Articulos

correspondencias

analisis

Use of artificial intelligence in advertising strategies: a

case study of micro-advertising agencies in Ibarra,

Ecuador

Jefferson Vinueza-Oyagata
Universidad Técnica del Norte, Ecuador., Ecuador
jivinuezao@utn.edu.ec

Gandhy Godoy-Guevara
Universidad Técnica del Norte, Ecuador., Ecuador

glgodoy@utn.edu.ec

Jaime Portilla-Chagna
Universidad Técnica del Norte, Ecuador., Ecuador
jeportillach@utn.edu.ec

Correspondencias & andlisis

num. 19, p. 140 - 166, 2024

Universidad de San Martin de Porres, Perti
ISSN-E: 2304-235X

Periodicidad: Semestral

Recepcidn: 13 marzo 2024
Aprobacién: 15 mayo 2024
DOI:

URL:

Resumen: Este estudio examiné la adopcién progresiva de la
inteligencia artificial (IA) en el sector publicitario de Ibarra,
enfocdndose especificamente en las microagencias publicitarias
de la ciudad. A través de un enfoque metodoldgico
cuantitativo, técnica del censo, se emplearon encuestas
dirigidas al 100 % de microagencias registradas en el Catastro
Mercantil de Ibarra con la finalidad de evaluar el nivel de
integracién de la IA, los tipos de recursos mds usados y las
percepciones de los profesionales sobre esta tecnologia
emergente; los resultados se contrastaron con entrevista a
expertos y otras investigaciones. Los hallazgos indicaron un
aumento en la adopcién de la IA, y se identific6 que los
chatbots son la herramienta mds prevalente, pues facilitan
interacciones personalizadas que potencian la experiencia del
usuario y la eficacia de las campanas publicitarias. Aunque se
reconocieron desafios en la implementacion, no representaron
un obstdculo insuperable; las microagencias estén adaptindose
a la TA para mantener su competitividad y presencia en el
mercado. Se anticipa que esta tecnologia tendrd un impacto
transformador en la industria publicitaria local, impulsando
mejoras significativas en eficiencia y efectividad. Este estudio
buscé proporcionar una visiéon valiosa sobre la adopcién y
aplicacién de la IA en la publicidad de Ibarra, ofreciendo
perspectivas clave para futuras estrategias y desarrollos en el
sector.

Palabras clave: inteligencia artificial, publicidad, innovacién
cientifica, estrategias de comunicacién, nuevas tecnologas.

Abstract: This study examined the progressive adoption of
artificial intelligence (AI) among micro-agencies in Ibarra’s
advertising sector. Through a quantitative methodological
approach and a census technique, surveys were used to evaluate
the level of Al integration, the type of resources most used, and
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the professionals’ perceptions about this emerging technology,
contrasting the results with expert interviews and other
research. The findings indicate an increase in Al adoption,
with chatbots identified as the most prevalent tool, facilitating
personalized interactions that enhance user experience and the
effectiveness of advertising campaigns. While implementation
challenges are acknowledged, they do not represent an
insurmountable obstacle; micro- agencies adapt to Al to
maintain their competitiveness and market presence. Al is
anticipated to have a transformative impact on the local
advertising industry, driving significant improvements in
efficiency and effectiveness. This study provides valuable
insight into the adoption and application of Al in advertising
in Ibarra, offering critical perspectives for future strategies and
developments in the sector.

Keywords:  artificial intelligence, advertising, scientific
innovation, communication strategies, new technologies.



Uso de inteligencia artificial en estrategias publicitarias: estudio de caso de microagencias publicitarias en Ibarra, Ecuador

Introduccién

La inteligencia artificial (IA) busca dotar a las miquinas de
capacidades humanas de aprendizaje, percepcién y razonamiento. Se
presenta como un sistema compuesto por  algoritmos,
constituyéndose en una disciplina capaz de realizar o imitar funciones
humanas (Estupifidn et al., 2021; Maita-Cruz et al, 2022). Esta
tecnologia ha experimentado una evolucién significativa a lo largo de
los anos. Para Martin (2023) y Rodriguez (2021), el avance
tecnoldgico ha sido un factor determinante en la transformacién de la
industria publicitaria, lo que ha impulsado a los expertos a adoptar los
nuevos desarrollos que emergen constantemente.

La IA ha sido parte de los procesos publicitarios hace décadas, los
cuales han ido creciendo a la par de la evolucién de estas herramientas
como, por ejemplo, los asistentes virtuales, los sistemas de
recomendacién y generacién de imagenes, y las predicciones de
resultados o tendencias. Estas aplicaciones han transformado la
manera en que vivimos y trabajamos, evidenciando el impacto
significativo de esta tecnologia en la sociedad y la economia. La IA
posece la capacidad de manejar grandes volimenes de datos,
procesarlos y convertirlos en diversos tipos de lenguajes, incluyendo el
publicitario, lo que facilita considerablemente las tareas humanas
(Lopardo, 2023; Ramirez, 2021). Esto demuestra su papel crucial en
diversas areas laborales. Hoy, el sector publicitario enfrenta el reto de
satisfacer a consumidores digitales en un mercado hiperinformado.

Desarrollo y estado actual de la inteligencia artificial en publicidad

Con OpenAl la inteligencia artificial (IA) ha experimentado un
crecimiento disruptivo en los wltimos anos, y su impacto en la
industria publicitaria no es una excepcién. Actualmente, es esencial
para las empresas que buscan optimizar sus estrategias publicitarias,
permitiendo una personalizacién, optimizacién de recursos, eficiencia
y eficacia sin precedentes en el alcance de sus campanas.

