos. Muy difícilmente muchas soluciones estén orientadas eficientemente a empresas grandes o proyectos de escala mayor, pero que al sector alto ofrezca herramientas de marketing digital más enfocado. 
· La personalización profunda, la capacitación continua sobre IA, o los paquetes de adopción gradual, probablemente no entrarán en los acuerdos o serán solo integradas de manera superficial.
[bookmark: _Toc231161155]Monkey Plus
Es una agencia de marketing digital ecuatoriana ubicada en Quito, Guayaquil, Ambato y Cuenca, lo que le da carácter nacional y le permite atender clientes de todas las regiones del país. El portafolio de la agencia es bastante extenso y comprende inbound marketing, desarrollo web, branding, UX/UI, SEO y SEM, social media, email marketing, eCommerce y tal vez lo más relevante para el usuario, la consultoría in-company. Esto se refiere a que la consultoría se realiza en la premisa del cliente, lo que implica que los expertos de Monkey Plus fortalecen directamente las capacidades internas del cliente. La reputación del equipo está respaldada por el caso de éxito con el Banco Pichincha y Seguros del Pichincha: dos de las organizaciones más grandes y utilizadas en Ecuador (Monkey Plus, 2025).
A pesar del enfoque multifacético y la amplia cobertura de servicios, Monkey Plus no parece ofrecer una solución especializada de inteligencia artificial aplicada al marketing. Según los elementos mencionados, no es probable que a través de Monkey Plus se pretenda el lanzamiento de campañas publicitarias que se generen por sí solas o chatbots predictivos e informados. En general, las soluciones presentadas por la empresa se centran en proyectos a gran escala y clientes corporativos, lo que crea un valor monetario sustancial o simplemente hace que los servicios sean inalcanzables para los pequeños empresarios y nuevas empresas.
Por lo que, algunas debilidades a las que Jota Tres puede apostar:
· IA poco explicita en su comunicación no detallan una oferta “IA-first”, por ejemplo: generación automática de contenidos, segmentación predictiva, chatbots avanzados, optimización algorítmica en tiempo real.
· Onboarding gradual inexistente, no se perciben paquetes escalonados ni rutas de adopción, por ejemplo: capacitación → set-up → automatización básica → optimización pensada para pymes.
· Accesibilidad/precio, su portafolio y sus casos sugieren un foco corporativo; Jota Tres puede posicionarse con precios transparentes y accesibles para emprendedores y pymes.
· Transferencia de capacidades en IA, aunque ofrecen consultoría in-company, no hacen énfasis en formación continua en IA ni certificaciones/roadmaps de madurez tecnológica para los clientes.
· Medición predictiva y dashboards IA, Jota Tres tiene la posibilidad de diferenciarse con KPIs en tiempo real, reporting predictivo y compromisos de performance (SLA).
· Especialización sectorial local, Jota Tres también tiene la posibilidad de ingresar en sectores pymes de Guayaquil.
[bookmark: _Toc231161156]Oferta y demanda diferenciada
Oferta de Jota Tres
Jota Tres presentará en el mercado un portafolio que está constituido por herramientas de marketing digital con inteligencia artificial el cual se encuentra dirigido para Pymes, emprendedores y profesionales independientes de la ciudad de Guayaquil el valor agregado que tendrá cada servicio es que será de forma personalizado y con capacitación constante. A continuación se muestra una tabla con sus servicios y enfoques 
[bookmark: _Toc231160481]Tabla 13. 
Oferta de Productos de Jota Tres
	Categoría
	Servicios Principales

	Asesoría Personalizada
	Evaluación
Planificación
Capacitación

	Implementación de tecnología con IA
	Chatbots 
Segmentación automatizada 
Plataforma de automatización
Generadores de contenidos 

	Capacitación 
	Seminarios 
Webinars 
Entrenamiento

	Diseño de campañas personalizadas 
	Optimización de presupuesto en campañas
Rendimiento en tiempo real con IA


