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RESUMEN

La transformacion digital contemporanea ha redefinido profundamente la
manera en que las organizaciones interactuan con los mercados construye
valor y establecen relaciones con la sociedad. En este contexto, el
marketing ha dejado de ser Unicamente un conjunto de estrategias
orientadas a la promocidén comercial para convertirse en un sistema integral
de generacion de experiencias humanas mediadas por tecnologia, ética y
sostenibilidad. El transito desde modelos transaccionales hacia enfoques
humano-céntricos evidencia una evolucion conceptual y practica que

encuentra su maxima expresion en el Marketing Digital 5.0.

El libro Marketing Digital 5.0 y Tecnologias Emergentes: Modelo
Estratégico para la Transformacion Promocional del Sector
Microempresarial constituye una contribucién académica y aplicada de
gran relevancia para comprender este cambio paradigmatico. La obra
propone una reflexion profunda sobre la integracion estratégica de
tecnologias emergentes como la inteligencia artificial, la analitica
predictiva, la realidad aumentada, la automatizacion digital y los
ecosistemas omnicanal como herramientas orientadas no solo a mejorar la
eficiencia comercial, sino también a fortalecer el desarrollo social y

territorial.

Uno de los aportes mas significativos de esta publicacion radica en su
capacidad para articular teoria contemporanea del marketing con
experiencias  aplicadas en contextos reales latinoamericanos,
particularmente en el tejido productivo microempresarial de Tungurahua.

Sectores emblematicos como las mueblerias artesanales de Huambalo y las



artesanias de Chordeleg evidencian como la innovacion tecnoldgica puede
coexistir con la identidad cultural, potenciando la competitividad sin perder

autenticidad productiva.

La obra reconoce que la brecha tecnoldgica continta siendo uno de los
principales desafios para los microemprendimientos en economias
emergentes. Sin embargo, lejos de asumirla Unicamente como una
limitacion estructural, la autora la interpreta como una oportunidad
estratégica para impulsar procesos de alfabetizacion digital, transferencia
tecnoldgica e innovacion territorial. En este sentido, propuestas como la
implementacion de catalogos 3D, experiencias inmersivas y aplicaciones
moviles con realidad aumentada representan soluciones concretas

orientadas a democratizar el acceso a tecnologias avanzadas.

Asimismo, el libro incorpora una perspectiva ética y sostenible del
marketing digital, destacando la importancia de la gobernanza de datos, la
privacidad del consumidor y la responsabilidad social en el uso de
inteligencia artificial y analitica avanzada. Esta vision responde a las
demandas contemporaneas de mercados cada vez mas conscientes, donde
la confianza, la transparencia y el impacto social constituyen factores

determinantes para la legitimidad empresarial.

Otro elemento diferenciador es su enfoque metodologico basado en
investigacion aplicada, evidenciado mediante estudios piloto, modelos
conceptuales e indicadores de impacto orientados a medir resultados
comerciales, experiencia del cliente y fortalecimiento territorial. Esta
aproximaciéon convierte la obra en una guia estratégica tanto para

investigadores como para docentes, emprendedores, gestores publicos y



tomadores de decisiones interesados en impulsar procesos reales de

transformacion digital.

Mas alla de su aporte académico, este libro representa una invitacion a
repensar el papel del marketing en la sociedad contemporanea. El
Marketing Digital 5.0 no se limita a vender mds; propone comprender mejor
a las personas, anticipar necesidades, reducir desigualdades tecnoldgicas y
generar valor sostenible mediante la convergencia entre innovacion y

humanidad.

En consecuencia, esta publicacion se posiciona como un referente para
quienes buscan integrar tecnologia, conocimiento cientifico y desarrollo
territorial en un mismo modelo estratégico. Su lectura permite comprender
que la transformacion promocional del sector microempresarial no depende
exclusivamente de grandes inversiones, sino de la capacidad de conectar

creatividad, tecnologia y compromiso social.

Finalmente, este libro refleja el compromiso académico del Instituto
Superior Tecnolédgico Espana y de su Unidad de Ciencia y Tecnologia con
la generacidbn de conocimiento aplicado, orientado a fortalecer la
innovacion, la competitividad y el desarrollo sostenible del ecosistema
productivo local y regional. En un escenario global caracterizado por la
aceleracion tecnologica, obras como esta contribuyen a construir puentes

entre la investigacion cientifica y la transformacion real de la sociedad.

La autora
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CAPITULO L.

DE UN MARKETING TRANSACCIONAL A UN MARKETING CENTRADO EN EL
SER HUMANO

Historicamente, el marketing surgié como un conjunto de practicas orientadas principalmente
a facilitar el intercambio entre empresas y compradores. En este enfoque temprano que hoy
asociamos con el marketing 1.0 la prioridad era vender productos, optimizar la produccion y
colocar mercancias en el mercado. El consumidor era visto mas como un “receptor” de ofertas

que como un actor activo del proceso de creacion de valor.

Con el paso del tiempo, la creciente competencia, la saturacion de mercados, la globalizacion
y, mas recientemente, la digitalizacion y la hiperconectividad, transformaron profundamente
esta logica. El poder de negociacion se desplazd paulatinamente desde la empresa hacia el
cliente, quien empez6 a disponer de més informacion, mas opciones y mas canales para expresar
su voz. Paralelamente, la sociedad comenz6é a demandar empresas mas responsables,
transparentes y alineadas con valores sociales y ambientales, lo que impuls6 la transicion desde
un marketing orientado al producto hacia un marketing orientado a las personas y a la
humanidad en sentido amplio.

En este recorrido, la literatura reciente sistematiza la evolucion del marketing en cinco grandes

etapas: Marketing 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 y 5.0, cada una con una légica dominante:

Marketing 1.0: enfoque en el producto y la produccion masiva.

Marketing 2.0: enfoque en el consumidor y la satisfaccion de necesidades.
Marketing 3.0: enfoque en el ser humano completo, con valores, propdsito y
responsabilidad social.

Marketing 4.0: enfoque en la conectividad digital y el recorrido omnicanal del cliente.
Marketing 5.0: enfoque tecnoldgico humanista, que integra A, big data, RA y otras

tecnologias emergentes al servicio del bienestar humano.

La propuesta de Marketing 5.0 de Kotler y colaboradores sintetiza este viaje: la tecnologia deja
de ser un fin en si mismo para convertirse en un medio que permite comprender mejor a las

personas, anticipar sus necesidades y co-crear soluciones que aporten valor econémico y social.



2. Marketing 1.0: orientacion al producto y légica transaccional

El marketing 1.0 se asocia con la era de la produccion masiva y los mercados de demanda

insatisfecha. En este contexto, la prioridad de las empresas era fabricar en grandes volimenes,

reducir costos unitarios y asegurar la distribucion fisica de los bienes. El marketing se entendia

fundamentalmente como una funcion para “vender lo que se producia”.

Caracteristicas clave del marketing 1.0

1.

Enfoque en el producto

El centro de la estrategia era el producto: sus atributos fisicos, su calidad técnica y su
disponibilidad. Se asumia que, si el producto era bueno y llegaba al punto de venta, el
mercado lo aceptaria.

Comunicacion unidireccional

Las empresas utilizaban medios masivos (prensa, radio, television) para difundir
mensajes estandarizados. La comunicacion era fundamentalmente unidireccional, sin
espacios significativos para el didlogo con el consumidor.

Enfasis en la transaccion

El objetivo principal era cerrar ventas, no necesariamente construir relaciones a largo
plazo. El éxito se media por el volumen de productos vendidos y la participacion de
mercado.

Consumidor pasivo

El consumidor era considerado un receptor relativamente pasivo de la oferta. No se
disponia de datos detallados sobre sus preferencias individuales, ni de herramientas para

personalizar la oferta.

Este enfoque era coherente con un entorno industrial dominado por grandes fabricantes,

mercados relativamente poco segmentados y escasa retroalimentacion del cliente. Sin embargo,

a medida que los mercados se saturaron y la competencia aumentd, esta vision resultd

insuficiente para diferenciarse y retener a los consumidores.

Marketing 2.0: orientacion al consumidor y surgimiento del enfoque relacional

La siguiente fase, el marketing 2.0, surge cuando las empresas reconocen que no basta con

producir en masa: es necesario comprender y satisfacer las necesidades del consumidor. Desde

esta perspectiva, el cliente se convierte en el centro de la estrategia, y la mercadotecnia empieza
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a basarse en la segmentacion, la investigacion de mercados y el disefio de valor adaptado a
distintos grupos.

El cliente como eje de la estrategia
En esta etapa, las empresas comienzan a preguntarse:

(Quién es nuestro cliente?

(Qué necesidades especificas tiene?

(Como podemos diferenciarnos para ofrecerle mas valor?
Se desarrollan de forma mas sistematica conceptos como el STP (Segmentacion, Targeting,
Positioning), que permiten definir segmentos de mercado y posicionar la marca de manera

diferenciada en la mente del consumidor.

Investigacion de mercados y datos del consumidor
En el marketing 2.0 crece el uso de encuestas, estudios de satisfaccion, paneles de consumidores
y analisis estadistico para tomar decisiones. El proposito ya no es solo producir, sino ajustar el

producto y la comunicacion al perfil del publico objetivo.

Limitaciones del marketing 2.0

Aunque representa un avance importante respecto al enfoque transaccional del marketing 1.0,
el marketing 2.0 se sigue centrando sobre todo en la relaciéon empresa—cliente, sin integrar de
forma profunda cuestiones de valores, proposito y contribucién social. El cliente se percibe
principalmente como un “comprador” con necesidades funcionales y emocionales, pero no

necesariamente como un ciudadano con preocupaciones €ticas y ambientales.

Marketing 3.0: del consumidor al ser humano completo

El marketing 3.0 introduce un cambio cualitativo: el foco ya no se limita a satisfacer
necesidades funcionales o emocionales, sino que integra la dimension valdrica y social del ser
humano. Las personas son vistas como sujetos con mente, corazéon y espiritu, que buscan
productos y marcas coherentes con sus creencias, identidades y preocupaciones globales

(equidad, medio ambiente, inclusion, justicia).

Empresas impulsadas por mision y valores
En esta etapa, las empresas que adoptan el enfoque 3.0 desarrollan:
Propuestas de valor basadas en proposito (por ejemplo, sostenibilidad, comercio

justo, empoderamiento local).



Estrategias de Responsabilidad Social Corporativa (RSC) y sostenibilidad como
elementos integrados a su modelo de negocio.
Narrativas de marca que buscan conectar con las preocupaciones sociales,

ambientales y éticas de sus publicos.

La literatura reciente resalta que la consolidacion de este enfoque estd vinculada a fendmenos
como el cambio climético, la crisis de confianza en las empresas y la demanda creciente de

transparencia y autenticidad.

Co-creacion y participacion
El marketing 3.0 también fortalece la logica de la co-creacion: los consumidores dejan de ser
receptores pasivos y pasan a colaborar en el disefio de productos, servicios y experiencias,

mediante comunidades de marca, plataformas participativas y espacios de innovacion abierta.

Preparacion del terreno para el marketing digital avanzado
Este cambio hacia una vision humanista del marketing crea la base conceptual para las
siguientes etapas. El avance tecnoldgico permitira posteriormente profundizar esta orientacion,

combinando valores con tecnologias emergentes, lo que desemboca en el marketing 4.0 y 5.0.

Marketing 4.0: conectividad digital, omnicanalidad y experiencia del cliente
El marketing 4.0 se asocia principalmente con la expansion de Internet, redes sociales,

dispositivos moviles, comercio electronico y analitica de datos. Aqui, la conectividad se
convierte en el rasgo dominante: los consumidores interactian con las marcas a través de
multiples canales y dispositivos, mientras que las empresas disponen de enormes volimenes de

informacion para comprender sus comportamientos.