El desarrollo de la IA en la publicidad es un proceso continuo y
dindmico. Con la incorporacién de nuevas tecnologias, como el
aprendizaje automatico y el procesamiento del lenguaje natural, la IA
permite a las empresas analizar a los consumidores y personalizar sus
anuncios. Lépez de Méntaras (2018), Verderame (2023), Gonzalez-
Fajardo (2023), y la pédgina especializada Mckinsey.com (2023)
destacan la capacidad de la IA para analizar grandes cantidades de
datos y descubrir patrones de compra, a fin de conocer mejor las
preferencias de los consumidores. Esto permite crear anuncios mas
personalizados y alineados con las necesidades y deseos del publico
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objetivo, aumentando la relevancia y eficacia de cada mensaje
publicitario.

Esta personalizacién avanzada y el andlisis profundo de datos no
solo mejoran la experiencia del consumidor, sino que también
optimizan el retorno de la inversién en publicidad. Las empresas
pueden dirigir sus anuncios a aquellos consumidores que tienen mis
probabilidades de estar interesados en sus productos o servicios,
reduciendo el desperdicio de recursos y aumentando la efectividad de
sus campanas.

Estos avances estdn transformando la industria publicitaria porque
ofrecen nuevas oportunidades y desafios. Segtin la encuesta global de
McKinsey.com (2023), las herramientas de IA crecen, pues muchos
profesionales afirman que las implementan con mayor regularidad en
sus trabajos, marcando una tendencia ascendente en la adopcién de la
IA en el sector publicitario.

Proporcién de encuestados que reportan que su organizacidn usa regularmente la lA generativa en
una funcién determinada,’ %
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Figura 1

Usos mds comunes de la IA generativa por sector

Nota. Reproducido de El estado de la TA en 2023: el afio clave de la IA generativa [Encuesta], por Mckinsey.com, 2023

(https://www.mckinsey.com/featured-insights/destacados/cl-estado-de-la-ia-en-2023-cl- ano-clave-de-la-ia-

generativa/es).

Ademas, la IA no solo estd transformando la industria publicitaria
global, sino que también esta creando oportunidades sin precedentes
en el dmbito publicitario. Como senalan Mencias (2023) y Bartolomé
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(2020), la IA puede mejorar significativamente la relevancia y
personalizacién del contenido, adaptando las estrategias de marketing
a las necesidades y preferencias especificas de los clientes. Esta
capacidad de personalizacién avanzada permite a las marcas conectar
de manera mds efectiva con su audiencia, entenderla mejor y
optimizar recursos significativamente.

En América Latina, la adopcién de la IA en la publicidad estd
ganando impulso. Segtin Jiménez (2021), Reyero (2021), Heikkild y
Heaven (2023), paises como Chile, Pert, Colombia, Brasil, Uruguay,
México y Argentina estdn integrando sistemas y procesos de IA en sus
estrategias de marketing y publicidad. Esta tendencia en la region se
atribuye al reconocimiento del potencial de la IA para optimizar los
servicios y manejar la gran cantidad de informacién existente en la
actualidad, asi como para impulsar el crecimiento econdémico y
revolucionar la manera en que las empresas se comunican con sus
consumidores.

Ecuador, aunque en una fase inicial respecto al desarrollo de la 1A,
ya muestra avances significativos en este campo. Un informe de la
Subsecretaria de Fomento de la Sociedad de la Informaciéon y
Economia Digital (2021) indica que, si bien los proyectos de IA en el
pais son todavia incipientes y bésicos, hay un creciente interés por
explorar y maximizar el potencial de estas tecnologias. A pesar de las
limitaciones y los desafios actuales, se espera que, con la inversion y el
enfoque adecuados, el conocimiento y la aplicacién de la IA en
Ecuador se expandan significativamente.

La revolucién publicitaria impulsada por la IA es un fenémeno
global que también tiene implicaciones locales significativas, como lo
demuestra la investigacién sobre su uso en la publicidad en ciudades
como Ibarra. La integracién de la IA estd transformando la publicidad
al evolucionar la forma en que las marcas se comunican y se relacionan
con los consumidores. De acuerdo con Hernandez de Lago (2021) y
Franganillo (2023), esta transformacién ha resultado en una nueva
divisién de roles entre publicistas y estrategas, con la IA facilitando la
segmentacion de audiencias, la generacién de contenido creativo y la
interaccién automatizada a través de chatbots.

Ademis, la publicidad programadtica, apoyada en el andlisis de big
data, permite ofrecer productos o servicios personalizados. Cabe
destacar la importancia de comprender los fundamentos tedricos de la
IA y su aplicacién préctica en el sector publicitario (Castell6-Sirvent
& Roger, 2023; Rodriguez, 2021). Estos avances no solo subrayan la
relevancia de la IA en la publicidad moderna, sino que también
presagian un futuro en el que la tecnologia y la creatividad se
entrelazan para crear experiencias publicitarias mds efectivas y
personalizadas.
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Innovacién publicitaria mediante inteligencia artificial

La revolucién que la inteligencia artificial (IA) estd llevando a cabo
en el mundo de la publicidad es tan profunda como variada: no solo
reconfigura las ticticas y estrategias que las empresas utilizan para
comunicarse con sus audiencias, sino que también transforma el
ntcleo mismo de cémo se conceptualiza la creatividad publicitaria. La
IA, en este contexto, trasciende la mera automatizacion,
convirtiéndose en un colaborador estratégico que proporciona
andlisis detallados a partir de grandes conjuntos de datos, aprende de
esta informacién y la utiliza para optimizar y personalizar las
campanas publicitarias de manera dindmica.