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
Demanda
Una vez realizada la encuesta a 50 personas vinculadas a la rama del marketing digital en la ciudad de Guayaquil se lograron identificar los siguientes puntos:
El 78% de la población de estudio indica que la aplicación de inteligencia artificial será fundamental en el uso del marketing digital
El 80% desea recibir asesorías de las nuevas tecnologías de inteligencia artificial para poder implementar en sus empresas.
Existe un 44% de desconocimiento acerca de las razones y ventajas que tiene implementar marketing digital en las campañas.
El mercado de estudio nos da un enfoque emergente en donde se pueden observar las necesidades claras, pero también existen barreras limitantes como el conocimiento y acceso lo que convierte en una oportunidad para Jota Tres ya que puede acabar con esa brecha presentando soluciones que sean costos accesibles, fáciles de entender y con tecnología moderna.
La demanda de Jota Tres es captar un 5% del mercado de la ciudad de Guayaquil en su primer año de labores para lograr posicionarse en el mercado local y posteriormente a nivel nacional.
[bookmark: _Toc231161157]Propuesta de valor
A continuación, se mostrará la propuesta de valor de Jota Tres la cual estará basada en 3 ejes principales:
· Automatización Inteligente
Brindaremos herramientas que nos permitan automatizar las campañas de marketing digital, adaptándose de forma automática al comportamiento de cada uno de los consumidores para de esta forma maximizar el retorno de inversión sin intervención manual constante en cada una de las estrategias que se realicen.
· Análisis de datos avanzados
Se utilizaran algoritmos de inteligencia artificial que permitan analizar grandes volúmenes de datos y generar insights que nos permitan optimizar cada una de las estrategias de marketing, esto estará basado en los análisis predictivos de cada una de las tendencias de consumos, segmentación avanzada de las audiencias y la evaluación de rendimiento en tiempo real lo que nos permitirá ofrecer al clientes datos exactos que nos permitan mostrarles que está cumpliendo con cada una de sus expectativas.
· Generación y personalización de contenido:
Se brindará el uso de inteligencia artificial para crear contenido automáticamente, es decir desde los anuncios hasta cada una de las publicaciones que se realicen en redes sociales, y personalizar la experiencia de los usuarios en tiempo real para de esta forma mejorar la interacción y conversión, lo que nos permite brindarles a los clientes y consumidores un servicio personalizado que cumpla cada una de sus expectativas.
[bookmark: _Toc231161158]Beneficios para los clientes
Es importante pensar en los clientes y la manera que se sienta atraídos para trabajar con la empresa es por eso que dentro de sus estrategias Jota Tres ha pensado en 4 beneficios claves que ayudara que los sus portafolios de clientes cumplan cada una de las expectativas por las que eligió a la empresa, entre los cuales tenemos: 
· Reducción de costos operativos
Dentro de las estrategias de cada de las campañas que se realizan se busca tener la menor intervención manual y optimización continua de las campañas, mediante esto se busca que es las empresas puedan tener una reducción en su rango de costos operativos para que al final del año tengan un ahorro.
· Mejorar la toma de decisiones
Mediante los análisis predictivos y la automatización, las empresas pueden tomar decisiones más acertadas ya que estarán basadas en todos los datos que se obtenga en tiempo real de cada una de campañas lo que ayudara a plantear estrategias con una capacidad de respuesta inmediata.
·  Experiencia del cliente personalizadas
Jota tres ofrece la personalización del contenido y la comunicación adaptada con cada usuario, lo que se busca con esto en aumentar la lealtad y la satisfacción con cada marca de los clientes, permitirá que cada uno de los usuarios se identifique con las marcas y que cada campaña nueva ayude atraer nuevos clientes. 
· Escalabilidad y flexibilidad
Se presentarán soluciones adaptables a empresas de diferente tamaños y sectores, es decir que cada campaña será personalizada y se evaluara constantemente para saber cuáles son los puntos bajos y de esta forma presentar soluciones al instante.
[bookmark: _Toc231161159]Productos y Servicios 
La empresa Jota tres dentro de su portafolio contara los siguientes productos y servicios:
· Plataforma de Marketing con Inteligencia Artificial
Es una herramienta integral que permite automatizar y optimizar las campañas de publicidad digital en las redes como Facebook Ads, Google Ads, Instagram, entre otras, de esta forma se busca generar contenido el cual sus estrategias serán ajustadas de acuerdo con el análisis de datos que obtenga.
· Servicio de Consultoría con Estrategias de Marketing Digital
El servicio de asesoría personalizado para empresas que deseen incorporar inteligencia artificial dentro de sus estrategias de marketing en donde tiene como objetivo principal analizar su mercado, competencia y objetivos de negocio para de esta forma plantear soluciones de acuerdo de cada una de las necesidades del cliente.
· Generación de Contenido Automatizada
Se presentarán herramientas basadas en inteligencia artificial que permiten crear contenido visual y textual en cada campaña de publicidad, los cuales van desde anuncios sencillos hasta post en redes sociales, lo que permite que al implementar estas nuevas herramientas el cliente pueda ver la forma que la nueva era digital lleva el marketing de su empresa obteniendo resultados óptimos.
· Análisis de Datos y Reporte Predictivos
La empresa cuenta con el servicio de análisis de datos avanzados para de esta forma poder predecir tendencias de consumo y el comportamiento del cliente, lo que conlleva ofrecerles a las empresas que puedan ajustar sus campañas de publicidad para de esta forma puedan maximizar los resultados.
[bookmark: _Toc231161160]Estrategia Comercial
· [bookmark: _Toc231161161]Segmentación de clientes
Es importante segmentar el mercado para saber en el entorno que esta en el mercado y escoger hacia donde quiere llegar la empresa, es por eso que Jota Tres a segmentado su mercado de la siguiente manera:
· Pymes locales: Son los negocios que buscan optimizar su marketing sin contar con grandes presupuestos por lo que este nicho de mercados se le busca ofrecer soluciones que los ayuden a darse a conocer y hacer crecer sus marcas.
· Grandes empresas: Este tipo de mercado se encuentran las corporaciones que necesitan soluciones avanzadas para poder manejar grandes volúmenes de datos y campañas a nivel regional, por lo que con ellos se trabajan 
· Agencias de marketing: Son aquellas empresas que buscan subcontratar servicios de inteligencia artificial para de esta poder atender toda oferta actual que tengan con sus clientes y de esta forma ofrecerle estrategias de acuerdos a sus necesidades.
· [bookmark: _Toc231161162]Canales de distribución
Jota tres utilizara 3 canales de distribución de sus clientes entre los cuales tenemos:
· Venta directa: Se mantendrá un equipo comercial especializado que contacte directo a empresas para de estar tener un acercamiento en donde se les ofrezcan estrategias atractivas en el mercado.
· En línea: Este se realiza mediante una plataforma en donde se realiza la comercialización de los productos mediante una suscripción mensual/anual, aquí los clientes pueden acceder de forma remota de acuerdo con sus necesidades.
· Partnerships y alianzas: Se mantendrán acuerdos estratégicos con agencias de publicidad, consultoras y plataformas de software para de esta manera aprovechar los recursos, capacidades o los mercados de manera conjuntas, pero para esto es necesarios que los intereses y objetivos se alineen de forma efectiva.
· [bookmark: _Toc231161163]Estrategia de marketing digital 
· Publicidad en redes sociales: Se usarán las redes sociales Facebook, LinkedIn, Instagram para promover cada una de las soluciones de marketing digital con inteligencia artificial.
· SEO Y SEM: Mediante la optimización del sitio web y el pago de campañas por clic para de esta manera poder atraer a cada uno de los clientes interesados en marketing digital con inteligencia artificial.
· Email marketing y newsletters: Se realizará para educar al mercado de cada una de las ventajas que existen por introducir inteligencia artificial en cada una de sus campañas.
· Eventos y webinars: Implementación de eventos educativos para educar a los clientes como las herramientas de marketing digital con inteligencia artificial puede ayudar a mejorar sus campañas y aumentar el rendimiento en las empresas que la utilicen.
[bookmark: _Toc231161164]Plan de Mejora Continua
[bookmark: _Toc231161165]Objetivo
El plan de negocios que plantea Jota Tres tiene objetivo principal garantizar la mejora continua de los procesos, productos y servicios ofrecidos por la empresa para de esta forma mantener la competitividad en el mercado, aumentando la satisfacción de cada uno de sus clientes y optimizar los recursos internos.
[bookmark: _Toc231161166]Estrategia continua:
En la estrategia de mejora continua se plantea un PDCA (Planificar, Hacer, Verificar y Actuar) motivo por el que posibilita una evaluación continua respecto a las acciones llevadas a cabo. Así, garantiza que las mejoras se vayan integrando de manera gradual en las acciones emprendidas y que los logros obtenidos sean utilizados como conocimiento para reformular nuevas metas y enriquecer la planificación empresarial.
[bookmark: _Toc231161753]Figura 11. 
Plan de mejora continua

Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada (2025)
[bookmark: _Toc231161167]Componentes del plan:
Evaluación y retroalimentación
· Se realizarán encuestas de satisfacción al cliente para medir este parámetro.
· Análisis de la competencia para identificar las nuevas oportunidades y tendencias.
· Se realizar la medición de indicadores de ROI de las campañas y la retención de clientes.
· Revisión trimestral de los resultados obtenidos en cada campaña
· Evaluación anual del desempeño general.
Innovación tecnológica
· Incorporación de la ultimas plataformas y tecnologías de inteligencia artificial.
· Migrar a versiones de software más avanzadas y de esta formar optimizar la infraestructura tecnológica.
· Integrar constantemente nuevas APIs y algoritmos que ayuden a reducir el tiempo de ejecución de las campañas.
· Introducir servicios integrados como la personalización avanzada contenidos que ayuden a desarrollar nuevas herramientas.
Capacitación del equipo de trabajo
· Crear un programa de formación trimestral sobre las nuevas tendencias de marketing digital aplicado con inteligencia artificial. 
· Certificaciones en nuevas herramientas de inteligencia artificial y de las plataformas.
· Evaluación quimestral para medir el desempeño del talento humano. 
· Incentivos para los empleados que cumplan con las metas establecidas.
Gestión de Calidad
· Creación de manuales para el uso de cada herramienta. 
· Definir cada uno de los procedimientos y documentarlos para la implementación en cada campaña.
· Auditorias quimestrales para identificar errores para de esta forma encontrar áreas de mejora.
· Auditoría externa anual para de esta manera seguir asegurando altos estándares de calidad.
Optimización de recursos
· Evaluar constantemente alternativas económicas para licencias y servicios de nube.
· Automatizar las tareas que sean repetitivas para maximizar la eficiencia en cada proceso.
· Priorizar las actividades que sean críticas mediante su respectivo análisis.
Atención al cliente 
· Chatbots impulsados por inteligencia artificial para de esta manera brindar soporte inmediato y disponible de 24/7.
· Programa de Fidelización por medio de la oferta de descuentos exclusivos a clientes para de esta forma promover su retorno frecuente.
· Reportes personalizados de campañas, elaborados con métricas claras y visuales, que permitan a los clientes comprender el impacto real de las estrategias implementadas en sus negocios.










[bookmark: _Toc231161168]Capítulo 5
[bookmark: _Toc231161169]Análisis Financiero
En la propuesta financiera del presente proyecto se han considerado 4 supuestos financieros para analizar el comportamiento de sus ingresos e egresos, teniendo en cuenta la economía actualmente del Ecuador.
La proyección del sueldo básico está dada por el ministerio de trabajo la cual tiene un aumento del 5% anual constante, es decir de $10 dólares por cada año basado en los factores económicos que influyen en el Ecuador.
Se considera que la demanda esperada tenga un incremento anual del 30% en donde aumentaran los clientes debido a la implementación del plan estratégico planteado es importante resaltar que al ejecutar cada una de las metas planteadas en este trabajo de manera continua se obtendrá los resultados deseas.
Por otro lado los gastos crecen en un 30% dado que esta alineado con la demanda, lo que indica que tendrá un crecimiento rápido y sostenible durante los siguientes 5 años, en donde fue de vital importancia implementar estrategias que ayuden a optimizar los gastos para lograr estabilidad financiera.
[bookmark: _Toc231160482]Tabla 14. 
Supuestos financieros
	 
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	Salarios básicos proyectados
	          $470,00   
	         $480,00   
	         $490,00   
	         $500,00   
	         $510,00   