Del embudo tradicional al viaje del cliente
Una de las aportaciones conceptuales mas relevantes de la etapa 4.0 es la idea del customer
journey o recorrido del cliente, que reconoce que las decisiones de compra ya no siguen un
camino lineal, sino que implican:

Busqueda de informacion en linea,

Comparacion de alternativas,

Opiniones de otros usuarios,

Interacciones fisicas y digitales entremezcladas.
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Modelos como el de las SA (Aware, Appeal, Ask, Act, Advocate) sustituyen al antiguo embudo
AIDA, reflejando un proceso en el que el cliente conoce la marca, se siente atraido, profundiza,

actua (compra) y finalmente se convierte en defensor o recomendador.

Omnicanalidad y experiencia integrada

En marketing 4.0, el reto ya no es solo estar “presente” en varios canales, sino integrarlos en un
sistema omnicanal coherente. El cliente puede iniciar la interaccion en redes sociales, continuar
en la web, visitar un punto fisico, recibir atencion via chatbot y finalizar la compra en una app

movil.

Datos, personalizacion y automatizacion
La abundancia de datos permite que las empresas comiencen a aplicar:
Segmentacion dinamica basada en comportamiento en tiempo real.
Automatizacion de marketing (email marketing automatizado, remarketing,
secuencias de nutricion de leads).
Modelos analiticos para atribucion, prediccion de abandono y optimizacion de
campanas.
No obstante, aunque el marketing 4.0 incorpora tecnologia y datos de manera intensiva, la
literatura pone de relieve que muchas organizaciones enfrentan dificultades para traducir esa

capacidad tecnoldgica en experiencias realmente humanas, éticas y personalizadas.

Marketing 5.0: tecnologia para la humanidad y enfoque humano céntrico
El marketing 5.0 representa la convergencia entre la vision humanista del marketing 3.0 y las

capacidades tecnologicas desarrolladas en el marketing 4.0. De acuerdo con Kotler, Kartajaya
y Setiawan, el foco principal de esta etapa es el uso de tecnologias avanzadas para crear,
comunicar, entregar y potenciar valor de manera que beneficie tanto a los clientes como a la

sociedad.

Tecnologias habilitadoras de Marketing 5.0
Entre las tecnologias emergentes que posibilitan este enfoque se encuentran:

Inteligencia Artificial (IA) y Machine Learning: algoritmos capaces de analizar
grandes volimenes de datos para predecir comportamientos, personalizar contenidos y

optimizar decisiones de marketing.



Big Data & Analytics: infraestructuras y metodologias para gestionar datos en tiempo

real y extraer insights accionables.

Realidad Aumentada (RA) y Realidad Mixta: experiencias inmersivas que permiten
al usuario “probar” o visualizar productos en contextos reales, mejorando la evaluacion
de alternativas y reduciendo la incertidumbre.

Internet de las Cosas (IoT) y automatizacion avanzada: dispositivos conectados que
recopilan informacién del entorno y permiten una interaccién mas fluida entre personas,

objetos y servicios.

De la tecnologia centrada en la eficiencia a la tecnologia al servicio del ser humano
La literatura reciente subraya que el rasgo diferenciante del marketing 5.0 no es simplemente

el uso de tecnologia, sino su orientacion humanocéntrica: la tecnologia debe estar al servicio de
las personas y no al revés.
Esto implica:

o Disefiar experiencias que respeten la privacidad, la dignidad y la autonomia de los

individuos.
o Utilizar la IA y los datos de manera ética, evitando sesgos y practicas manipuladoras.

e Promover iniciativas que generen impacto social positivo (inclusion financiera, acceso

a informacion, educacion, salud, sostenibilidad).

Desde esta perspectiva, el marketing 5.0 se vincula con marcos mas amplios como Industry 5.0,
que abogan por sistemas productivos donde humanos y tecnologias colaboran para lograr

resultados sostenibles y resilientes.

Hiperpersonalizacion y experiencias aumentadas
Gracias a la combinacion de IA, big data y tecnologias inmersivas, el marketing 5.0 posibilita
un nivel de hiperpersonalizacion dificil de imaginar en etapas anteriores. La empresa puede:

e Ajustar contenidos, ofertas y recomendaciones en tiempo real segiin el comportamiento

y contexto del usuario.

o Integrar capas de RA en puntos de venta fisicos o en plataformas de comercio

electronico, permitiendo al cliente explorar productos de forma interactiva.



o Disefiar journeys hibridos en los que el cliente transita fluidamente entre entornos fisicos

y digitales, con una experiencia cohesiva.

Esta hiperpersonalizacion, sin embargo, debe gestionarse con responsabilidad, evitando caer en

una explotacion excesiva de los datos personales o en practicas percibidas como invasivas.

Inclusion de microempresas y pymes

Un aspecto critico del marketing 5.0 es su potencial para democratizar el acceso a tecnologias
avanzadas, permitiendo que microempresas y pymes adopten soluciones de bajo costo basadas
en plataformas en la nube, herramientas no-code y servicios de A accesibles.

La literatura sefiala que, si bien las grandes corporaciones suelen liderar la adopcion de estas
herramientas, existe una ventana de oportunidad para que pequeflos negocios se incorporen
gradualmente a este paradigma, utilizando tecnologias emergentes para:

e Mejorar su visibilidad digital,
e Diferenciar su propuesta de valor,
e Optimizar sus procesos promocionales y sus relaciones con los clientes.

En contextos como el sector microempresarial latinoamericano, la integracion de 1marketing
5.0 puede contribuir a reducir brechas digitales, fortalecer la competitividad y promover

modelos de desarrollo mas sostenibles e inclusivos.

Sintesis comparativa: del producto a la humanidad aumentada por tecnologia
La evolucion del marketing 1.0 al 5.0 puede entenderse como un movimiento continuo desde

una logica centrada en el producto y la transaccion hacia una logica centrada en el ser humano
y la sociedad, potenciada por tecnologias digitales avanzadas.
De forma resumida:
Marketing 1.0 se concentra en qué produce la empresa.
Marketing 2.0 se pregunta qué necesita y desea el cliente.
Marketing 3.0 plantea qué valores compartimos y qué impacto generamos.
Marketing 4.0 aborda cémo nos conectamos y acompafiamos al cliente en su recorrido
digital.
Marketing 5.0 integra todo lo anterior y se cuestiona como usamos la tecnologia para

servir mejor a las personas y a la sociedad.



Esta trayectoria no supone la sustitucion de una etapa por otra, sino la superposicion y
articulacion de enfoques. En la practica, muchas organizaciones combinan elementos de
distintas etapas, dependiendo de su nivel de madurez, contexto sectorial y capacidades

tecnologicas.

Para el disefio de un modelo estratégico de transformacion promocional orientado al sector
microempresarial, comprender esta evolucion es fundamental. Permite:

o Diagnosticar en qué “etapa de marketing” se encuentra actualmente la organizacion.

o Identificar brechas entre el enfoque transaccional vigente y el enfoque humano céntrico

tecnologico al que se aspira.

e Definir una hoja de ruta que combine la adopcion gradual de tecnologias emergentes
con la consolidacion de una cultura organizacional centrada en las personas, la ética y

la sostenibilidad.

En sintesis, la evolucion del marketing desde el 1.0 hasta el 5.0 no solo refleja cambios técnicos
o tacticos, sino una transformacion profunda en nuestra manera de concebir la relacion entre
empresas, clientes, tecnologia y sociedad. Este marco histoérico—conceptual constituye el
cimiento para desarrollar propuestas innovadoras de Marketing Digital 5.0 y tecnologias
emergentes como modelo estratégico para la transformacion promocional del sector

microempresarial.

La brecha Tecnologica en los microemprendimientos

La acelerada transformacion digital que atraviesa la economia mundial ha generado diferencias
significativas entre empresas tecnoldgicamente avanzadas y microemprendimientos que
continuan operando con procesos tradicionales. Esta brecha tecnologica limita la productividad,
dificulta la insercion en mercados digitales y reduce la competitividad de los negocios de menor
escala. Ademas, se relaciona con factores como la falta de capacitacion, recursos econdmicos
limitados, resistencia al cambio y escasa articulacion con programas estatales de innovacion

(Ramirez & Sosa, 2020).

En territorios como Tungurahua, donde los microemprendimientos constituyen la base

productiva y cultural, analizar la brecha tecnoldgica y sus implicaciones resulta fundamental



para fortalecer modelos de Marketing 5.0 sustentados en tecnologias emergentes como la

inteligencia artificial, la realidad aumentada y el andlisis de datos.

Limitaciones tecnologicas en los microemprendimientos
Infraestructura insuficiente

Muchos microemprendimientos no cuentan con equipos adecuados, software especializado o
conectividad estable, lo cual dificulta la implementacion de plataformas de comercio

electronico, facturacion digital o analisis de datos (Garcia & Beltran, 2021).

Brecha en alfabetizacion digital
El nivel de apropiacion tecnoldgica suele ser bajo. Los emprendedores presentan dificultades
para usar herramientas digitales de promocion, administracion o ventas, lo que limita la

innovacion en sus modelos de negocio (Hernandez & Ruiz, 2021).

Restricciones financieras

Los recursos econdomicos de las microempresas son limitados, lo que reduce su capacidad para
invertir en digitalizacion, contratar servicios tecnologicos o adquirir equipos de tUltima
generacion (Pérez & Delgado, 2022).

Resistencia al cambio e informalidad

En los sectores artesanales y manufactureros predomina una cultura de operacion tradicional,
donde la innovacion suele percibirse como riesgosa o innecesaria. La informalidad también

dificulta el acceso a créditos y programas de modernizacion (Vega & Barrera, 2020).

Oportunidades tecnoldégicas para los microemprendimientos

Apertura a mercados digitales

Las redes sociales, el comercio electronico y las plataformas digitales permiten a los artesanos
y microfabricantes ampliar su alcance hacia mercados nacionales y globales, con inversiones
relativamente bajas (Quintero & Salinas, 2021).

Mejora de procesos productivos

Tecnologias accesibles como aplicaciones moviles, sistemas de control de inventarios,
herramientas de disefio y digitalizacion basica ayudan a mejorar procesos, reducir errores y
aumentar la eficiencia operativa (Mendoza & Gutiérrez, 2020).

Marketing basado en datos
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El anélisis digital permite conocer preferencias del consumidor, segmentar audiencias y disefiar
estrategias personalizadas. Esto incrementa la probabilidad de venta y fortalece la relacién con
el cliente (Rivas & Camacho, 2021).

Uso de tecnologias emergentes accesibles

Herramientas como la realidad aumentada, la inteligencia artificial y los chatbots ya no son
exclusivas de grandes empresas. Hoy existen versiones accesibles para microemprendimientos
que permiten mejorar la experiencia del cliente y elevar el valor percibido (Cedefio & Lara,

2022).

Retos tecnoldgicos en sectores artesanales y manufactureros

Digitalizacion de procesos tradicionales
Los artesanos enfrentan el desafio de integrar herramientas tecnoldgicas sin afectar la esencia
cultural y artistica de sus productos. La modernizaciéon debe equilibrarse con la identidad

tradicional (Carpio & Molina, 2022).

Adaptacion de procesos productivos
La incorporacion de tecnologias como disefio digital, prototipado rapido o presentacion virtual
de productos requiere capacitacion, inversion inicial y apoyo institucional (Reinoso & Jacome,

2020).

Débil articulacion institucional
Muchos microemprendedores trabajan de manera aislada, sin acceder a redes de innovacion ni
alianzas estratégicas con universidades, gobiernos locales o camaras productivas. Esta falta de

articulacion retrasa la adopcion tecnologica (Navarrete & Silva, 2021).

Relevancia para el sector microempresarial de Tungurahua

Un tejido productivo basado en microemprendimientos

En Tungurahua, las microempresas representan la estructura comercial predominante y
constituyen un pilar del empleo local. Sin embargo, la brecha tecnologica limita su
competitividad frente a mercados mas digitalizados (Gobierno Provincial de Tungurahua,

2022).

Oportunidad para implementar Marketing Digital 5.0
El uso de tecnologias como realidad aumentada, inteligencia artificial, automatizacion y analisis

de datos permite que los microemprendimientos tungurahuenses:
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Modernicen sus estrategias promocionales,
Presenten productos de forma innovadora,
Mejoren la experiencia del cliente,
Se inserten en mercados globales.
Tu proyecto de innovacion centrado en una aplicaciéon movil con realidad aumentada para

promocionar artesanias es un ejemplo concreto de como cerrar esta brecha.