La personalizacién que la IA permite es revolucionaria al ofrecer
anuncios que se adaptan no solo a las preferencias y necesidades
individuales de los consumidores, sino también a su contexto y
comportamiento en tiempo real. La IA analiza una amalgama de
datos, desde historiales de compras hasta interacciones sociales, para
crear experiencias publicitarias que resuenen de manera personal con
cada consumidor. No obstante, como apuntan Castell6-Sirvent y
Roger (2023), esta profundidad de andlisis y personalizacién viene
acompanada de desafios éticos significativos, como el manejo de la
privacidad de los datos y la posibilidad de sesgos algoritmicos, lo que
subraya la imperiosa necesidad de establecer y adherirse a estrictas
normas éticas y mecanismos de supervision.

Ademas de la personalizacion, la IA estd redefiniendo la publicidad
a través del andlisis predictivo, permitiendo a las marcas anticipar y
adaptarse a las tendencias de comportamiento de los consumidores.
Esta capacidad predictiva se extiende a la generacién de contenido,
donde la IA asiste en la creacién de copias publicitarias y elementos
visuales, infundiendo un nuevo vigor en la creatividad publicitaria.
Rubio (2020), Vakratsas y Wang (2021), O’Reilly (2023) vy
Warschauer (2023) destacan que la IA estd transformando la
industria no solo mejorando la eficiencia y la rentabilidad de las
campanas, sino también reimaginando el proceso creativo desde la
raiz.

La influencia de la IA en la publicidad se extiende a lo largo y ancho
de América Latina, donde su adopcién esta contribuyendo a una
evolucién significativa en la forma en que las empresas se conectan
con sus audiencias. Segiin Cuervo (2021) y Deutsche Welle (2023), el
uso de datos precisos y contextualizados, como la geolocalizacién, estd
permitiendo una personalizacién y adaptacion sin precedentes de los
servicios publicitarios, mejorando la experiencia del consumidor y
abriendo puertas a nuevas oportunidades en el 4mbito publicitario.
Pérez (2023) afade que la IA estd facilitando una segmentacion mds
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precisa, una optimizacién mds efectiva de las campafias y una
personalizaciéon mejorada, lo que resulta en una interaccién mas rica 'y
significativa entre marcas y consumidores. La capacidad de la IA para
procesar y analizar grandes volimenes de datos es fundamental en este
proceso, permitiendo una comprensién mas profunda y matizada del
mercado y los comportamientos de los consumidores.

En Ecuador, se anticipa que la adopcién de la IA marcar un punto
de inflexién en la publicidad, fomentando una mayor eficiencia y una
nueva economia en el sector. Antén (2023) y Fuentes (2023) sugieren
que esta tecnologia emergente mejorard significativamente la
productividad laboral y optimizara los tiempos de trabajo. La cuestion
de si la IA reemplazara algunos empleos humanos genera debate, y
aunque Morales (2023) reconoce esta posibilidad, también sefiala que
la TA esta creando nuevas oportunidades de empleo y transformando
la naturaleza del trabajo en diversos campos. Es vital reconocer que,
pese a la capacidad de la IA para ejecutar una amplia gama de tareas,
son los humanos quienes controlan esta herramienta, asegurando que
su aplicacion sea ética y estratégicamente solida.

Tecnologias inmersivas y automatizacion en

publicidad

La adopcién de tecnologias de aprendizaje automitico en la
publicidad permite identificar patrones y relaciones en grandes
volimenes de datos para evaluar caracteristicas personales,
comportamientos y preferencias de los consumidores (Barrio, 2022;
Gonzalez-Gonzélez, 2023; Tutton, 2023). Este andlisis meticuloso
sirve de cimiento para entender cémo la IA estd transformando la
industria publicitaria, subrayando la necesidad de adaptar estas
tecnologias para una personalizacién més efectiva en la comunicacién
con los consumidores.

En paralelo, las tecnologias inmersivas, junto con la
automatizacion, estdn revolucionando el sector publicitario al
permitir que las marcas ofrezcan experiencias publicitarias novedosas
y altamente personalizadas. Estas innovaciones no solo modifican la
manera en que las empresas interactian con su audiencia, sino que
también estdn redefiniendo la eficiencia y eficacia de las campanas
publicitarias. Juntas, estas tecnologias estin reconfigurando los
enfoques tradicionales en publicidad, destacando el rol crucial de la
IA y la automatizacién en la creacién de estrategias publicitarias mds
dindmicas y efectivas.

En este contexto, el concepto de smart data, definido por
Bustamante y Guillén (2020) como la recopilacién y andlisis
inteligente de datos, subraya que la calidad de la informacién es mds
crucial que la cantidad. Este enfoque se alinea con la publicidad
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programitica, donde los algoritmos de IA optimizan la compra y
colocacién de anuncios en tiempo real, mejorando significativamente
la eficiencia y efectividad de las campanas.