	Incremento anual de sueldos
	 
	5%
	5%
	5%
	5%

	Comportamiento de la demanda esperada
	 
	30%
	30%
	30%
	30%

	Comportamiento de los gastos
	 
	30%
	30%
	30%
	30%


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada
[bookmark: _Toc231161170]Inversión
La implementación del presente plan requiere de una inversión $99.000 de los cuales $39.600,00 son de aportes propios y $59.400,00 fue mediante un crédito bancario por parte del Banco de Guayaquil, para que se pueda ejecutar el presente proyecto  de trabajo, es importante resaltar que se cuentan con las instalaciones y todos los equipos necesarios, y esta inversión es destinada para capital de trabajo para cubrir los costos de la materia prima, tecnología y gastos para que pueda ejecutar el proyecto durante los primeros 9 meses.
En la tabla se detallan los valores requeridos durante la ejecución de proyecto, el capital invertido con fondos propios es de un 40% y el 60% fue financiando por una institución financiera a 5 años con una tasa del 12.73%.
[bookmark: _Toc231160483]Tabla 15. 
Inversión
	DESCRIPCIÓN
	TIPO DE ACTIVO
	UNIDADES
	COSTO TOTAL

	CAPITAL DE TRABAJO
	1. ACTIVO CORRIENTE
	1
	$99.000,00

	INVERSIÓN TOTAL
	99.000,00

	
	
	
	

	
	
	
	

	Inversión Requerida
	$99.000,00
	
	

	
	
	
	

	Financiamiento
	Valor
	%
	

	Aportes propios
	$39.600,00
	40%
	

	Aportes de terceros (Bancos)
	$59.400,00
	60%
	

	Total financiamiento
	
	
	

	Tasa a pagar
	12,73%
	
	

	Plazo de deuda (años)
	4
	
	



Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada
[bookmark: _Toc231161171]Sueldos y salarios
Para llevar a cabo la ejecución eficiente de aumento de clientes en las campañas durante los primeros 5 años se necesitará incrementar un consultor de marketing es cual tendrá el año de arranque un sueldo de $1605,45 el cual ira aumentando constante según las afectaciones que tenga el salario básico del país.
[bookmark: _Toc231160484]Tabla 16. 
Sueldo personal operativo
	Nómina
	AÑO 1
($)
	AÑO 2
($)
	AÑO 3
($)
	AÑO 4
($)
	AÑO 5
($)

	
	
	
	
	
	

	Consultor de Marketing
	1.605,45
	1.798,35
	1.887,10
	1.980,24
	2.078,01

	0
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00

	0
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00

	0
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00

	0
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00
	0,00

	Total mensual
	$1.605,45
	$1.798,35
	$1.887,10
	$1.980,24
	$2.078,01


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada
[bookmark: _Toc231161172]Comportamiento de la demanda 
La demanda se obtuvo de acuerdo con la revisión históricas de los clientes de JotaTres, en donde se consideró varios factores del mercado y la competencia, de esta forma se plantearon estrategias para lograr llegar a un incremento anual del 30% a continuación se muestra la tabla de la demanda proyectada:
[bookmark: _Toc231160485]Tabla 17. 
Comportamiento de la demanda
	OFERTA PRODUCTOS O SERVICIOS 
	 AÑO 1 
	 AÑO 2 
	 AÑO 3 
	 AÑO 4 
	 AÑO 5 

	Paquetes de Campañas
	                 72   
	                 96   
	               120   
	               156   
	               204   

	 TOTALES 
	           72   
	           96   
	         120   
	         156   
	         204   


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada

[bookmark: _Toc231161173]Estimación de ventas 
El análisis financiero del presente trabajo requiere la estimación de ventas, el precio de cada campaña está basado los precios que ofrecen la competencia buscando ser competitivo en el mercado, se muestra la tabla del costo por año.
[bookmark: _Toc231160486]Tabla 18. 
Estimación de ventas
	 OFERTA PRODUCTOS O SERVICIOS 
	 AÑO 1 
($)
	 AÑO 2
($) 
	 AÑO 3 
($)
	 AÑO 4 
($)
	 AÑO 5
($) 

	Paquetes de Campañas
	            1.799,00   
	            1.888,95   
	            1.983,40   
	            2.082,57   
	            2.186,70   


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada

En la tabla de ventas totales se puede observar que en el año 1 coinciden con la demanda proyectada lo que nos indica que va a existir una correlación positiva y que basado en la proyección de datos los siguientes años se mantendrá con un crecimiento positivo.
[bookmark: _Toc231160487]Tabla 19. 
Ventas Totales
	 OFERTA PRODUCTOS O SERVICIOS 
	 AÑO 1 
($)
	 AÑO 2
($) 
	 AÑO 3
($) 
	 AÑO 4 
($)
	 AÑO 5
($) 

	 Paquetes de Campañas 
	         129.528,00   
	         181.339,20   
	         238.007,70   
	         324.880,51   
	         446.085,93   

	TOTAL
	$129.528,00
	$181.339,20
	$238.007,70
	$324.880,51
	$446.085,93


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada

[bookmark: _Toc231161174]Estimación de costos 
La estimación de costos de la empresa JotaTres está basada en cada una de las necesidades de la empresa se analizan 2 factores importante los paquetes de campañas y los sueldos que mantendrán un incremento del 32% anual, así mismo, los sueldos mantienen un aumento estable lo cual lo convierte manejable y a largo plazo asegura rentabilidad a la empresa.
[bookmark: _Toc231160488]Tabla 20. 
Costos de ventas totales
	