Fortalecimiento de capacidades digitales
La provincia cuenta con instituciones educativas, centros de capacitacion y programas de
emprendimiento que pueden propiciar procesos de alfabetizacion digital y acompanamiento

tecnoldgico, incrementando la madurez digital del sector.

Impacto cultural y social

La adopcion tecnoldgica permite difundir la riqueza cultural de sectores artesanales como
Huambal6, incrementar ingresos, mejorar la calidad de vida y fortalecer el turismo creativo.
La brecha tecnoldgica constituye uno de los principales desafios para los
microemprendimientos, especialmente en los sectores artesanales y manufactureros. Sin
embargo, esta misma brecha abre oportunidades para la adopcidon de tecnologias disruptivas
que fortalezcan la competitividad, permitan la innovacion y promuevan un desarrollo sostenible
para el sector microempresarial de Tungurahua. Avanzar hacia la transformacion digital

requiere capacitacion continua, inversion estratégica y articulacion institucional.

Analitica predictiva y toma de decisiones estratégicas en el Marketing Digital 5.0
La analitica predictiva se consolida como un componente estratégico del Marketing Digital 5.0

al permitir anticipar comportamientos del consumidor, optimizar la asignacion de recursos y
reducir la incertidumbre en los procesos de toma de decisiones. A diferencia de los enfoques
tradicionales del marketing digital, centrados en el analisis descriptivo de datos histdricos, el
Marketing 5.0 incorpora modelos avanzados basados en inteligencia artificial y aprendizaje
automatico que permiten generar predicciones confiables sobre tendencias de mercado y

conductas futuras de los clientes (Kotler et al., 2021).

En entornos digitales caracterizados por la hiperconectividad y la sobreabundancia de
informacion, la analitica predictiva facilita la identificacion de patrones complejos de consumo,

la estimacion de la probabilidad de compra y la deteccion temprana del abandono de clientes.

12



De acuerdo con Garcia y Lopez (2022), la integracion de modelos predictivos en las estrategias
de marketing fortalece la orientacion data-driven de las organizaciones y mejora la efectividad

de las campanas digitales mediante decisiones fundamentadas en evidencia empirica.

Desde la perspectiva del Marketing Digital 5.0, la analitica predictiva no se limita a maximizar
indicadores econdmicos, sino que se orienta a comprender al consumidor como un ser humano
integral, considerando variables emocionales, contextuales y sociales. Este enfoque coincide
con la vision humanista del marketing propuesta por Marketing 5.0: Tecnologia para la
humanidad, donde la tecnologia actia como un habilitador para crear valor sostenible y

experiencias significativas.

En el ambito de los microemprendimientos, especialmente en economias emergentes, la
analitica predictiva representa una herramienta clave para mejorar la competitividad y la
sostenibilidad. Segin la CEPAL (2023), el uso estratégico de datos permite a las microempresas
optimizar sus procesos comerciales, reducir costos operativos y adaptarse con mayor agilidad
a los cambios del mercado, siempre que exista un acompanamiento en capacitacion digital y

acceso a tecnologias adecuadas.

Etica, gobernanza de datos y sostenibilidad digital en el Marketing 5.0

La acelerada incorporacion de tecnologias avanzadas en el Marketing Digital 5.0 plantea
importantes desafios éticos relacionados con el uso, la gestion y la proteccion de los datos
personales de los consumidores. En este contexto, la ética digital y la gobernanza de datos
emergen como pilares fundamentales para garantizar un marketing responsable, transparente y

centrado en el ser humano (Martinez & Alvarez, 2020).

El Marketing 5.0 propone un modelo en el que la tecnologia no sustituye la dimensiéon humana
del marketing, sino que la complementa, promoviendo practicas alineadas con valores éticos,
respeto a la privacidad y confianza del consumidor. Kotler et al. (2021) enfatizan que el uso
indiscriminado de algoritmos y automatizacion puede generar riesgos como la discriminacion
algoritmica, la pérdida de autonomia del consumidor y la erosion de la credibilidad

institucional, si no se establecen principios claros de responsabilidad digital.

La gobernanza de datos implica el disefio e implementacion de politicas, normas y mecanismos

de control que regulen todo el ciclo de vida de la informacion. En el &mbito del Marketing
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Digital 5.0, esto se traduce en la adopcion de modelos de gestion de datos basados en
transparencia, consentimiento informado y uso ético de la informacion, aspectos especialmente
relevantes para los microemprendimientos que buscan consolidar relaciones de largo plazo con

sus clientes (OECD, 2022).

Asimismo, la sostenibilidad digital se vincula con la capacidad de integrar tecnologias
emergentes sin comprometer valores sociales, culturales y ambientales. De acuerdo con Pérez
y Sanchez (2024), el Marketing 5.0 impulsa una vision estratégica de largo plazo en la que la
transformacion digital contribuye no solo al crecimiento econdémico, sino también al desarrollo
territorial y al fortalecimiento del tejido productivo local, particularmente en sectores

artesanales y manufactureros.

En este sentido, la ética y la sostenibilidad digital se convierten en elementos transversales del
Marketing Digital 5.0, permitiendo que la innovacién tecnologica se alinee con principios de
responsabilidad social y desarrollo sostenible, especialmente en contextos microempresariales.
El Marketing Digital 5.0 no solo representa una evolucion tecnologica, sino también un cambio
profundo en la forma en que las organizaciones conciben su relacion con las personas,
incorporando principios éticos, sociales y sostenibles en el uso de tecnologias avanzadas como
la inteligencia artificial y el andlisis de datos masivos. Este enfoque reconoce que la
automatizacion y la personalizacion deben estar orientadas al bienestar del consumidor,
garantizando la transparencia en el uso de datos, la proteccion de la privacidad y la reduccion
de sesgos algoritmicos, aspectos fundamentales en la economia digital contemporéanea (Kotler,

Kartajaya & Setiawan, 2021).

Desde esta perspectiva, el Marketing 5.0 promueve la integracion de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) en las estrategias digitales, impulsando practicas responsables que
generen valor econémico y social de manera simultanea. Las marcas que adoptan este enfoque
no solo buscan maximizar conversiones, sino también construir confianza, reputacion y
legitimidad en entornos digitales altamente competitivos, donde los consumidores valoran cada
vez mas el compromiso ético y la responsabilidad corporativa (ONU, 2022; Garcia-Madariaga

& Valor, 2021).

Asimismo, el enfoque humano del Marketing Digital 5.0 prioriza la empatia, la inclusion y la

accesibilidad digital, utilizando la tecnologia para reducir brechas y mejorar la experiencia de
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usuario de colectivos tradicionalmente excluidos. La aplicacion de interfaces accesibles,
contenidos personalizados inclusivos y experiencias digitales adaptativas refuerza la idea de
que la tecnologia debe estar al servicio de las personas y no sustituir la dimensiéon humana del
marketing, consolidando una vision mas consciente y sostenible del entorno digital (Echeverria

& Martinez-Navarro, 2023).

Omnicanalidad inteligente y ecosistemas digitales en el Marketing 5.0
La omnicanalidad inteligente constituye uno de los pilares estratégicos del Marketing Digital

5.0, al integrar de forma coherente canales fisicos y digitales mediante tecnologias avanzadas
que permiten una experiencia de cliente continua, personalizada y contextualizada. A diferencia
de la multicanalidad tradicional, el enfoque omnicanal 5.0 se apoya en inteligencia artificial,
big data y automatizacion cognitiva para interpretar el comportamiento del consumidor en
tiempo real y adaptar los mensajes, ofertas y contenidos a lo largo de todo el recorrido del

cliente (Lopez-Garcia & Navarro-Bailon, 2020).

En este contexto, los ecosistemas digitales se configuran como redes interconectadas de
plataformas, aplicaciones, dispositivos inteligentes y entornos inmersivos que permiten a las
marcas interactuar con los consumidores de manera fluida y bidireccional. La incorporacion de
tecnologias como la realidad aumentada, los asistentes virtuales y el Internet de las Cosas (IoT)
amplia las posibilidades de interaccion, facilitando experiencias mas inmersivas y predictivas
que fortalecen la fidelizacion y el valor percibido de la marca (Sanchez-Torres & Arroyo-

Cafiada, 2022).

Ademas, la omnicanalidad inteligente en el Marketing 5.0 exige una gestion estratégica de datos
unificados, donde la informacion procedente de distintos puntos de contacto se consolida en
plataformas de gestion de clientes (CDP y CRM avanzados). Este enfoque permite a las
organizaciones anticipar necesidades, optimizar decisiones comerciales y mejorar la eficiencia
operativa, posicionando al Marketing Digital 5.0 como un modelo integral orientado a la
experiencia, la innovacion y la sostenibilidad competitiva en mercados digitales altamente

dindmicos (IAB Spain, 2023).
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CAPITULOII.

TECNOLOGIAS EMERGENTES APLICADAS A LA TRANSFORMACION
PROMOCIONAL

Introduccion a las Tecnologias Emergentes en el Contexto Promocional

La incorporacion de tecnologias emergentes ha modificado sustancialmente la manera en que
las organizaciones desarrollan sus procesos promocionales, permitiendo una transicion desde
enfoques tradicionales hacia estrategias digitales basadas en datos, automatizacion y
experiencia del cliente. Estas tecnologias se constituyen como elementos clave para mejorar la
eficiencia comunicacional y fortalecer la relacion empresa—consumidor en entornos altamente

competitivos (Verhoef et al., 2021).

En este contexto, las tecnologias asociadas a la Industria 4.0 y 5.0 facilitan el uso de
herramientas digitales avanzadas que optimizan la planificacion, ejecucion y evaluacion de las
acciones promocionales. Su relevancia radica en la posibilidad de generar campafias mas
precisas, interactivas y medibles, adaptadas a las dinamicas del mercado digital actual (Chaftey

& Ellis-Chadwick, 2022).

Para las microempresas, la adopcion de tecnologias emergentes representa una oportunidad
estratégica, ya que estas soluciones se caracterizan por ser escalables, flexibles y de bajo costo,
lo que permite su implementacioén progresiva sin comprometer la sostenibilidad financiera del

negocio (OECD, 2021).

Evolucion de las Tecnologias 4.0 hacia el Enfoque 5.0 en la Promocion

Las tecnologias 4.0 surgieron con el objetivo de automatizar procesos, integrar sistemas
digitales y aprovechar el analisis de datos para la toma de decisiones empresariales. En el
ambito promocional, estas tecnologias permitieron el uso de plataformas digitales, redes
sociales y sistemas de gestion que optimizan la comunicacion con el mercado objetivo (Verhoef

etal., 2021).

Posteriormente, el enfoque 5.0 amplid esta vision al incorporar una perspectiva centrada en el

ser humano, priorizando la personalizacion, la ética y la sostenibilidad. Este enfoque promueve
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el uso de tecnologias inteligentes no solo para aumentar la eficiencia, sino también para generar
valor social y experiencias significativas para los consumidores (Kotler et al., 2021).

En el caso de las microempresas, esta evolucion se traduce en la posibilidad de disenar
estrategias promocionales mas empaticas y orientadas al cliente, apoyadas en herramientas
tecnologicas accesibles que fortalecen la competitividad y el posicionamiento de marca en

mercados locales y digitales (OECD, 2021).

Inteligencia Artificial en la Transformacion Promocional
La inteligencia artificial se ha consolidado como una tecnologia clave en la transformacion de

las estrategias promocionales, al permitir el procesamiento eficiente de grandes volumenes de
informacion y la automatizacion de tareas complejas. Su aplicacion en marketing facilita la
identificacion de patrones de comportamiento del consumidor y la optimizacién de campafias

digitales (Davenport et al., 2020).

Desde una perspectiva promocional, la inteligencia artificial se utiliza para segmentar
audiencias, personalizar contenidos, automatizar la interaccion con los clientes y predecir
tendencias de consumo. Estas aplicaciones contribuyen a mejorar la precision de las estrategias

y a maximizar el retorno de la inversién en marketing (McKinsey & Company, 2023).