La realidad aumentada (RA) y la realidad virtual (RV) estdn en la
vanguardia de estas tecnologias inmersivas. Permiten a los
consumidores interactuar con productos 0 servicios en un entorno
virtual o enriquecido, lo que proporciona una comprensién mas
profunda y una conexién emocional mds fuerte con la marca. Por
cjemplo, la RV puede transportar a los usuarios a mundos virtuales
donde pueden experimentar un producto o servicio en un contexto
completamente nuevo, mientras que la RA superpone informacién
digital en el mundo real, mejorando la percepcién y el entendimiento
del producto por parte del consumidor.

La IA juega un papel crucial en la automatizacién de procesos
publicitarios. Las empresas la utilizan para analizar grandes volumenes
de datos y obtener insights sobre el comportamiento del consumidor,
lo que permite una segmentacion mds precisa y personalizacién de
contenidos. Esta automatizaciéon se extiende a la programaciéon de
anuncios, la monitorizacién del rendimiento y la optimizacién de
campanas en tiempo real, lo que resulta en una asignacién de recursos
mis eficiente y campanas mds efectivas.

La integracién de la RA, la RV y la IA estd abriendo nuevas
dimensiones en la publicidad. Estas tecnologias permiten crear
campanas que no solo capturan la atencién del consumidor, sino que
también ofrecen interacciones significativas y memorables. Ademas,
proporcionan a las marcas herramientas poderosas para contar
historias de manera mds creativa e impactante.

Sin embargo, la adopcién de estas tecnologias inmersivas y de
automatizacion conlleva desafios. Desde una perspectiva ética, la
recopilacién y analisis de datos mediante IA plantea preguntas sobre
la privacidad y el consentimiento del usuario. Asimismo, la
implementacién de la RA y la RV requiere una inversion significativa
en tecnologia y contenido, lo que puede ser un obsticulo,
especialmente para las pequenas y medianas empresas. Segtin expertos
en el sector como Herskovitz (2021), Gil (2023) y la PD Agencia
(2023), aunque los costos iniciales son considerables, las inversiones
en estas tecnologias pueden ofrecer un retorno sustancial al mejorar la
conexiéon con los consumidores y al proporcionar experiencias
publicitarias que destacan en un mercado saturado.

Mientras la RA, la RV y la automatizacién a través de la IA estin
configurando el futuro de la publicidad, es imperativo que las
empresas aborden los desafios éticos y financieros asociados. La clave
del éxito radica en equilibrar la innovacién tecnoldgica con una
consideracién cuidadosa de su impacto en los consumidores y en la
sociedad en general. Al hacerlo, las marcas no solo pueden capturar la
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imaginacién de su audiencia, sino también establecer una conexién
més profunda y significativa con ella, asegurando una ventaja
competitiva en el dindmico mundo de la publicidad.

Metodologia

El diseio metodolégico empleado para investigar el uso de la
inteligencia artificial (IA) en la publicidad local de Ibarra es de
enfoque mixto: cuantitativo y cualitativo, no experimental. La
investigacién cuantitativa se caracteriza por procesos medibles,
objetividad y un enfoque deductivo, con el objetivo de explicar
fenémenos mediante datos numéricos (Castafieda, 2022; Tesis y
Misters, 2022). Este método proporciona una base sélida para
generar  informacién relevante y  precisa, contribuyendo
significativamente al campo investigado.

En primera instancia, la revisién bibliografica permitié identificar
las tendencias y aplicaciones recientes de la IA en publicidad
(Carrizosa, 2023). Revisién, detallada y critica, como base
contextualizadora que permite el reconocimiento y argumentacion
tedrica, validacién de criterios de investigacién y profundizacién de
los elementos que la investigacién pretende abordar para responder
las preguntas de investigacion.

El corpus de estudio se basa en el término microagencias, designado
por el 6rgano regulador de la ciudad de Ibarra, Ecuador,
especificamente el Registro Mercantil de Ibarra y el Registro de la
Propiedad del Cantén de Ibarra. Hasta abril de 2023, estos registros
inclufan 87 microagencias publicitarias en Ibarra, tal como figura en
su catastro actualizado. Dado que el Catastro Mercantil no distingue
subcategorias dentro de estas microagencias, el estudio se centra en
estas entidades como un grupo homogéneo.

La accesibilidad geogrifica de estas agencias facilita el contacto
directo con cada una, lo cual es fundamental para la aplicacion de la
técnica del censo. Este método permite recolectar datos exhaustivos y
precisos de todas las microagencias, garantizando un analisis integral y
representativo del sector. El cuestionario, disenado especificamente
para este estudio, se administra directamente a los responsables de
cada agencia, asegurando la recopilacién de informacién relevante y
actualizada sobre cémo estas agencias estan integrando la IA en sus
estrategias publicitarias.

Este enfoque meticuloso en la recoleccién y tratamiento de los
datos refleja la situacién de la publicidad en Ibarra y proporciona una
base sélida para evaluar las tendencias y potenciales areas de
crecimiento dentro de la industria publicitaria local.

La técnica de la encuesta puede producir estimaciones mds
representativas de las caracteristicas del corpus de estudio en areas
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geograficas pequefias (Namazi- Rad et al, 2017). Ramos-Galarza
(2020) describe este tipo de estudio orientado a describir y
comprender la realidad como es, sin manipular o alterar el entorno
estudiado. Al describir detalladamente el problema o tema en
cuestion, se facilita una comprensiéon mas profunda y una base para
posteriores investigaciones o aplicaciones pricticas. Esta metodologia
empirica analitica facilita un entendimiento mas profundo del
impacto y la adopcién de la IA en la publicidad local, permitiendo
una evaluacion objetiva de las tendencias y patrones en el uso de estas
tecnologias.