	
	
	
	

	 OFERTA PRODUCTOS O SERVICIOS 
	 AÑO 1
($) 
	 AÑO 2 
($)
	 AÑO 3
($)  
	 AÑO 4
($)  
	 AÑO 5
($)  

	 Paquetes de Campañas 
	 33.840,00 
	45.412,80 
	57.132,00 
	74.747,40 
	98.368,80 

	 SUELDOS 
	19.265,40 
	 21.580,17 
	22.645,18 
	23.762,94 
	24.936,08 

	 TOTAL 
	 $    53.105,40 
	 $     66.992,97 
	 $    79.777,18 
	 $    98.510,34 
	 $  123.304,88 


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada

[bookmark: _Toc231161175]Estimación de gastos 
Las estimaciones de los gastos operacionales en función con las ventas proyectadas se mantienen alrededor de un 36 %, esto indicada que los gastos operacionales han sido evaluados de acuerdo con la relación que existe con las ventas, se debe considerar esto año a año para mantener las ventas con las estrategias planteadas y de esta manera JotaTres logre cubrir cada uno de los costos para de esta forma asegurar la rentabilidad de la empresa en sus primeros 5 años.
[bookmark: _Toc231160489]Tabla 21. 
Gastos operacionales: administrativos y de ventas
	 GASTOS OPERACIONALES 
	 AÑO 1
($) 
	 AÑO 2 
($)
	 AÑO 3
($) 
	 AÑO 4
($) 
	 AÑO 5
($) 

	PUBLICIDAD
	21.600,00 
	28.080,00 
	 36.504,00 
	47.455,20 
	61.691,76 

	CAPACITACIÓN
	2.600,00 
	3.380,00 
	 4.394,00 
	5.712,20 
	 7.425,86 

	SUMINISTROS DE OFICINA
	2.400,00 
	3.120,00 
	 4.056,00 
	5.272,80 
	6.854,64 

	MARKETING DIGITAL
	11.700,00 
	15.210,00 
	 19.773,00 
	25.704,90 
	33.416,37 

	SERVICIOS PROFESIONALES Y CONSULTORÍA
	7.575,00 
	9.847,50 
	12.801,75 
	16.642,28 
	21.634,96 

	TOTAL
	$ 45.875,00 
	 $      59.637,50 
	 $      77.528,75 
	 $    100.787,38 
	 $    131.023,59 


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada

[bookmark: _Toc231161176]Necesidades de préstamo
Para ejecutar el proyecto se necesita de un préstamo que cumpla con el 60% de la inversión total, este se lo realizará en el Banco Guayaquil por un lapso de 5 años con una tabla francesa el cual presentara una tasa anual de 12.73% y una tasa periodo mensual de 1.05%, esto ayudara a cubrir los primeros 9 meses de marcha del proyecto.
[bookmark: _Toc231160490]Tabla 22. 
Préstamo
	Préstamo
	$59.400,00

	Tasa anual
	12,73%

	Pagos por año
	12

	Tasa por período
	1,06%

	Plazo Deuda (años)
	4

	Cuotas (número)
	48

	Dividendo
	$1.585,60



[bookmark: _Toc231160491]Tabla 23. 
Proyección anual del préstamo
	Periodos anuales
	0
	1
	2
	3
	4

	Interés
	 
	$6.868,42
	$5.227,02
	$3.364,03
	$1.249,56

	Capital Pagado
	 
	$12.158,84
	$13.800,24
	$15.663,22
	$17.777,70

	Dividendos
	 
	$19.027,26
	$19.027,26
	$19.027,26
	$19.027,26

	Saldo
	$59.400,00
	$47.241,16
	$33.440,92
	$17.777,70
	$0,00


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada

[bookmark: _Toc231161177]Flujo de caja 
    El flujo de caja refleja que el año cero es negativo lo que indica que para arrancar el proyecto contara con una salida de efectivo superior a la entrada de ese año lo que nos indica que es debido a la inyección de capital a partir del año 1 empieza a ser positivo y su crecimiento se mantendrá constante para los años siguientes.
Mediante el análisis el proyecto muestra salud financiera a lo largo de los años a pesar de que las obligaciones financieras que mantiene generan un flujo positivo de esta forma logrando cumplir con cada una de las responsabilidades.
[bookmark: _Toc231160492]Tabla 24. 
Flujo de caja
	Utilidad del ejercicio
	 
	 $    13.585,93 
	 $   28.390,13 
	 $   44.372,53 
	 $      71.336,20 
	 $    110.020,84 

	+ Gastos no desembolsables
	 
	 $                   -   
	 $                   -   
	 $                   -   
	 $                      -   
	 $                      -   

	+ Reserva Legal
	 
	 $          1.509,55 
	 $         3.154,46 
	 $         4.930,28 
	 $            7.926,24 
	 $           12.224,54 

	+ Deudas no pagadas en el periodo
	 
	 $          8.583,70 
	 $       17.937,12 
	 $       28.034,93 
	 $           45.070,80 
	 $           69.512,08 

	-  Deudas pagadas
	 
	 
	 $        -8.583,70 
	 $      -17.937,12 
	 $          -28.034,93 
	 $          -45.070,80 

	- Amortización (cap.pagado)
	 
	 $       -12.158,84 
	 $      -13.800,24 
	 $      -15.663,22 
	 $          -17.777,70 
	 $                      -   