En las microempresas, el uso de herramientas basadas en inteligencia artificial, como chatbots,
gestores inteligentes de anuncios y sistemas de recomendacion, permite mejorar la atencion al
cliente y optimizar la comunicacion comercial sin requerir infraestructura tecnologica avanzada

(OECD, 2021).

Analitica de Datos y Big Data en la Gestion Promocional

La analitica de datos desempefia un papel fundamental en la transformacion promocional, ya
que permite evaluar el desempefio de las campafias y fundamentar la toma de decisiones
estratégicas. A través del andlisis de datos, las empresas pueden identificar oportunidades de
mejora y ajustar sus acciones promocionales de manera continua (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2022).

El uso de Big Data en marketing posibilita el analisis de informacion proveniente de multiples

fuentes digitales, como redes sociales, plataformas web y sistemas de gestion de clientes. Esta
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capacidad analitica favorece la identificacion de tendencias, preferencias y comportamientos

del consumidor en tiempo real (Verhoef et al., 2021).

Para las microempresas, la implementacion de herramientas de analitica accesibles contribuye
a reducir la incertidumbre en la toma de decisiones promocionales, permitiendo una asignacion
mas eficiente de los recursos disponibles y una mayor efectividad en las acciones de

comunicacion (OECD, 2021).

Realidad Aumentada y Realidad Virtual en Estrategias Promocionales

La realidad aumentada y la realidad virtual se han posicionado como tecnologias innovadoras
que enriquecen las estrategias promocionales mediante la creacion de experiencias inmersivas.
Estas tecnologias permiten una interaccion mdas activa entre el consumidor y la marca,

fortaleciendo el proceso de comunicacion comercial (Kotler et al., 2021).

La realidad aumentada se caracteriza por integrar elementos digitales en el entorno real,
facilitando la visualizacion interactiva de productos y servicios. Por su parte, la realidad virtual
permite simular entornos digitales completos que mejoran la experiencia del usuario durante el

proceso de promocion (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

En el ambito de las microempresas, la realidad aumentada destaca por su bajo costo de
implementacion, especialmente a través de aplicaciones moviles y redes sociales, lo que la
convierte en una herramienta viable para diferenciar la oferta comercial y captar la atencion del

consumidor (OECD, 2021).

Automatizacion del Marketing y Plataformas Digitales
La automatizacion del marketing integra tecnologias digitales que permiten gestionar de manera

eficiente las actividades promocionales, reduciendo la carga operativa y mejorando la
coherencia en la comunicacion de marca. Estas plataformas facilitan la programacion de
contenidos, el envio de mensajes personalizados y el analisis de resultados en tiempo real

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

El uso de plataformas automatizadas contribuye a optimizar los procesos promocionales y a
mantener una interaccion constante con el cliente, lo cual resulta fundamental en entornos

digitales dinamicos y altamente competitivos (McKinsey & Company, 2023).
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Para las microempresas, la automatizacion representa una alternativa estratégica que permite
escalar las acciones promocionales sin incrementar significativamente los costos, fortaleciendo

la eficiencia operativa y la presencia digital de la organizaciéon (OECD, 2021).

Tecnologias Emergentes como Modelos Accesibles para Microempresas

Las tecnologias emergentes actuales se caracterizan por su accesibilidad y flexibilidad, lo que
facilita su adopcién por parte de las microempresas. Estas tecnologias permiten desarrollar
modelos promocionales adaptados a las capacidades econdmicas y operativas de este tipo de

organizaciones (OECD, 2021).

La implementacion progresiva de tecnologias 4.0 y 5.0 en la promocion comercial favorece el
incremento de la visibilidad digital, el fortalecimiento de la relacion con los clientes y la mejora

del posicionamiento competitivo en el mercado (Verhoef et al., 2021).

En este sentido, la transformaciéon promocional basada en tecnologias emergentes no solo
impulsa el crecimiento econdémico de las microempresas, sino que también promueve practicas

comerciales mas sostenibles y orientadas al valor social (Kotler et al., 2021).

El analisis desarrollado en este capitulo evidencia que las tecnologias emergentes desempefian
un papel central en la transformacion de las estrategias promocionales, permitiendo una

evolucion hacia modelos mas inteligentes, personalizados y centrados en el cliente (Kotler et

al., 2021).

La integracion de tecnologias 4.0 y 5.0 en el ambito promocional ofrece a las microempresas
herramientas accesibles y de bajo costo que fortalecen su competitividad y capacidad de

adaptacion en la economia digital contemporanea (OECD, 2021).

En consecuencia, la adopcidn estratégica de estas tecnologias se configura como un
factor determinante para el desarrollo sostenible y el posicionamiento efectivo de las
microempresas en mercados cada vez mas digitalizados (Verhoef et al., 2021).

Realidad Aumentada como herramienta promocional
La realidad aumentada (RA) se ha consolidado como una tecnologia emergente clave dentro

de las estrategias promocionales contemporaneas, al permitir la superposicion de informacion

digital como imégenes, animaciones o datos interactivos— sobre el entorno fisico del usuario
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en tiempo real. Esta caracteristica convierte a la RA en una herramienta innovadora para
fortalecer la comunicacion comercial y generar experiencias de marca mas atractivas y

memorables (Kotler et al., 2021).

Desde el ambito del marketing promocional, la realidad aumentada facilita una interaccion
directa y dinamica entre el consumidor y el producto, lo que contribuye a mejorar la percepcion
de valor y a influir positivamente en la decision de compra. A diferencia de los formatos
publicitarios tradicionales, la RA promueve la participacion activa del usuario, incrementando
los niveles de atencion, recordacion y compromiso con la marca (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2022).

En términos estratégicos, la realidad aumentada permite a las organizaciones presentar sus
productos o servicios de manera virtual antes de la compra, reduciendo la incertidumbre del
consumidor y fortaleciendo la confianza en la oferta comercial. Esta tecnologia ha demostrado
ser especialmente efectiva en sectores como el comercio minorista, turismo, educacion y
servicios, donde la experiencia del cliente constituye un factor diferenciador clave (Verhoef et

al., 2021).

Para las microempresas, la realidad aumentada representa una alternativa promocional
accesible, debido a la disponibilidad de aplicaciones moviles, filtros en redes sociales y
plataformas de desarrollo de bajo costo. Estas soluciones permiten implementar campafias
innovadoras sin requerir infraestructura tecnoldgica compleja ni inversiones elevadas,
favoreciendo su adopcion progresiva en contextos de recursos limitados (OCDE, 2021).

Asimismo, la incorporacion de la realidad aumentada en las estrategias promocionales
contribuye al posicionamiento competitivo de las microempresas, al proyectar una imagen de
innovacion, modernidad y cercania con el cliente. En el marco del Marketing 5.0, la RA se
integra como una tecnologia orientada a la humanizacion de la experiencia digital, al combinar

lo tecnoldgico con lo sensorial y emocional del consumidor (Kotler et al., 2021).

Experiencias inmersivas en ventas

Las experiencias inmersivas en ventas constituyen una evolucion significativa de los procesos
comerciales tradicionales, al integrar tecnologias emergentes como la realidad aumentada, la
realidad virtual y entornos digitales interactivos que permiten al consumidor involucrarse

activamente durante el proceso de compra. Estas experiencias transforman la venta en un acto
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participativo, en el que el cliente deja de ser un receptor pasivo para convertirse en un agente

activo de interaccion con la marca (Kotler et al., 2021).

Desde una perspectiva comercial, las experiencias inmersivas permiten simular el uso,
funcionamiento o beneficios de un producto o servicio antes de su adquisicidon, lo que
contribuye a reducir la incertidumbre asociada a la decision de compra. Este enfoque fortalece
la percepcion de valor del cliente y mejora la confianza en la oferta comercial, generando un
impacto positivo en la intencién de compra y en la satisfaccion del consumidor (Verhoef et al.,

2021).

En el ambito del marketing digital, las experiencias inmersivas se han posicionado como una
estrategia diferenciadora que incrementa los niveles de atencidn, recordacion de marca y
compromiso emocional del cliente. La integraciéon de estimulos visuales, interactivos y
sensoriales favorece una conexion mas profunda entre la empresa y el consumidor, lo cual
resulta especialmente relevante en mercados altamente competitivos y saturados de

informacion publicitaria (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

Para las microempresas, la implementacion de experiencias inmersivas en ventas es cada vez
mas viable gracias a la disponibilidad de soluciones tecnologicas accesibles, como aplicaciones
moviles, recorridos virtuales, catdlogos interactivos y filtros de realidad aumentada en redes
sociales. Estas herramientas permiten innovar en el proceso comercial sin requerir inversiones

elevadas, facilitando la adopcion gradual de estrategias de venta avanzadas (OCDE, 2021).

En el contexto del Marketing 5.0, las experiencias inmersivas en ventas se alinean con un
enfoque centrado en el ser humano, ya que priorizan la personalizacion, la interaccion
emocional y la creacion de valor significativo para el cliente. De este modo, las tecnologias
inmersivas no solo optimizan los resultados comerciales, sino que también contribuyen a
construir relaciones duraderas y sostenibles entre las microempresas y sus consumidores

(Kotler et al., 2021).
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Personalizacion de la experiencia del cliente con Realidad Aumentada e
Inteligencia Artificial

La personalizacion de la experiencia del cliente se ha convertido en un eje estratégico
fundamental dentro de las estrategias promocionales contemporaneas, especialmente con la
incorporacion de tecnologias emergentes como la realidad aumentada (RA) y la inteligencia
artificial (IA). Estas tecnologias permiten adaptar los contenidos, mensajes y experiencias
comerciales a las caracteristicas, preferencias y comportamientos individuales de los
consumidores, generando interacciones mas relevantes y significativas (Kotler et al., 2021).

La realidad aumentada contribuye a la personalizacién al permitir que los clientes visualicen
productos o servicios de manera contextualizada y ajustada a sus necesidades especificas. A
través de la superposicion de elementos digitales personalizados en el entorno real, la RA
facilita experiencias de compra més cercanas y realistas, fortaleciendo la percepcion de valor y

la conexion emocional con la marca (Chaftey & Ellis-Chadwick, 2022).

Por su parte, la inteligencia artificial desempefia un rol clave en el analisis de datos del cliente,
al procesar informacién relacionada con hébitos de consumo, interacciones digitales y
preferencias individuales. Mediante algoritmos predictivos y sistemas de aprendizaje
automatico, la [A permite anticipar necesidades, recomendar productos personalizados y
optimizar los contenidos promocionales en funcion del perfil del usuario (Davenport et al.,

2020).

La integracion de la RA y la IA potencia la personalizacion de la experiencia del cliente al
combinar la capacidad analitica de la inteligencia artificial con la interactividad visual de la
realidad aumentada. Esta convergencia tecnoldgica posibilita la creacion de experiencias
promocionales dindmicas, adaptativas y centradas en el usuario, incrementando la satisfaccion
del cliente y la probabilidad de conversion durante el proceso de compra (Verhoef et al., 2021).
En el contexto de las microempresas, la personalizacion mediante RA e [A resulta cada vez mas
accesible gracias a la disponibilidad de plataformas digitales, aplicaciones moviles y soluciones
en la nube de bajo costo. Estas herramientas permiten implementar estrategias avanzadas de
personalizacion sin requerir grandes inversiones, favoreciendo la competitividad y el
posicionamiento de las microempresas en mercados digitales altamente exigentes (OCDE,

2021).
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Desde el enfoque del Marketing 5.0, la personalizacién apoyada en RA e IA se orienta a la
humanizacion de la tecnologia, priorizando la experiencia del cliente, el respeto a la privacidad
y la generacion de valor social. De esta manera, las tecnologias emergentes no solo optimizan
los resultados promocionales, sino que también contribuyen a construir relaciones sostenibles

y de largo plazo entre las empresas y sus consumidores (Kotler et al., 2021).

Casos de aplicacion en microempresas latinoamericanas

En el contexto latinoamericano, diversas microempresas han comenzado a incorporar
tecnologias emergentes como la realidad aumentada (RA) y la inteligencia artificial (IA) en sus
estrategias promocionales, adaptandolas a realidades econdémicas y tecnologicas caracterizadas
por recursos limitados y alta competencia. Estas aplicaciones se han orientado principalmente
a mejorar la visibilidad digital, fortalecer la experiencia del cliente y optimizar los procesos de

venta mediante soluciones accesibles y escalables (OCDE, 2021).