A través de la encuesta, mediante un cuestionario estandarizado, se
recopila informacién especifica; es rapida y amplia, aunque con
limitaciones en la profundidad de las respuestas (Humeres, 2023;
Tafur, 2020). Dirigida a los propietarios o gerentes de las
microagencias publicitarias en Ibarra, se aplicé durante el segundo
trimestre de 2023 para conocer como adoptan y aplican la IA, sus
desafios y sus percepciones sobre el impacto de la IA en la creatividad
publicitaria. Ademids, indagé la adopcién de la IA dentro de sus
procesos, las aplicaciones utilizadas, los desafios financieros y legales, y
la percepciéon de su influencia en la creatividad. Se examinaron
también los dilemas éticos asociados con la tecnologia emergente para
entender c6mo las agencias manejan estos aspectos y su impacto en la
adopcioén de la IA.

Como proceso de aplicacidn, el cuestionario en formato digital fue
distribuido mediante la plataforma Forms, priorizando la eficiencia y
la accesibilidad para los participantes. Esto permitié asegurar un
analisis cuantitativo detallado, utilizando técnicas estadisticas simples
y gréficas porcentuales para una interpretacién clara de los resultados,
tal como sugiere Mejia (2022).

Por otro lado, la entrevista realizada la fecha 02/05/2024 al sefor
Carlos Obando, fundador de TALOF, empresa destacada por
desarrollar tecnologia asistiva para personas con discapacidad y
reconocida internacionalmente con premios como el segundo lugar
en el concurso de History Channel 2020, enriquece la investigacién al
permitir contrastar las estrategias tecnoldgicas locales en Ibarra con
practicas avanzadas a nivel global. Este didlogo no solo valida y
enriquece los datos recolectados, sino que también proporciona una
perspectiva comparativa esencial para evaluar la adopcién de
tecnologias avanzadas en diferentes contextos. Tal comparacién es
fundamental para comprender las tendencias globales en tecnologia y
su aplicabilidad en el d4mbito publicitario de Ibarra, ofreciendo
insights cruciales para optimizar la integracién de la IA en las
microagencias publicitarias.

Respetando los principios éticos, la participacién fue voluntaria,
con consentimiento informado, garantizando el anonimato y la
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confidencialidad, lo cual es esencial para la validez y la integridad del
estudio. Esta aproximacién metodoldgica promete ofrecer insights
valiosos sobre c6mo la IA estd siendo integrada y percibida en el
ambito publicitario de Ibarra.

Resultados

En Ibarra, Ecuador, se observa una tendencia positiva en la
aceptacién y el uso gradual de la inteligencia artificial (IA) en las
microagencias publicitarias locales. Cuando esta tecnologia emergente
se consolida en el mercado, las agencias evaltan sus beneficios para
determinar cémo integrarla efectivamente en sus estrategias
publicitarias. La eficiencia operativa y la optimizacién de campanas
son los principales impulsores de su adopcién progresiva.

Los resultados de la investigaciéon indican que, aunque la
publicidad tradicional mantiene una presencia significativa en Ibarra,
la TA estd comenzando a establecer una posicion relevante en el sector.
Esto sugiere que las microagencias estan en una fase de transicidn,
sopesando cuidadosamente los beneficios y los desafios que la IA
conlleva antes de su integracién plena en sus operaciones y estrategias.

La implementacién de la IA representa no solo un cambio
tecnoldgico, sino también una evolucién cultural dentro de las
agencias, pues implica una adaptacién a nuevas metodologias de
trabajo. Es crucial que las microagencias contemplen la capacitacién
adecuada de su personal para maximizar el potencial de esta
herramienta y desarrollen estrategias para comunicar eficazmente sus
beneficios a los clientes. Ademds, la proteccion de datos y la
transparencia en la aplicacién de algoritmos se erigen como elementos
fundamentales para tener en cuenta, garantizando asi la confianza y la
seguridad en sus practicas publicitarias.

Estos hallazgos se vinculan directamente con los objetivos
planteados inicialmente en la investigacion, donde se buscaba evaluar
la adopcidn y aplicaciéon de la IA en el 4mbito publicitario local. La
evidencia recabada refleja un movimiento gradual hacia la
incorporacién de estas tecnologias, en el que resalta la importancia de
abordar tanto las oportunidades como los retos que esta integraciéon
conlleva para las microagencias en Ibarra, alineindose con la
necesidad de entender cémo la IA estd reconfigurando las practicas
publicitarias en la regién.
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® Publicidad digital

® Publicidad programatica

® Publicidad tradicional
Todas las anteriores

® S5in respuesta

Figura 2
¢Qué tipo de publicidad realiza su empresa?
Nota. Valores expresados en ntimero de respuestas.

Los resultados de la encuesta revelan que el 49.43 % (43) de las
microagencias publicitarias aun se inclinan hacia la publicidad
tradicional, mientras que el 16.1% (14) ha adoptado la publicidad
programdtica, el 21.84 % (19) se enfoca en la publicidad digital, y solo
un 11.49 % (10) utiliza todas las anteriores. Esto indica que, aunque
hay una apertura hacia las nuevas tecnologias, la publicidad
tradicional sigue teniendo un papel predominante en la regidn (ver
Figura 2).