	+ Valor en Libros (si se vende)
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	Inversión
	 $              -99.000,00 
	 
	 
	 
	 
	 

	Préstamo a largo plazo
	 $               59.400,00 
	 
	 
	 
	 
	 

	Flujo de Caja
	 $         -39.600,00 
	 $    11.520,34 
	 $   27.097,77 
	 $   43.737,39 
	 $      78.520,61 
	 $    146.686,66 


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada

[bookmark: _Toc231161178]Estado de resultados 
El estado de resultado nos refleja que las ventas van a estar en constante aumento desde el año 1 lo que da una tendencia positiva y a través de las estrategias planteadas se están obteniendo resultados óptimos, el costo de venta no aumenta rápido lo que es un buen indicador. La utilidad bruta mantiene un aumento positivo demostrando un margen bruto sólido.
[bookmark: _Toc231160493]Tabla 25. 
Estado de resultados
	 
	 AÑO 
	 AÑO 
	 AÑO 
	 AÑO 
	 AÑO 

	 
	1
($)
	2
($)
	3
($)
	4
($)
	5
($)

	 Ventas 
	129.528,00 
	181.339,20 
	238.007,70 
	324.880,51 
	446.085,93 

	  - Costo de Ventas 
	53.105,40 
	66.992,97 
	79.777,18 
	98.510,34 
	123.304,88 

	 Utilidad Bruta en Ventas 
	 $        76.422,60 
	 $      114.346,23 
	 $      158.230,52 
	 $         226.370,17 
	 $         322.781,05 

	  - Gastos desembolsables 
	45.875,00 
	59.637,50 
	77.528,75 
	100.787,38 
	131.023,59 

	  - Gastos no desembolsables 
	 
	 
	 
	 
	 

	 Utilidad Operacional 
	 $        30.547,60 
	 $       54.708,73 
	 $       80.701,77 
	 $         125.582,80 
	 $         191.757,46 

	  - Gastos financiamiento 
	6.868,42 
	5.227,02 
	3.364,03 
	1.249,56 
	 -   

	  +/- Ing/Eg. No operacionales 
	 $                   -   
	 $                   -   
	 $                   -   
	 $                      -   
	 $                      -   

	 Utilidad antes de Reparto a Trabajadores 
	 $        23.679,18 
	 $       49.481,71 
	 $       77.337,74 
	 $         124.333,24 
	 $         191.757,46 

	  - 15% Reparto Ut. Trabajadores 
	3.551,88 
	7.422,26 
	11.600,66 
	18.649,99 
	28.763,62 

	 Utilidad antes de Impuesto Renta 
	 $        20.127,30 
	 $       42.059,46 
	 $       65.737,08 
	 $         105.683,26 
	 $         162.993,84 

	  - 25% Impuesto Renta 
	5.031,83 
	10.514,86 
	16.434,27 
	26.420,81 
	40.748,46 

	 Utilidad antes de Reserva Legal 
	 $        15.095,48 
	 $       31.544,59 
	 $       49.302,81 
	 $           79.262,44 
	 $         122.245,38 

	  - 10% Reserva Legal 
	1.509,55 
	3.154,46 
	4.930,28 
	 7.926,24 
	12.224,54 


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada

[bookmark: _Toc231161179]Balance general
El estado de resultado indica que las ventas van crecen desde el año 1, lo que da una tendencia positiva lo que muestra que las estrategias de marketing y el plan del proyecto han logrado resultados óptimos a través del tiempo, el costo de venta también aumenta no tan rápido lo que es buen indicador. La empresa de manera general muestra una posición financiera sólida ya que ha según las proyecciones existirá un buen manejo de efectivo y reducción constante de deudas.
[bookmark: _Toc231160494]Tabla 26. 
Balance general
	
	
	 AÑO 
	 AÑO 
	 AÑO 
	 AÑO 
	 AÑO 

	
	
	1
($)
	2
($)
	3
($)
	4
($)
	5
($)

	 EFECTIVO 
	99.000,00 
	110.520,34 
	137.618,11 
	181.355,51 
	259.876,12 
	406.562,78 

	 A/F NETOS 
	 
	 
	 
	 
	 
	 

	 ACTIVOS 
	 $               99.000,00 
	 $      110.520,34 
	 $      137.618,11 
	 $      181.355,51 
	 $         259.876,12 
	 $         406.562,78 

	 CTAS.DOC. X PAGAR 
	 
	8.583,70 
	17.937,12 
	28.034,93 
	45.070,80 
	69.512,08 

	 PRÉSTAMO BCARIO. 
	59.400,00 
	47.241,16 
	33.440,92 
	17.777,70 
	-   
	-   

	 PASIVOS 
	 $               59.400,00 
	 $        55.824,86 
	 $       51.378,04 
	 $       45.812,63 
	 $           45.070,80 
	 $           69.512,08 

	 CAPITAL SOCIAL 
	39.600,00 
	39.600,00 
	39.600,00 
	39.600,00 
	39.600,00 
	39.600,00 

	 RESERVA LEGAL 
	 
	1.509,55 
	4.664,01 
	9.594,29 
	17.520,53 
	29.745,07 

	 UTILIDADES RETENIDAS 
	 
	13.585,93 
	41.976,06 
	86.348,59 
	157.684,79 
	267.705,63 

	 PATRIMONIO 
	 $               39.600,00 
	 $        54.695,48 
	 $       86.240,07 
	 $      135.542,88 
	 $         214.805,32 
	 $         337.050,70 