Un primer caso de aplicacion se observa en microempresas del sector comercial y artesanal,
donde la realidad aumentada se ha utilizado para presentar productos de manera virtual a través
de dispositivos moviles. Mediante catalogos interactivos y filtros en redes sociales, estas
empresas permiten a los clientes visualizar productos en contextos reales, lo que incrementa la
confianza en la compra y reduce las barreras asociadas a la venta en linea (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2022).

En el sector turistico y de servicios, microempresas latinoamericanas han incorporado
experiencias inmersivas basadas en RA y recorridos virtuales para promocionar destinos,
alojamientos y servicios complementarios. Estas estrategias permiten a los potenciales clientes
explorar de forma anticipada la oferta turistica, generando mayor interés y diferenciacion frente

a competidores que utilizan medios promocionales tradicionales (Verhoef et al., 2021).

Asimismo, se identifican aplicaciones de inteligencia artificial en microempresas dedicadas al
comercio electronico y a los servicios personalizados, principalmente mediante chatbots y
sistemas automatizados de atencion al cliente. Estas herramientas, integradas en sitios web y
redes sociales, facilitan la comunicacion en tiempo real, mejoran la experiencia del usuario y
optimizan la gestion de consultas frecuentes sin necesidad de personal adicional (Davenport et

al., 2020).
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Otro caso relevante corresponde a microempresas del sector de la belleza, gastronomia y moda,
donde la combinaciéon de RA e TA ha permitido ofrecer recomendaciones personalizadas
basadas en preferencias del cliente. A través del analisis de datos de interaccion y la
visualizacion aumentada de productos, estas empresas logran una mayor personalizacién del
servicio, fortaleciendo la fidelizacidon y el posicionamiento de marca en entornos digitales

(Kotler et al., 2021).

En general, los casos de aplicacion en microempresas latinoamericanas evidencian que la
adopcion de tecnologias emergentes no depende exclusivamente del tamafio organizacional,
sino de la capacidad de adaptacion estratégica y del uso eficiente de herramientas digitales
disponibles. La implementacion gradual de RA e IA contribuye a mejorar la competitividad, la
innovacion promocional y la sostenibilidad de las microempresas en mercados locales y

regionales (OCDE, 2021).

Indicadores de impacto de las tecnologias emergentes en la promocion

La implementaciéon de tecnologias emergentes como la realidad aumentada (RA) y la
inteligencia artificial (IA) en las estrategias promocionales de las microempresas permite
evaluar su efectividad a través de indicadores de impacto, los cuales facilitan la medicidén
objetiva de los resultados obtenidos. Entre los indicadores mas relevantes se encuentran las
ventas, la tasa de conversion y la fidelizacion del cliente, debido a su relacion directa con el

desempefio comercial y la sostenibilidad del negocio (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).

En términos de ventas, la incorporacion de experiencias inmersivas y personalizadas contribuye
a incrementar el valor percibido de los productos y servicios, lo que se traduce en un aumento
del volumen de ventas y del ticket promedio. Diversos estudios sefialan que las tecnologias
interactivas influyen positivamente en la intencién de compra al reducir la incertidumbre del

consumidor y mejorar la experiencia previa a la adquisicion (Kotler et al., 2021).

La tasa de conversion constituye otro indicador clave, ya que mide la proporcion de usuarios
que pasan de la interaccion promocional a la accidon de compra. El uso de RA e 1A favorece este
indicador al ofrecer contenidos adaptados al perfil del cliente y facilitar procesos de decision
mas informados, lo que incrementa la probabilidad de conversion en entornos digitales

competitivos (Verhoef et al., 2021).
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Por su parte, la fidelizacion del cliente se ve fortalecida mediante estrategias promocionales
personalizadas y experiencias inmersivas que generan mayor satisfaccion y compromiso con la
marca. La aplicacion de tecnologias emergentes permite construir relaciones de largo plazo
basadas en la interaccion continua, la confianza y la percepcion de valor, aspectos
fundamentales para la sostenibilidad de las microempresas (OCDE, 2021).

Tabla 1
Resumen de casos de aplicacion por sector en microempresas latinoamericanas

Tecnologia Y . Indicadores de
Sector . Aplicacion promocional .
aplicada impacto
. . Catalogos interactivos
Comercio y|Realidad ALAOL0s Y|Incremento de ventas y
. visualizacion de productos en .
artesanias Aumentada tasa de conversion
entorno real
Realidad . . . Aumento de intencion
. Experiencias inmersivas de
Turismo Aumentada destinos v servicios de compra y
Recorridos virtuales y fidelizacion
Pruebas virtuales YMejora en conversién
Belleza y moda RA + 1A recomendaciones Jora en
. y fidelizacién
personalizadas
, Inteligencia Chatbots y  promociones|Incremento de ventas
Gastronomia P :
Artificial personalizadas recurrentes
Servicios A Atencion  automatizada  y|Optimizacion de
profesionales segmentacion de clientes conversion y retencion

Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler et al. (2021), Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) y OCDE (2021).

Modelo conceptual de tecnologias emergentes aplicadas a microempresas
latinoamericanas

Descripcion del modelo conceptual:

El modelo conceptual propuesto integra las tecnologias emergentes (RA e [A) como ejes
habilitadores de la transformacion promocional en microempresas latinoamericanas. En la
primera etapa, las tecnologias actiian como herramientas de interaccion y analisis, permitiendo
la recopilacion y procesamiento de datos del cliente. En la segunda etapa, estas tecnologias
facilitan la personalizacion de la experiencia, mediante contenidos adaptados y experiencias
inmersivas. Finalmente, el modelo culmina en la generacion de impacto comercial, reflejado en
el aumento de ventas, mejora de la tasa de conversion y fortalecimiento de la fidelizacion del

cliente (Verhoef et al., 2021).

Desde el enfoque del Marketing 5.0, el modelo incorpora una vision centrada en el ser humano,

donde la tecnologia no reemplaza la relacion empresa—cliente, sino que la potencia a través de
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experiencias significativas, accesibles y sostenibles, adaptadas a las realidades economicas y

sociales de las microempresas latinoamericanas (Kotler et al., 2021).

Figura 1: Modelo Conceptual de Tecnologias emergentes Aplicadas a Microempresas latinoamericanas

Indicadores de Impacto
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S <@ ,- Tasa de Conwersion

’w Fidditacim del Clerne
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Fuente: Elaboracion propia con base en Kotler et al. (2021), Chaffey y Ellis-Chadwick (2022) y OCDE (2021).
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La Figura 1. representa un modelo conceptual que integra el uso de tecnologias emergentes
especificamente la realidad aumentada (RA) y la inteligencia artificial (IA) como ejes
estratégicos para la transformacién promocional en microempresas latinoamericanas. El
modelo parte de la incorporacion de estas tecnologias como herramientas de interaccion y
analisis, las cuales permiten recopilar, procesar y comprender informacion relevante sobre el

comportamiento, las preferencias y las necesidades de los clientes.

En una segunda etapa, el modelo enfatiza la personalizacion de la experiencia del cliente, donde
la combinacion de RA e ITA facilita la creaciéon de contenidos adaptados y experiencias
inmersivas orientadas a mejorar la percepcion de valor y la relacion empresa—consumidor. Esta
fase destaca la importancia de la interaccion activa del cliente como elemento central del

proceso promocional, alineado con los principios del Marketing 5.0.

Finalmente, el modelo evidencia el impacto comercial derivado de la aplicacion de tecnologias
emergentes, reflejado en indicadores clave como el aumento de las ventas, la mejora de la tasa
de conversion y el fortalecimiento de la fidelizacion del cliente. De manera transversal, la figura
incorpora un enfoque de adaptacion humana y sostenibilidad, subrayando que la tecnologia
actia como un medio para potenciar experiencias significativas y relaciones duraderas, en

coherencia con las realidades econdmicas y sociales de las microempresas latinoamericanas.
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Casos de aplicacion de experiencias inmersivas en microempresas

Las experiencias inmersivas han comenzado a ser adoptadas progresivamente por
microempresas como una estrategia innovadora para fortalecer los procesos de venta y
promocion, especialmente en contextos donde la diferenciacion y la experiencia del cliente
resultan determinantes. Estas experiencias, apoyadas en tecnologias como la realidad
aumentada, recorridos virtuales y entornos interactivos, permiten a las microempresas
transformar la relacion tradicional con el consumidor en una interaccion mads participativa y

significativa (Kotler et al., 2021).

En microempresas del sector comercial y artesanal, las experiencias inmersivas se han aplicado
mediante catalogos digitales interactivos y visualizacién aumentada de productos. Estas
herramientas permiten al cliente explorar los productos en un entorno simulado antes de la
compra, lo que reduce la incertidumbre y mejora la percepcion de calidad y confianza en la
oferta, impactando positivamente en la decision de compra (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
En el ambito del turismo y los servicios, microempresas han incorporado recorridos virtuales y
experiencias inmersivas para promocionar destinos, alojamientos o servicios complementarios.
Estas aplicaciones permiten al cliente experimentar de forma anticipada el servicio ofrecido,
generando mayor interés, recordacion y diferenciacion frente a propuestas promocionales

convencionales (Verhoef et al., 2021).

Asimismo, en sectores como la belleza, gastronomia y moda, las experiencias inmersivas se
han utilizado para simular resultados, ambientes o combinaciones personalizadas, fortaleciendo
la interaccion cliente—marca. Este tipo de aplicacion contribuye a mejorar la experiencia del
usuario y a generar una conexion emocional que favorece la fidelizacion y la recompra (Kotler

et al., 2021).

En general, los casos de aplicacion evidencian que las microempresas pueden implementar
experiencias inmersivas de manera gradual y adaptada a sus capacidades, utilizando
herramientas digitales accesibles. Estas practicas demuestran que la innovaciéon en ventas no
depende exclusivamente del tamafio de la empresa, sino de la capacidad estratégica para

integrar tecnologias centradas en la experiencia del cliente (OCDE, 2021).
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Indicadores de impacto de experiencias inmersivas en ventas

La efectividad de las experiencias inmersivas en los procesos de venta puede evaluarse a través
de indicadores de impacto, los cuales permiten medir de forma objetiva los resultados
comerciales derivados de su implementacion. Estos indicadores constituyen una base
fundamental para la toma de decisiones estratégicas en microempresas, al evidenciar el valor
real de las tecnologias inmersivas en el desempefio promocional (Chaffey & Ellis-Chadwick,

2022).

Uno de los principales indicadores es el incremento de ventas, ya que las experiencias
inmersivas influyen positivamente en la intencion de compra al ofrecer al cliente una
comprension mas clara y atractiva del producto o servicio. La interaccion previa con la oferta
comercial favorece la reduccion de dudas y mejora la disposicion del consumidor a concretar

la compra (Kotler et al., 2021).

La tasa de conversion representa otro indicador clave, al reflejar la proporcion de usuarios que,
tras interactuar con una experiencia inmersiva, realizan efectivamente una compra. La
personalizacion y la interactividad propias de estas experiencias contribuyen a mejorar este
indicador, especialmente en entornos digitales donde la competencia por la atencion del cliente

es elevada (Verhoef et al., 2021).

La fidelizacion del cliente se constituye como un indicador estratégico de largo plazo, ya que
las experiencias inmersivas generan mayor satisfaccion, recordacion de marca y compromiso
emocional. La repeticion de la compra y la recomendacion del servicio se ven favorecidas
cuando el cliente percibe una experiencia diferenciada y de valor durante el proceso de venta

(OCDE, 2021).