La adopcion de herramientas basadas en IA, como los chatbots, en
el 4mbito publicitario de Ibarra, destaca dentro del porcentaje que
corresponde a la publicidad programitica y digital.

Los chatbots, potenciados por algoritmos de procesamiento de
lenguaje natural (PLN), han demostrado ser una aplicacion clave de la
IA, especialmente valorados por su capacidad para mejorar la
interaccién con el cliente a través de respuestas automatizadas y
personalizadas. Aunque en la encuesta no especifica directamente el
uso de chatbots, la tendencia hacia la publicidad digital y
programdtica observada en Ibarra sugiere una apertura hacia
herramientas de respuesta automatizada por chat. Estos sistemas estin
siendo cada vez més valorados en los sectores de marketing y
publicidad por su capacidad para ofrecer atencién al cliente
personalizada y eficiente, reflejando una tendencia global hacia la
automatizacién y la personalizacién.

Investigadores como Pires (2021), Casazola et al. (2021), Moran
(2024), Gordon (2023) y Vézquez-Bautista (2023) han documentado
un incremento significativo en el uso de chatbots como canales de
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comunicacién globalmente, resaltando su capacidad para manejar
interacciones de manera auténoma. En Ibarra, mis del 30 % de las
microagencias perciben a los chatbots como una herramienta con
gran potencial para mejorar la interaccién con el cliente. Este dato
subraya no solo la creciente adaptabilidad y receptividad hacia los
chatbots en la regién, sino también su alineacién con las tendencias
observadas a nivel mundial. Sin embargo, es esencial que las agencias
que optan por integrar chatbots en su estrategia consideren aspectos
clave para su éxito, como la calidad de las interacciones, la integracién
fluida con otros sistemas y una supervisién continua para ajustar y
mejorar la experiencia del usuario.

En Ibarra, los chatbots parecen ser la herramienta de IA mds
adoptada dentro de las pricticas publicitarias digitales y
programaticas, por lo que marcan una tendencia en la regién hacia la
adopcién de tecnologias que facilitan la comunicacién directa y
efectiva con la audiencia. Reflejan una integracion progresiva de la IA
en el sector publicitario de Ibarra, con un enfoque notable en la
mejora de la interaccién cliente-marca a través de chatbots. Esta
tendencia subraya una evolucién en la estrategia publicitaria local que,
aunque todavia estd arraigada en métodos tradicionales, estd
comenzando a abrazar las ventajas de la digitalizacién y la
automatizacion para mejorar la eficacia y la personalizacién de sus
campanas publicitarias.

El estudio de Ibarra sobre el uso de herramientas de IA en las
microagencias publicitarias revela una adopcion significativa de estas
tecnologfas, donde el 88.51 % afirma usar las de IA (andlisis de datos,
chatbots, reconocimiento de imdgenes), pero estos datos no aseveran
que el uso sea sistematizado bajo una estrategia de comunicacién
publicitaria.
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m Analisis de datos

» Chatbots

= No utilizamos herramientas con IA
Reconocimiento de imagenes

® Sin respuesta

Figura 3
¢Qué herramientas de inteligencia artificial utiliza en sus campafias publicitarias?
Nota. Valores expresados en niimero de respuestas.

Estos resultados destacan una tendencia creciente hacia la adopcién
de la IA, con un uso particularmente enfocado en los chatbots y el
reconocimiento de imdgenes, que representan el 39.08 % (34) y el
34.48 % (30), respectivamente. Esta inclinacidn subraya la usabilidad
y la eficacia de estas tecnologias en el dmbito publicitario. Los
chatbots, por ejemplo, estén revolucionando la interaccién cliente-
marca al proporcionar respuestas instantdneas y personalizadas,
mejorando significativamente la experiencia del cliente. Por otro lado,
el reconocimiento de imdgenes con IA esta transformando la forma
en que las marcas crean y adaptan contenido visual, permitiendo una
personalizaciéon mds profunda y una segmentacién de audiencia mds
precisa. A pesar de estos avances, sigue existiendo un segmento
considerable de la industria local que atin no ha integrado estas
tecnologias avanzadas en sus operaciones. La adopcion del anélisis de
datos refleja un interés creciente en extraer insights valiosos y mejorar
la toma de decisiones basada en informacién precisa y detallada (ver
Figura 3).

La implementacién de la IA en el 4mbito publicitario no solo abre
oportunidades para optimizar la comunicacién y personalizar la
experiencia del usuario, sino que también introduce desafios éticos y
financieros. La privacidad de los datos se convierte en un tema crucial,
ya que la recopilacién y el procesamiento de informacién deben
realizarse de manera ética y transparente. Es fundamental que las
agencias garanticen que los usuarios estén informados sobre cémo se
utilizan sus datos y que tengan la capacidad de controlar su
privacidad.

Gonzdlez (2023) y Ramos (2024) enfatizan la importancia de
encontrar un equilibrio entre el avance tecnoldgico y el respeto por



Uso de inteligencia artificial en estrategias publicitarias: estudio de caso de microagencias publicitarias en Ibarra, Ecuador

m Falta de conocimiento sobre como utilizar 1A

= No he tenido problemas
® No usamos IA

Otros problemas

= Problemas de costos y presupuestos

® 5in respuesta

los datos ¢ intereses personales, subrayando la necesidad de adherirse a
principios éticos y sociales. Establecer directrices claras y regulaciones
éticas es esencial para asegurar un uso responsable de la IA,
protegiendo la privacidad y fomentando la confianza del usuario en
las précticas publicitarias de las agencias.