	 PASIVOS + PATRIMONIO 
	 $               99.000,00 
	 $      110.520,34 
	 $      137.618,11 
	 $      181.355,51 
	 $         259.876,12 
	 $         406.562,78 


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada

[bookmark: _Toc231161180]Indicadores económicos
La tasa de retorno esperada es de un 28% el resultado que los inversionistas desean obtener, lo que nos indica que el proyecto genera rentabilidad aun mayor a la que se esperaba. 
La TIR es la tasa de rendimiento anual es del 76,84% es alta en relación al interés del préstamo en banco de guayaquil lo que indica que el proyecto es rentable.
El valor actual neto es de $131.304.32 es un VAN positivo, es el valor que se espera de los flujos de cajas proyectados, esto indica que la empresa tendrá la rentabilidad esperada.
El WACC se encuentra al 16% lo que nos indica el valor del financiamiento del proyecto en relación con la TIR es superior lo que nos indica que el proyecto es rentable y tendrá rendimientos superiores a la inversión del capital.
El playback tiene un tiempo de 2 años lo que nos indica que es el periodo en el que se va a recuperar la inversión inicial, mediante este indicador nos permite interpretar la liquidez del proyecto y la recuperación a corto plazo.
Los indicadores financieros nos dan como conclusión que el proyecto tendrá una rentabilidad alta y supera las expectativas ya que tendrá una recuperación rápida de su inversión inicial al menos en 2 años.
[bookmark: _Toc231160495]Tabla 27. 
Indicadores financieros
	TIR
	76,84%

	VAN
	$ 131.304,32

	PAYBACK
	2 años


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada

[bookmark: _Toc231161181]Punto de Equilibro
Al finalizar el análisis el punto de equilibrio que pasa del 69% en el año 1 al 41% en el año 5, indica que la empresa está optimizando costos e ingresos. El crecimiento acelerado de los costos fijos es necesario para aportar a la expansión debe ser evaluando constantemente para evitar que afecte los márgenes de rentabilidad a futuro. 
[bookmark: _Toc231160496]Tabla 28. 
Punto de Equilibrio
	PUNTO DE EQUILIBRIO
	AÑO 1
	AÑO 2
	AÑO 3
	AÑO 4
	AÑO 5

	COSTO FIJO
	$ 52.743,42
	$ 64.864,52
	$ 80.892,78
	$ 102.036,93
	$ 131.023,59

	VENTAS - COSTO VARIABLE
	$ 76.422,60
	$ 114.346,23
	$ 158.230,52
	$ 226.370,17
	$ 322.781,05

	% Equilibrio
	69%
	57%
	51%
	45%
	41%

	VENTAS   
	$ 129.528,00
	$ 181.339,20
	$ 238.007,70
	$ 324.880,51
	$ 446.085,93

	COSTOS VARIABLES 
	$ 53.105,40
	$ 66.992,97
	$ 79.777,18
	$ 98.510,34
	$ 123.304,88

	COSTOS FIJOS
	$ 52.743,42
	$ 64.864,52
	$ 80.892,78
	$ 102.036,93
	$ 131.023,59

	UTILIDAD
	 $     23.679,18 
	 $     49.481,71 
	 $     77.337,74 
	 $  124.333,24 
	 $  191.757,46 

	VERIFICACIÓN

	VENTAS   
	$ 89.394,36
	$ 102.867,23
	$ 121.677,57
	$ 146.440,72
	$ 181.075,62

	COSTOS VARIABLES 
	$ 36.650,94
	$ 38.002,71
	$ 40.784,79
	$ 44.403,78
	$ 50.052,04

	COSTOS FIJOS
	$ 52.743,42
	$ 64.864,52
	$ 80.892,78
	$ 102.036,93
	$ 131.023,59

	UTILIDAD
	 $                    -   
	 $                    -   
	 $                    -   
	 $                    -   
	 $                    -   


Fuente: Investigación de mercado
Elaborado por: José Luis Estrada
[bookmark: _Toc231161182]