De manera complementaria, indicadores como el tiempo de interaccion, el nivel de
participacion del usuario y la percepcion de valor permiten evaluar el impacto cualitativo de las
experiencias inmersivas en la relacion empresa—cliente. Estos indicadores aportan informacion
relevante para ajustar y optimizar las estrategias promocionales implementadas por las

microempresas (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022).
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Catalogos 3D para Mueblerias y Artesanias

Catalogos 3D para mueblerias y artesanias como estrategia de marketing digital avanzado
La digitalizacion del comercio ha impulsado la evolucion de los catdlogos tradicionales hacia
formatos interactivos y experienciales. En este contexto, los catalogos 3D se consolidan como
una herramienta estratégica dentro del marketing digital contemporaneo, especialmente en
sectores como las mueblerias y las artesanias, donde la decision de compra estd altamente
influenciada por la percepcion visual, la escala, la textura y la integracion del producto en el

entorno del consumidor.

Un catalogo 3D puede definirse como un sistema digital de exhibiciéon de productos que
incorpora modelos tridimensionales interactivos, permitiendo al usuario rotar, acercar,
personalizar y visualizar los objetos desde diferentes dngulos. Cuando estos catalogos se
integran con tecnologias de realidad aumentada (RA), el consumidor puede proyectar
virtualmente el producto en su espacio fisico, lo que transforma el proceso de evaluacion previa

a la compra en una experiencia inmersiva y contextualizada (Google, 2025).

Desde la perspectiva del Marketing 5.0, los catdlogos 3D no cumplen Gnicamente una funcion
estética, sino que actlian como dispositivos de apoyo a la toma de decisiones, orientados a
reducir la incertidumbre del cliente, fortalecer la confianza en la marca y mejorar los
indicadores de conversion. Diversos estudios recientes sefialan que la visualizacion
tridimensional contribuye a disminuir la brecha entre la experiencia fisica y digital, aspecto
critico en productos de alto involucramiento como muebles o piezas artesanales (Shopify,

2025).

En el caso especifico de las mueblerias, los catdlogos 3D permiten evaluar con mayor precision
variables clave como dimensiones, proporcidon, estilo y compatibilidad con el espacio
doméstico. Esta funcionalidad resulta especialmente relevante en contextos donde la compra en
linea ha aumentado, pero persiste la desconfianza del consumidor respecto a como se vera el
producto en su hogar. La posibilidad de “probar” virtualmente un sofa, una mesa o un closet
mediante RA contribuye a reducir devoluciones y reclamos postventa, fortaleciendo la

eficiencia operativa del negocio (Google Support, s. f.).
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Por su parte, en el ambito de las artesanias, los catdlogos 3D adquieren un valor adicional al
permitir la apreciacion detallada de elementos que suelen perderse en la fotografia
convencional, como relieves, tramas, acabados manuales y texturas. Este tipo de visualizacion
favorece la revalorizacion del trabajo artesanal, refuerza el storytelling del producto y
contribuye a posicionarlo como un bien cultural con identidad y autenticidad, mas alla de un

objeto decorativo (Pérez Marcelo, 2023).

Desde un enfoque operativo, la implementacion de catdlogos 3D puede estructurarse en cuatro
niveles:
1. Produccion del modelo tridimensional, priorizando la optimizacién para dispositivos

moviles;
2. Visualizacion web y RA, garantizando accesibilidad y compatibilidad tecnologica;
3. Activacion comercial, mediante coddigos QR, redes sociales y ferias fisicas; y

4. Analitica de datos, que permita medir interacciones, uso de RA y su incidencia en la
conversion. Esta estructura facilita la adopcion progresiva de la tecnologia, incluso en

micro y pequefias empresas (Rodriguez, 2024).

No obstante, la literatura también advierte ciertos desafios asociados a esta estrategia, entre
ellos el costo inicial de modelado, la necesidad de optimizacidn para evitar tiempos de carga
excesivos y la brecha digital en determinados segmentos de consumidores. Para mitigar estos
riesgos, se recomienda iniciar con un portafolio reducido de productos estratégicos y combinar
la visualizacion 3D con formatos tradicionales, garantizando asi una transicion gradual y

sostenible (Orisha Commerce, 2025).

En sintesis, los catdlogos 3D representan una herramienta de alto impacto estratégico para
mueblerias y artesanias, al integrar tecnologia, experiencia de usuario y valor simbolico del
producto. Su correcta implementacion no solo mejora la competitividad digital, sino que
también contribuye a la diferenciacion de marca y a la construccion de relaciones mas solidas

entre empresa y consumidor en la era del comercio inmersivo.

31



Catalogos 3D para mueblerias y artesanias como estrategia de marketing digital 5.0

SHARE AND EMBED 30

La acelerada transformacion digital del comercio ha redefinido la forma en que las
organizaciones presentan, comunican y comercializan sus productos. En este escenario, los

catalogos 3D emergen como una herramienta estratégica que trasciende la funcion informativa
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de los catdlogos tradicionales, integrando componentes de experiencia inmersiva,

personalizacion y apoyo cognitivo a la toma de decisiones del consumidor.

En sectores como las mueblerias y las artesanias, donde la percepcion visual, la escala, la textura
y la integracion espacial del producto son determinantes en la decision de compra, la adopcion
de catalogos tridimensionales se alinea con los principios del Marketing Digital 5.0, el cual

prioriza la interaccion humana tecnologia para generar valor significativo y sostenible.

Este capitulo analiza el rol estratégico de los catalogos 3D apoyados en realidad aumentada
(RA), abordando su fundamentacidon conceptual, su arquitectura operativa, sus aplicaciones
practicas y su impacto medible en el desempefio comercial de micro, pequefias y medianas

empresas.

Evolucion del catalogo comercial en la era digital
Tradicionalmente, los catdlogos comerciales han cumplido una funcion descriptiva, basada en

imagenes bidimensionales y fichas técnicas. Sin embargo, la creciente digitalizacion del
consumo ha evidenciado las limitaciones de este enfoque, especialmente en productos de alto

involucramiento.

La literatura reciente sefiala que los consumidores digitales demandan experiencias
informativas enriquecidas, capaces de simular, en la medida de lo posible, la interaccion fisica
con el producto (Shopify, 2020). En este contexto, los catalogos 3D representan una evolucion
natural, al incorporar visualizacion interactiva, manipulacion virtual y contextualizacion

espacial mediante RA.

Desde el punto de vista del marketing, este cambio implica el paso de un modelo expositivo a
uno experiencial, donde el producto deja de ser observado pasivamente y pasa a ser explorado

activamente por el usuario.

Fundamentacion tedrica: catalogos 3D y Marketing 5.0

El Marketing 5.0 se caracteriza por el uso estratégico de tecnologias avanzadas para
comprender, anticipar y satisfacer las necesidades humanas, sin perder de vista la dimension
¢tica y social del marketing. En este marco, los catdlogos 3D funcionan como interfaces

inteligentes entre la empresa y el consumidor.
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Desde la teoria del comportamiento del consumidor, la visualizacion tridimensional reduce la
incertidumbre percibida, uno de los principales inhibidores de la compra en linea de muebles y
productos artesanales. Al permitir la simulacion del producto en el entorno real del usuario, la

RA fortalece la confianza, mejora la evaluacién cognitiva y acelera el proceso de decision

(Google, 2025).

Asimismo, en el caso de las artesanias, la visualizacion 3D contribuye a la construccion de valor
simbolico, al destacar elementos de identidad cultural, técnicas de elaboracion y detalles

manuales que suelen perderse en formatos bidimensionales (Pérez Marcelo, 2023).

Arquitectura operativa del catalogo 3D
La implementacion efectiva de un catdlogo 3D requiere una arquitectura estructurada que

permita su adopcion progresiva, especialmente en micro y pequefias empresas.

Tabla 2
Arquitectura funcional del catalogo 3D

Produccién 3D [Modelado tridimensional optimizado [Representacion realista del producto
Visualizacion [Visor 3D y RA multiplataforma Accesibilidad y experiencia inmersiva
Activacion QR, redes sociales, ferias Integracion fisico-digital

Analitica Seguimiento de interacciones Medicion de impacto comercial

Fuente: Elaboracion Propia

Aplicacion en mueblerias

En las mueblerias, los catdlogos 3D permiten resolver una de las principales barreras del
comercio electronico: la dificultad de imaginar el producto en el espacio real del consumidor.
Las aplicaciones mas relevantes incluyen:

o Visualizacion de muebles a escala real en salas, dormitorios u oficinas.
o Configuracion basica de materiales, colores y acabados.

e Uso del catdlogo como herramienta de venta consultiva, tanto en tienda fisica como en

canales digitales.

Estudios recientes indican que la integracion de RA en la exhibicién de muebles contribuye a
una reduccion significativa de devoluciones, al alinear expectativas del cliente con el producto

recibido (Shopify, 2025).
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Aplicacion en artesanias

En el ambito artesanal, el catdlogo 3D cumple una doble funcioén: comercial y cultural. La
visualizacion tridimensional permite destacar la complejidad técnica y el valor identitario de
las piezas, reforzando su posicionamiento como productos diferenciados.

Entre los principales usos se encuentran:

o Exploracion detallada de texturas, relieves y acabados manuales.
o Presentacion de colecciones tematicas o patrimoniales.
e Personalizacion limitada (colores, grabados), orientada a pedidos especiales.

Este enfoque contribuye a fortalecer el storytelling| del producto, elemento clave en la
comercializacion de artesanias en mercados digitales y turisticos.

Figura conceptual del modelo de catalogo 3D
Figura 2

Modelo conceptual de catdalogo 3D aplicado a mueblerias y artesanias

Experiencia del usuario Resultados de marketing
Producto Plataforma de Interaccion Conversion
digitalizado en 3D visualizacion Personalizacion Fidelizacion
gaaees (Web / RA)

Contextualizacion Reduccion de devoluciones

Fuente: Elaboracion propia

Descripcion de la figura:
El modelo conceptual se estructura en cuatro bloques interconectados:

1. Producto digitalizado en 3D,

2. Plataforma de visualizacion (web/RA),

3. Experiencia del usuario (interaccion, personalizacion, contextualizacion), y

4. Resultados de marketing (conversion, fidelizacion, reduccion de devoluciones).

El modelo evidencia como la tecnologia actia como mediadora entre el producto fisico y la
experiencia del consumidor, generando valor tanto comercial como simbolico.

Fuente: Elaboracion propia.
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Indicadores clave de desempeiio (KPIs)

Tabla 3

KPIs para evaluar el impacto del catdlogo 3D

Indicador Definicion Objetivo

Tasa de interaccion 3D [Usuarios que activan el visor 3D [Medir atractivo visual

Uso de RA Visualizaciones en entorno real |Evaluar adopcion tecnologica

Conversion asistida  |Ventas con interaccion 3D previa [Impacto en ventas

Tiempo de decision  [Dias desde contacto a compra  |Eficiencia del proceso

Tasa de devoluciones [Productos devueltos Calidad de la expectativa

Fuente: Elaboracion propia.

Riesgos y limitaciones

A pesar de sus ventajas, la literatura identifica desafios como los costos iniciales de modelado,
la necesidad de optimizacion técnica y la brecha digital en ciertos segmentos de consumidores.
No obstante, estos riesgos pueden mitigarse mediante estrategias de implementacion gradual y

seleccion priorizada de productos clave (Rodriguez, 2024).

Proyeccion y tendencias (2025-2026)

Las tendencias recientes indican que los catdlogos 3D evolucionaran hacia showrooms
virtuales, integrados con inteligencia artificial, recomendacion personalizada y analitica
predictiva. Esta convergencia posiciona a los catalogos 3D como un componente central del
ecosistema de comercio digital avanzado (Orisha Commerce, 2025).

Los catalogos 3D representan una estrategia de alto impacto para mueblerias y artesanias, al
integrar tecnologia, experiencia del usuario y valor simbdlico del producto. Su adopcion,
alineada con los principios del Marketing 5.0, contribuye a mejorar la competitividad, fortalecer

la marca y optimizar los resultados comerciales en entornos digitales cada vez mas exigentes.
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Caso aplicado: Implementacion de catalogos 3D en mueblerias de Huambal¢ y artesanias

de Chordeleg

Figura 3

Contextualizacion territorial del caso de estudio

La provincia de Tungurahua, y en particular los cantones de Ambato, Pelileo y Chordeleg,
concentra una importante actividad productiva vinculada a la fabricacion de muebles y a la
elaboracion artesanal (madera, ceramica, joyeria y textiles). Estas actividades se caracterizan
por un alto componente manual, identidad cultural y comercializacién predominantemente local

o regional.