Ademis, la cuestién presupuestaria es un factor determinante para
la integracién de la IA en las microagencias. Aunque la tecnologia
ofrece beneficios considerables, los costos de implementaciéon y
mantenimiento deben ser cuidadosamente evaluados. Las agencias
deben ponderar estos gastos contra los beneficios potenciales para
determinar la viabilidad y sostenibilidad de adoptar la IA en sus
estrategias publicitarias.

Los resultados del estudio reflejan una tendencia positiva hacia la
adopcidn de la IA en la publicidad local, con una preferencia notable
por los chatbots y el reconocimiento de imdgenes. Sin embargo, es
imperativo que las microagencias aborden los desafios éticos y
financieros asociados para maximizar el potencial de la IA,
garantizando al mismo tiempo el respeto por la privacidad y los
intereses de los usuarios.

Figura 4

¢Cudl es el principal problema que ha enfrentado al aplicar inteligencia artificial en su publicidad?

Elaboracién propia

La encuesta revel6 que, aunque la IA tiene el potencial de
revolucionar la publicidad local al mejorar la creatividad, la toma de
decisiones y la eficiencia de los procesos, su adopcidon no estd exenta
de desafios. Los «otros problemas» mencionados por el 43.67 % (38)
podrian incluir aspectos técnicos, resistencia al cambio o dificultades
en la integracién con sistemas existentes, lo que refleja la complejidad
y la variedad de obsticulos que las agencias deben superar para
aprovechar plenamente las ventajas de la IA. Por otra parte, la
preocupacion por los costos y el presupuesto, sefialada por el 19.54 %
(17) de los encuestados, resalta la importancia de considerar la
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inversién econdémica que requiere la implementacién de tecnologias
de IA, incluyendo la adquisicién de herramientas, la capacitaciéon del
personal y el mantenimiento continuo. Finalmente, la falta de
conocimiento, mencionada por otro 13.79 % (12), subraya la
necesidad de fortalecer la educacién y la formacion en IA dentro del
sector publicitario, para que las microagencias puedan entender mejor
cémo integrar estas tecnologias en sus estrategias y operaciones (ver
Figura 4).

A pesar de estos desafios, el hecho de que un 13.79 % (12) de las
microagencias no haya tenido problemas y que haya una percepcién
general de mejora en la creatividad y la eficiencia estratégica es
alentador (ver Figura 4). Esto sugiere que, con la estrategia adecuada y
el enfoque correcto, la integracién de la IA puede ofrecer resultados
positivos significativos. Es esencial que las microagencias de Ibarra
aborden estos desafios de manera proactiva, buscando soluciones a los
problemas identificados y aprovechando las oportunidades de
capacitacion y desarrollo para mejorar su comprensién y uso de la IA.
Al hacerlo, podrin maximizar el potencial de esta tecnologia para
innovar y mejorar sus campafias publicitarias, alineindose con los
objetivos planteados en la investigacién y abordando las
problematicas detectadas en el estudio.

Sinrespuesta W 1
Ne  —— ] 2

L T R S P IS T |

Figura 5
¢Considera que la inteligencia artificial tiene un impacto positivo en la creatividad y la innovacién

en el dmbito publicitario?
Nota. Valores expresados en nimero de respuestas.

El estudio reciente revel la percepcion de la IA en el sector
publicitario. Segun los resultados, una mayorfa, el 78.16 % (68) de los
participantes, ve a la IA como una fuerza positiva en el campo de la
publicidad (ver Figura 5). Este grupo sosticne que la IA tiene el
potencial de mejorar la eficiencia, la precisién y la personalizacién en
la publicidad. Estos avances pueden conducir a campanas publicitarias
més efectivas y, en ultima instancia, a un mayor retorno de la
inversion.

Sin embargo, no todos comparten este optimismo. Un segmento
significativo, el 20.69 % (18) de los encuestados, expresd reservas

sobre la adopcidn de la IA en la publicidad (ver Figura 5). A pesar de
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reconocer los beneficios y oportunidades que esta puede ofrecer, este
grupo percibe su aplicacién como wun riesgo. Su principal
preocupaciéon fueron los desafios financieros asociados con la
implementacion de la IA, ya que la adopcién de esta tecnologia puede
requerir una inversién inicial considerable. Ademis, el
mantenimiento continuo y la actualizacién de las soluciones o
herramientas con IA pueden representar costos adicionales. Estos
factores pueden ser particularmente desalentadores para las
microagencias que operan con recursos limitados.

Discusiony conclusiones

La influencia de la inteligencia artificial (IA) en la industria
publicitaria, especialmente en el contexto de Ibarra, Ecuador, fue el
objeto de estudio de este trabajo. A medida que la tecnologia
evoluciona, surgen preguntas fundamentales sobre su impacto en la
creatividad, la toma de decisiones y la relacion entre las marcas y sus
clientes. Se ha observado que la IA revoluciona la manera en que se
creay presenta el contenido publicitario, potenciando la capacidad de
las agencias para personalizar anuncios de manera mds efectiva al
identificar patrones y tendencias en grandes volumenes de datos, lo
que mejora la comprensién de las audiencias y amplifica la creatividad
en lugar de reemplazarla.