Conclusiones
El presente documento de investigación aborda de manera integral la transformación y evolución del ecosistema digital contemporáneo, estableciendo cómo la inserción de la Inteligencia Artificial (IA) ha dejado de ser una simple innovación tecnológica para convertirse en un imperativo estratégico fundamental dentro del marketing. A través de un desarrollo teórico exhaustivo, el estudio devela que la convergencia entre la automatización algorítmica, el análisis predictivo de grandes volúmenes de datos y el procesamiento de lenguaje natural está redefiniendo las reglas de competitividad corporativa a nivel global y local.
En cuanto al caso particular de la ciudad de Guayaquil, República del Ecuador, es pertinente señalar que, a pesar del imponente aumento en la conectividad digital y en el gasto publicitario online (que alcanza niveles históricamente únicos), las tecnologías de mercadotecnia tradicionales han probado ser simplemente insuficientes, e incluso, en ocasiones, categóricamente inútiles para llegar con el consumidor contemporáneo, ávido de modelos de interacción que sean inmediatos, bidireccionales y altamente personalizables.
En términos de la visión jurídico-doctrinal, parece que la introducción de instrumentos innovadores en los procesos de comercialización no sería una simple mejora instrumental con enfoque en la optimización de un nivel mayor de inversión de retorno y la racionalización de los recursos operativos. Más bien, puede ser considerado como un proceso de democratización funcional en términos de la posibilitad de acceso a ciertas capacidades de analítica avanzada. Dichas capacidades son exclusivas para agentes con grandes escala y elevados presupuestos corporativos, pero desde ahora se considerarán como mecanismos accesibles para múltiples partes en el mercado, siguiendo los principios de eficiencia y competencia y también incluyendo aquellas de equidad para el entorno digital.
A fin de validar el abordaje empírico, la presente investigación optó por una metodología mixta enfocada al entorno empresarial del cantón Guayaquil. En este sentido, el hallazgo central del presente estudio consiste en que, si bien el ecosistema consultado posee un alto nivel de apertura tecnológica, debe enfrentarse a una profunda brecha entre la disposición y la implementación. Dicho de otro modo, el 78% de los consultados ve la IA como un insumo estratégico necesario a la hora de valorar la competitividad futura, así como una solución a la que invertirían sus presupuestos.
Sin embargo, la principal limitación estructural es claramente identificable desde el punto de vista técnico-operativo: el 44% de las empresas no utilizan estas herramientas por falta de habilidades de gestión técnica, mientras que el 24% restante está frenado por barreras financieras en forma de altos costos de implementación. Por lo tanto, el principal obstáculo para la mejora digital efectiva en el marco analizado es el desequilibrio entre el deseo de mejorar la tecnología y la capacidad de hacerlo.
La evidencia sugiere que la barrera crítica para la modernización digital en el país es más probable que sea la falta de competencias técnicas y adaptación organizativa en lugar de resistencia a la innovación así, el factor humano se convierte en clave. Dado el hecho de que el estrés y el temor al reemplazo de la tecnología, la capacitación y la gestión del cambio serán los procesos inevitables sin los cuales no es posible implementar la adopción.
Desde el ámbito legal, la Ley Orgánica de Protección de Datos Personales y la Resolución SPDP-SPD-2026 0009-R establecen que las agencias deben procesar datos desde la incidencia del riesgo, la transparencia y la evaluación de impacto. Por ende, el consentimiento informado y la ética algorítmica son condición necesaria de posibilidad para una operación legal y respetuosa de los derechos de la autodeterminación informativa.
Ante esta asimetría y a las exigencias regulatorias, ha emergido la necesidad de contar con un modelo operativo que exprese un abordaje más allá de la transaccionalidad, atreviéndose a tender hacia una consultoría estratégica de carácter ininterrumpido. La innovación tiene que ver precisamente con la prestación técnica y pedagógica al cliente, orientada al cumplimiento de la normativa y a la disminución de la incertidumbre que la adopción tecnológica implica en su operativa. En este contexto, una aproximación humanizada ubica la digitalización como un tributante progresivo, modular y expansivo congruente el nivel de madurez tecnológica propia de cada entidad, lo que impide despliegues desmedidos que generen la inutilización total por la ausencia de comprensión operativa.
Por lo tanto, se puede concluir de todo lo expuesto que la viabilidad de un modelo integrado está completamente respaldada por la referida evaluación financiera del proyecto. De acuerdo con la evaluación económica, las operaciones basadas en la monetización de servicios predictivos presentan una amortización extremadamente resistente y acumulación de capacidad. Esta capacidad extremadamente alta posibilita un fuerte desempeño financiero, con altas expectativas de márgenes de beneficio y un rápido retorno de la inversión.
En definitiva, la adopción y comercialización de Inteligencia Artificial constituye un fenómeno irreversible en la industria. Toda la investigación confirma que la alfabetización digital provista de un profundo sentido humano, sumada a una ejecución algorítmica responsable y sujeta a la rigurosidad jurídica del Estado ecuatoriano, conforman la fórmula definitiva para asegurar el éxito y la sostenibilidad corporativa en el horizonte de la próxima década.
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 1. ¿Cuál es el cargo que desempeña en la actualidad?

Empresario	Gerente de Marketing	Community Manager	Profesional independiente	Otro	12	10	16	7	5	

 2. ¿Cuántos años de experiencia tiene en la rama de marketing digital?

1 año	2 a 5 años	Mas de 5 años	12	17	21	

 3. ¿En qué tipo de empresa trabaja?
Freelance
[PORCENTAJE]

Empresa de bienes o servicios	Agencia de margenting	Freenlance	Otro	25	17	9	4	

4. ¿Tiene conocimiento de marketing digital aplicado con inteligencia artificial?

Si	No	34	16	

5. En el área de Inteligencia Artificial 
¿Qué herramientas conoce?

Chatbots	Generadores de contenidos	Segmentación automatizado	Plataformas de Automatización	18	12	8	7	

 6. ¿Cuál es el principal beneficio del uso de Inteligencia Artificial?

[PORCENTAJE]

[PORCENTAJE]

[PORCENTAJE]

[PORCENTAJE]

[PORCENTAJE]

Atención personalizada al cliente	Optimización de tiempo	Campañas personalizadas	Maximizar presupuestos	Otro	10	17	11	9	3	

 7. Para usted cual cree que es principal motivo que las empresas no implementan Inteligencia Artificial?

Desconocimiento	Precios altos	Falta de conocimientos tecnológicos	Personal no capacitado	No le interesa	22	12	6	8	2	

 8. En 2 años ¿Cree usted que el uso de Inteligencia Artificial en las estrategias de marketing sera fundamental?

Si	No	39	11	

9. ¿Usted estaría dispuesto en invertir en Inteligencia Artificial para sus campañas de marketing?

Si	No	Talvez	25	13	12	

 10. ¿Le gustaría que se le brinde una asesoria de marketing digital con aplicación de Inteligencia Artificial?

Si	No	Talvez	40	8	2	
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