No obstante, pese a su potencial productivo, gran parte de estos emprendimientos presenta

limitaciones en su estrategia de marketing digital, basandose principalmente en:
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o (Catalogos impresos o fotografias basicas.
o Publicaciones en redes sociales sin experiencia interactiva.
o Escasa diferenciacion frente a competidores nacionales e internacionales.

En este contexto, la incorporacion de catdlogos 3D con realidad aumentada se plantea como
una estrategia viable de innovacion comercial, alineada con los principios del Marketing 5.0,
orientada a fortalecer la competitividad de los emprendimientos locales sin desnaturalizar su

identidad productiva.

Caso aplicado en mueblerias de Ambato y Huambalé

Situacion inicial diagnosticada

Las mueblerias artesanales de Ambato y Huambalé presentan una oferta basada en productos
como:

e Juegos de sala 'y comedor
e Camasy closets
e Muebles personalizados a pedido

Sin embargo, el proceso comercial evidencia problemas recurrentes:

o Dificultad del cliente para imaginar el mueble en su espacio.
e Repeticion constante de consultas sobre medidas, colores y acabados.
e Alto tiempo entre cotizacion y decision de compra.

Propuesta de implementacion del catalogo 3D
Se propone un catalogo 3D progresivo, iniciando con los productos de mayor rotacion:
Estrategia aplicada

o Digitalizacion 3D de 10-15 modelos clave.
e Visualizaciéon web y RA mediante codigos QR en talleres y ferias.

e Integracion con WhatsApp Business para cotizacion asistida.
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Tabla 4

Aplicacion del catialogo 3D en mueblerias de Ambato—Huambalo

Elemento Aplicacion local Beneficio esperado

Modelo 3D [Sofas, comedores, camas [Mejor comprension del producto

RA Visualizacion en el hogar |[Reduccion de dudas

QR en ferias |[Escaneo desde el celular [Aumento de leads

Configuracion |Color y acabado Personalizacion

Fuente: Elaboracion propia.

Caso aplicado en artesanias de Chordeleg

Caracteristicas del sector artesanal

Chordeleg es reconocido a nivel nacional e internacional por su produccion artesanal,
caracterizada por:

e Alto valor simbdlico y cultural.
e Produccién limitada y personalizada.
e Dependencia del turismo presencial.

El principal desafio del sector radica en trasladar el valor cultural del producto al entorno digital,
sin reducirlo a una simple imagen comercial.

Aplicacion del catalogo 3D artesanal

El catdlogo 3D se plantea como una vitrina digital patrimonial, permitiendo:

o Exploracion detallada de joyas, ceramicas y tallados.
e Visualizacion 360° de piezas Unicas.

o Integracion del storytelling artesanal (origen, técnica, autor).

Tabla 5

Aplicacion del catilogo 3D en artesanias de Chordeleg

Tipo de artesania [Uso del 3D Valor estratégico
Joyeria Giro y zoom detallado Percepcion de calidad
Ceramica Visualizacion volumétrica| Apreciacion del disefio
Tallados Texturas 3D Autenticidad
Colecciones Exhibicion virtual Promocion cultural

Fuente: Elaboracion propia.
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Ajuste del modelo conceptual al contexto local
Figura 5

Modelo conceptual de catdlogo 3D aplicado a mueblerias y artesanias de Ambato — Huambalé — Chordeleg

Experiencia del usuario
Interaccién’
Personalizacion
Contextualizacién
(Cliente local y turistico)

Nota. El modelo conceptual representa la relacion entre la digitalizacion 3D del producto local, las plataformas

de visualizacion digital, la experiencia del usuario y los resultados de marketing digital en microemprendimientos

de Tungurahua. Elaboracion propia.

Modelo de catalogo 3D para microemprendimientos artesanales y de muebles
Descripcion:

El modelo integra cuatro dimensiones:

1. Producto local digitalizado,

2. Tecnologia accesible (3D + RA),

3. Experiencia del cliente (comprension, confianza, identidad),

4. Resultados territoriales (ventas, posicionamiento, sostenibilidad cultural).

Este enfoque vincula la innovacion tecnoldgica con el desarrollo econdomico local, fortaleciendo
la competitividad sin perder la identidad productiva.

Fuente: Elaboracion propia.

KPIs adaptados al contexto de Tungurahua
Tabla 6

Indicadores de desempeiio para mueblerias y artesanias locales

Interaccion 3D |Interés real del cliente

Uso de RA Comprension del producto

Leads por QR |[Impacto en ferias

Tiempo de cierre |Eficiencia comercial

Recompra Fidelizacion

Alcance digital |Expansion territorial

Fuente: Elaboracion propia.
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Impacto esperado en el desarrollo local
La implementacion de catdlogos 3D en Ambato, Huambal6 y Chordeleg permite:

e Incrementar la competitividad de microemprendimientos.

e Reducir la dependencia exclusiva del comercio presencial.

e Revalorizar la artesania como producto cultural y econdémico.
e Alinear innovacion tecnoldgica con sostenibilidad territorial.

Este enfoque convierte al catdlogo 3D en una herramienta de desarrollo econémico local,
coherente con politicas de innovacion, transformacion digital y fortalecimiento del sector
productivo.

El caso Ambato—Huambal6—Chordeleg demuestra que los catdlogos 3D no son exclusivos de
grandes empresas, sino una solucidon estratégica viable para micro y pequeios
emprendimientos, cuando se implementan de manera gradual y contextualizada. En el marco
del Marketing 5.0, esta tecnologia actia como un puente entre tradicion productiva e innovacion

digital, potenciando el valor comercial, cultural y social del territorio.

Estudio piloto: impacto de la implementacion de catilogos 3D en mueblerias y artesanias

de Tungurahua

Figura 6
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Figura 7

Figura 8
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Objetivo del estudio piloto

Evaluar de manera exploratoria el impacto de la implementacion de catdlogos 3D con realidad
aumentada en el desempefio comercial y en la experiencia del cliente de microemprendimientos
de muebles y artesanales de Ambato, Huambalé y Chordeleg, mediante la comparacion de
indicadores antes y después de la intervencion tecnologica.

Disefio metodologico del piloto

El estudio se plante6 con un disefio cuasi experimental pretest—postest, con datos simulados,
adecuado para fases iniciales de investigacion aplicada y validacion conceptual.
Caracteristicas metodoldgicas:

e Tipo de estudio: Exploratorio — descriptivo
o Enfoque: Cuantitativo
o Horizonte temporal: Corto plazo (3 meses)

e Unidad de analisis: Microemprendimientos productivos
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Poblacion

e 6 mueblerias artesanales (Ambato—Huambal6)
e 06 talleres artesanales (Chordeleg)
o Total: 12 emprendimientos

Intervencion aplicada

e Implementacion de un catdlogo 3D con:

Visualizacion interactiva

Realidad aumentada

Codigo QR en tienda/ferias

Enlace directo a WhatsApp Business
Indicadores evaluados
Se seleccionaron indicadores alineados con literatura de marketing digital y experiencia de
usuario:

e Interaccion con el producto
¢ Generacion de leads

e Conversion a venta

e Tiempo de decision

o Satisfaccion del cliente

Resultados simulados: comparacion antes y después

Tabla 7
Resultados simulados del estudio piloto (promedios por emprendimiento)

Indicador Antes (sin 3D) |Después (con 3D + RA)|Variacion (%)
Visualizaciones del catalogo 120 310 +158 %
Consultas por WhatsApp 18 42 +133 %

Tasa de conversion (%) 9% 18 % +100 %
Tiempo promedio de decision (dias) |14 7 —50 %

Tasa de devolucion (%) 7 % 3% —57 %
Satisfaccion del cliente (1-5) 3,6 4,5 +25 %

Fuente: Datos con fines académicos. Elaboracion propia.
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Analisis de resultados
Los resultados evidencian una mejora significativa en todos los indicadores evaluados tras la
implementacion del catalogo 3D:

o El aumento en las visualizaciones y consultas sugiere un mayor nivel de interés y

comprension del producto, atribuible a la experiencia interactiva.

e Laduplicacion de la tasa de conversion indica que la reduccion de incertidumbre visual

impacta directamente en la decision de compra.

e Ladisminucion del tiempo de decision refleja una optimizacion del proceso comercial,

especialmente relevante en ventas personalizadas.

e Lareduccion de devoluciones confirma que el cliente recibe un producto més alineado

con sus expectativas iniciales.

e El incremento en la satisfaccion del cliente refuerza el valor del catdlogo 3D como

herramienta de experiencia y fidelizacion.

Resultados diferenciados por sector

Tabla 8

Comparacion sectorial del impacto del catdlogo 3D

Indicador clave Mueblerias Artesanias
Mayor impacto observado |Reduccion de devoluciones [Valor percibido
Uso de RA Alto Medio

Tiempo de decision Disminuye notablemente |Moderado
Storytelling Medio Alto
Recompra Media Alta

Fuente: Elaboracion propia.

Comparacion de indicadores antes y después de la implementacion del catalogo 3D
Figura 9 Impacto de la implementacion de catdlogos 3D en indicadores comerciales de microemprendimientos de

Tungurahua
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Comparacion de indicadores antes y después
Implementacion de catalogos 3D con realidad aumentada
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Nota. El grafico compara valores promedio por emprendimiento antes de la implementacion del catalogo 3D y
después de incorporar visualizacion tridimensional y realidad aumentada. Datos con fines académicos. Elaboracion

propia.

Interpretacion académica del grafico

El gréafico de barras evidencia de manera clara el impacto positivo de la implementacion del
catalogo 3D con realidad aumentada en los microemprendimientos analizados. Se observa un
incremento sustancial en las visualizaciones del catdlogo y en las consultas a través de
WhatsApp, lo que indica un mayor nivel de interés y participacion del cliente frente a la oferta
digital.

Asimismo, la tasa de conversion presenta un crecimiento significativo tras la implementacion
del catalogo 3D, lo que sugiere que la visualizacion interactiva reduce la incertidumbre del
consumidor y fortalece la intencion de compra. En contraste, el tiempo promedio de decision y
la tasa de devoluciones muestran una disminucién notable, reflejando una mejora en la
alineacion entre expectativas del cliente y producto adquirido.

Finalmente, el aumento en el nivel de satisfaccion del cliente confirma que la experiencia
inmersiva generada por el catdlogo 3D no solo impacta en indicadores comerciales, sino
también en la percepcion global de valor y confianza hacia el emprendimiento, aspecto central

del enfoque de Marketing Digital 5.0.
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Discusion del estudio piloto

Desde una perspectiva de Marketing Digital 5.0, los resultados del piloto sugieren que los
catalogos 3D actian como facilitadores cognitivos, al permitir que el cliente visualice,
comprenda y valore el producto antes de adquirirlo. En el caso de las mueblerias, el beneficio
principal se relaciona con la funcionalidad y adecuacion espacial, mientras que en las artesanias
el impacto se concentra en la percepcion de autenticidad y valor cultural.

Estos hallazgos coinciden con estudios recientes que destacan el rol de la visualizacion
avanzada y la realidad aumentada como catalizadores de la experiencia del cliente y la

conversion comercial en entornos digitales (Shopify, 2025; Orisha Commerce, 2025).

Limitaciones del estudio piloto

Al tratarse de un estudio con datos menores, los resultados no deben interpretarse como
conclusiones definitivas, sino como evidencia preliminar que justifica la realizacion de estudios
empiricos posteriores con muestras reales, periodos mas largos y analisis estadisticos
inferenciales.

El estudio piloto demuestra que la implementacion de catdlogos 3D con realidad aumentada
tiene el potencial de transformar significativamente el desempefio comercial y la experiencia
del cliente en mueblerias y artesanias de Tungurahua. Su adopcion representa una oportunidad
concreta para integrar innovacion tecnoldgica, competitividad empresarial y desarrollo local

sostenible.