Segtin Meneses (2024a), la IA, al procesar grandes cantidades de
datos, puede identificar patrones y tendencias, facilitando una mejor
segmentacion de audiencias y personalizacién de anuncios. Esta
observacién coincide con los hallazgos de la presente investigacion,
donde se evidencia que las microagencias de Ibarra estin comenzando
a integrar la IA en sus procesos para optimizar la eficiencia y la
relevancia de sus campanas publicitarias, en las cuales el factor
optimizacién de tiempo y la estética son los componentes de mayor
interés para las microagencias.

Calvo (2021), Garcia (2024) y Herrera-Ortiz et al. (2024) sugieren
que, mientras la IA tiene el potencial de transformar el panorama
laboral, la creatividad humana permanece como un componente
insustituible en la publicidad. Esta perspectiva resuena con los
resultados obtenidos en Ibarra, donde, a pesar del creciente uso de la
IA, aun se valora y se considera esencial la intervencién creativa
humana para dar forma vy significado a las ideas generadas por
algoritmos. El mercado mismo espera una comunicacién mas cercana
y conocida, que se reconozca y que se sienta propio, tradicional. Las
propuestas con IA todavia son reconocidas instintivamente como
genéricas y artificiales, carentes de contexto de su entorno.

La investigacién actual resalta la creciente importancia de la IA en
la publicidad, donde la gestién ética de la informacién personal y la
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transparencia en el uso de algoritmos de IA son cruciales. Echarri
(2021) subraya la necesidad de manejar con rigurosidad la
informacién personal y asegurar una total transparencia en el empleo
de tecnologias de IA. Este enfoque es esencial para las microagencias
publicitarias de Ibarra, que buscan equilibrar la innovacién
tecnoldgica con la ética y la privacidad de los datos.

Ademis, Carlos Obando (comunicacién personal, 02/05/2024),
cofundador de TALOF y docente en la Escuela de Ingenieria de la
Universidad Catdlica, en una entrevista proporciona insights valiosos
sobre la IA. La describe como «una herramienta capaz de estimular o
replicar lo que hace una persona humana, en ciertas actividades o en
ciertas acciones» y destaca su potencial tanto beneficioso como
problemitico, sugiriendo que «también nos podria ayudar en ciertos
casos y en otros casos no, por lo que viene a ser un arma de doble
filo» (Carlos Obando, comunicacién personal, 2024).

Obando también aborda los desafios éticos, particularmente en
relaciéon con la privacidad de los datos, una preocupaciéon
directamente relevante para la industria publicitaria. Subraya la
necesidad de disenar cualquier aplicacién de IA con un enfoque en la
seguridad y la justicia para proteger la informacién personal,
resaltando que «los desafios éticos son muchisimos, pero hay uno que
me preocupa bastante que es la privacidad de los datos del
usuario» (Carlos Obando, comunicacién personal, 2024).

Los resultados de la investigacién en Ibarra muestran una
alineacién con las observaciones de Meneses (2024b) y Garcia (2024),
en cuanto a la capacidad de la IA para enriquecer la publicidad y la
necesidad de mantener un equilibrio entre la automatizacién y la
creatividad humana. Ademads, la entrevista subraya la importancia de
abordar los desafios éticos asociados con la adopcién de la IA, lo que
resalta la necesidad de una implementacién cuidadosa y estratégica.
Por otro lado, se remarca la importancia de abordar los desafios de
capacitacion y enfoque asociados a la adopcién de la IA, lo que resalta
la necesidad de una implementacién cuidadosa y estratégica, pensada
en sus publicos objetivos y no solo en el impacto estético
caracteristico de estas herramientas.

Este estudio subraya la integracién progresiva de la IA en la
industria publicitaria de Ibarra. Cabe senalar su influencia positiva en
la optimizacién de estrategias de marketing y la eficiencia operativa.
La adopcion de la IA en las microagencias locales no solo refleja una
tendencia global, sino que también ilustra cémo esta tecnologia puede
reformar las pricticas y enfoques publicitarios en la regién.

Los resultados evidencian un aumento en la adopcién de
herramientas de IA, como chatbots y analisis de datos, que permiten a
las microagencias personalizar sus campanas y entender mejor a sus
audiencias. Al aprovechar la IA para analizar grandes volimenes de
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datos, las microagencias pueden descubrir patrones de
comportamiento de los consumidores y adaptar sus mensajes
publicitarios para hacerlos més relevantes y atractivos.

Aunque la IA estd emergiendo como una herramienta estratégica
clave en el marketing, su integracién aun enfrenta desafios, como la
adaptacion a nuevas tecnologias y la capacitacion del personal. Sin
embargo, las microagencias que han comenzado a utilizar la IA estan
experimentando mejoras tangibles en la creatividad, la segmentacién
de audiencias y la toma de decisiones basada en datos, lo que a su vez
contribuye a una mayor efectividad y eficiencia en sus campanas
publicitarias.

En conclusion, la adopcién estratégica de la IA en las agencias
publicitarias de Ibarra representa un paso adelante significativo en la
transformacién de la  industria, permitiendo una mayor
personalizacion y eficiencia en las estrategias de marketing. Aunque la
implementacién de la IA se encuentra en sus etapas iniciales, los
beneficios observados indican un futuro prometedor para su uso en la
publicidad local. Estos hallazgos no solo ofrecen una visién profunda
del estado actual de la publicidad en Ibarra, sino que también
proporcionan orientacién para el desarrollo futuro de estrategias de
marketing que aprovechen el potencial de la IA.
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