Inteligencia Artificial para la segmentacion predictiva en el marketing digital

La creciente disponibilidad de datos digitales y el avance de las tecnologias de andlisis han
transformado profundamente la forma en que las organizaciones comprenden y gestionan a sus
clientes. En este contexto, la Inteligencia Artificial (IA) se consolida como una herramienta
estratégica para optimizar los procesos de segmentacién de mercados, superando los enfoques
tradicionales basados unicamente en variables demograficas o geograficas.

La segmentacion predictiva, apoyada en algoritmos de inteligencia artificial, permite anticipar
comportamientos futuros del consumidor, identificar patrones ocultos en grandes volumenes de
datos y personalizar las estrategias de marketing de manera mas precisa y eficiente. Este
enfoque resulta especialmente relevante en el marco del Marketing Digital 5.0, donde la
tecnologia se orienta a generar valor humano, experiencia personalizada y toma de decisiones

basada en datos.
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Evolucion de la segmentacion de mercados hacia enfoques predictivos
Tradicionalmente, la segmentacion de mercados se ha sustentado en criterios estaticos como

edad, género, nivel socioecondmico o ubicacion geografica. Si bien estos métodos contintan
siendo utiles, presentan limitaciones frente a entornos digitales caracterizados por
consumidores dindmicos, informados y con comportamientos cambiantes.

Con la incorporacion de la inteligencia artificial, la segmentacion evoluciona hacia modelos
dindmicos y predictivos, capaces de integrar multiples fuentes de informacion, tales como
historiales de compra, interacciones en redes sociales, navegacion web y respuestas a campanas
digitales. Este cambio permite pasar de una segmentacion descriptiva a una segmentacion
basada en probabilidades de comportamiento futuro, mejorando la efectividad de las

acciones de marketing (Rodriguez & Gomez, 2022).

Concepto de inteligencia artificial aplicada a la segmentacion predictiva
La inteligencia artificial aplicada a la segmentacion predictiva puede definirse como el uso de
algoritmos de aprendizaje automatico y andlisis avanzado de datos para clasificar y agrupar
consumidores en segmentos con comportamientos y necesidades similares, anticipando su
respuesta ante productos, servicios o campafias de marketing.
Este enfoque se fundamenta principalmente en técnicas como:
Machine Learning, para el aprendizaje a partir de datos historicos;
Clustering inteligente, para la identificacion automatica de segmentos;
Modelos predictivos, orientados a estimar la probabilidad de conversion, recompra o
abandono del cliente.
La principal ventaja de este tipo de segmentacion radica en su capacidad para adaptarse
continuamente a los cambios del mercado, actualizando los perfiles de los consumidores en

tiempo real o casi real.

Principales técnicas de IA utilizadas en la segmentacion predictiva

Aprendizaje automatico supervisado y no supervisado

El aprendizaje automatico constituye la base de la segmentacion predictiva. Los modelos
supervisados utilizan datos etiquetados para predecir comportamientos especificos, como la
probabilidad de compra o la fidelizacion del cliente. Por su parte, los modelos no supervisados
permiten descubrir segmentos emergentes sin una clasificacion previa, lo que resulta Util para

identificar nichos de mercado no evidentes (Garcia & Pérez, 2021).
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Analisis de grandes volimenes de datos (Big Data)

La segmentacion predictiva se apoya en el procesamiento de grandes volimenes de datos
estructurados y no estructurados. La IA facilita la integracion de multiples fuentes de
informacion, permitiendo una vision holistica del consumidor y una segmentacion mas precisa

y contextualizada (Martinez et al., 2023).

Modelos de comportamiento del consumidor

Los modelos predictivos basados en IA permiten anticipar acciones futuras del consumidor,
como la intencion de compra, la sensibilidad al precio o la respuesta a promociones
personalizadas. Estos modelos mejoran la eficiencia de las campaiias al dirigir los esfuerzos de

marketing hacia los segmentos con mayor probabilidad de conversion.

Beneficios estratégicos de la segmentacion predictiva basada en IA

La incorporacion de inteligencia artificial en los procesos de segmentacion aporta multiples

beneficios estratégicos para las organizaciones:
Personalizacion avanzada, al adaptar mensajes y ofertas a las caracteristicas y
comportamientos de cada segmento.
Optimizacion de recursos, al focalizar las acciones de marketing en los segmentos con
mayor potencial.
Mejora en la experiencia del cliente, al ofrecer contenidos relevantes y oportunos.
Incremento de la tasa de conversion y fidelizacion, gracias a una comunicacion mas
precisa y coherente con las expectativas del consumidor.

Estos beneficios posicionan a la segmentacion predictiva como un elemento clave para la

competitividad empresarial en entornos digitales altamente dinamicos (Kotler et al., 2021).

Aplicaciones de la segmentacion predictiva en el marketing digital
En el ambito del marketing digital, la segmentacion predictiva se aplica en diversas areas, tales
como:

o Campaias de publicidad digital personalizadas;
e Recomendacion de productos y contenidos;
e Gestion de relaciones con el cliente (CRM);

e Prevencion de la pérdida de clientes mediante modelos de abandono.
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Estas aplicaciones permiten a las organizaciones anticiparse a las necesidades del mercado y

construir relaciones mas so6lidas y duraderas con sus clientes.

Desafios y consideraciones éticas

A pesar de sus ventajas, la segmentacion predictiva basada en inteligencia artificial presenta
desafios relacionados con la calidad de los datos, la interpretacion de los resultados y la
proteccion de la privacidad del consumidor. Es fundamental que las organizaciones
implementen estos sistemas bajo principios de ética, transparencia y uso responsable de los
datos, garantizando el cumplimiento de normativas de proteccion de la informacion y evitando

sesgos algoritmicos (Lopez & Hernandez, 2024).

Proyeccion de la segmentacion predictiva en el Marketing 5.0
La evolucion de la inteligencia artificial apunta hacia modelos de segmentacion cada vez mas

contextuales, adaptativos y centrados en el ser humano. En el marco del Marketing 5.0, la
segmentacion predictiva no solo busca maximizar resultados comerciales, sino también generar
experiencias significativas, sostenibles y alineadas con los valores del consumidor.

Esta proyeccion posiciona a la segmentacion predictiva como un pilar fundamental para la toma
de decisiones estratégicas en las organizaciones del futuro.

La inteligencia artificial aplicada a la segmentacion predictiva representa una evolucion
significativa en la gestion del marketing digital. Su capacidad para analizar grandes volimenes
de datos, anticipar comportamientos y personalizar estrategias permite a las organizaciones
mejorar su eficiencia, competitividad y relacion con los clientes. No obstante, su
implementacion debe realizarse de manera ética y responsable, garantizando un equilibrio entre

innovacion tecnoldgica y valor humano.

Modelos de recomendacion aplicados al marketing digital inteligente

En la economia digital contemporanea, caracterizada por la sobreabundancia de informacion y
opciones de consumo, las organizaciones enfrentan el desafio de ofrecer contenidos, productos
y servicios relevantes a cada usuario en el momento oportuno. En este contexto, los modelos
de recomendacion se consolidan como una de las aplicaciones mas estratégicas de la
inteligencia artificial (IA) en el marketing digital, al permitir personalizar la experiencia del
cliente y optimizar la toma de decisiones comerciales.

Desde la perspectiva del Marketing 5.0, los modelos de recomendacion no se limitan a

incrementar las ventas, sino que buscan comprender al consumidor, anticipar sus necesidades y

49



generar experiencias significativas, integrando tecnologia avanzada con un enfoque centrado
en el ser humano. Este capitulo analiza los fundamentos, tipos, aplicaciones y desafios de los

modelos de recomendacion, destacando su relevancia en entornos digitales competitivos.

Concepto y fundamentos de los modelos de recomendacion
Los modelos de recomendacion pueden definirse como sistemas basados en algoritmos de
inteligencia artificial y analisis de datos que tienen como objetivo sugerir productos, servicios
o contenidos relevantes a los usuarios, a partir del analisis de su comportamiento previo,
preferencias explicitas e interacciones digitales.
Estos modelos se fundamentan en la capacidad de la IA para:

Procesar grandes volimenes de datos de usuarios;

Identificar patrones de consumo y similitud,

Aprender de manera continua a partir de nuevas interacciones.
En el ambito del marketing digital, los sistemas de recomendacion permiten transformar datos
dispersos en acciones personalizadas, mejorando la experiencia del usuario y fortaleciendo la

relacién marca—cliente (Garcia & Ruiz, 2022).

Evolucion de los modelos de recomendacion en el entorno digital
Inicialmente, los sistemas de recomendacion se desarrollaron como herramientas simples

basadas en reglas o popularidad de productos. Sin embargo, la evolucion tecnoldgica y la
disponibilidad de datos han impulsado el desarrollo de modelos mas sofisticados, apoyados en
técnicas de aprendizaje automatico y analisis predictivo.

En la actualidad, los modelos de recomendacion forman parte integral de plataformas de
comercio electronico, redes sociales, servicios de streaming y sistemas de gestion de clientes,
convirtiéndose en un componente clave de las estrategias de personalizacion y fidelizacion

(Martinez et al., 2023).

Tipos de modelos de recomendacion

Filtrado colaborativo

El filtrado colaborativo se basa en la premisa de que usuarios con comportamientos similares
tienden a compartir preferencias similares. Este modelo recomienda productos o contenidos a

un usuario a partir de las elecciones realizadas por otros usuarios con perfiles afines.
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En marketing digital, este enfoque resulta util para identificar tendencias de consumo y generar
recomendaciones dinamicas, aunque puede presentar limitaciones en contextos con pocos datos

iniciales (problema de arranque en frio).

Filtrado basado en contenido

El filtrado basado en contenido utiliza las caracteristicas de los productos y las preferencias
individuales del usuario para generar recomendaciones. A diferencia del filtrado colaborativo,
este modelo se centra en el perfil especifico del consumidor, lo que permite una mayor
personalizacion.

Este enfoque es especialmente relevante en estrategias de marketing de nicho, donde la
diferenciacion del producto y la afinidad del cliente juegan un papel central (Lopez &

Fernandez, 2021).

Modelos hibridos
Los modelos hibridos combinan técnicas de filtrado colaborativo y basado en contenido, con el
fin de aprovechar las fortalezas de ambos enfoques y reducir sus limitaciones. En el contexto
del Marketing 5.0, los modelos hibridos representan una solucién avanzada, al integrar
multiples fuentes de datos y generar recomendaciones mas precisas y adaptativas.
Aplicacion de los modelos de recomendacion en el marketing digital
Los modelos de recomendacion se aplican en diversas areas del marketing digital, entre las que
destacan:
Comercio electronico, mediante la sugerencia personalizada de productos;
Marketing de contenidos, recomendando articulos, videos o recursos educativos;
Email marketing, personalizando mensajes y ofertas;
Gestion de relaciones con el cliente (CRM), anticipando necesidades y preferencias
futuras.
Estas aplicaciones permiten mejorar la relevancia de las acciones de marketing y fortalecer la

experiencia del usuario en entornos digitales altamente competitivos.

Beneficios estratégicos para las organizaciones
La implementacion de modelos de recomendacién aporta beneficios estratégicos significativos,
tales como:

Incremento de la tasa de conversion y del valor promedio de compra;

Mejora de la satisfaccion y fidelizacion del cliente;
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Optimizacion del uso de datos para la toma de decisiones;

Reduccion de la sobrecarga informativa para el consumidor.
Desde una perspectiva académica y profesional, estos beneficios refuerzan el papel de los
modelos de recomendacion como herramientas clave para la competitividad empresarial en la

era digital (Kotler et al., 2021).

Desafios técnicos y éticos

A pesar de sus ventajas, los modelos de recomendacion enfrentan desafios relacionados con la
calidad de los datos, la transparencia de los algoritmos y la proteccion de la privacidad del
usuario. En este sentido, resulta indispensable que las organizaciones adopten practicas
responsables, alineadas con principios éticos y normativas de proteccion de datos, garantizando

un uso adecuado de la inteligencia artificial en marketing (Hernandez & Molina, 2024).

Tendencias futuras de los modelos de recomendacion en el Marketing 5.0
Las tendencias actuales apuntan hacia modelos de recomendacion mas contextuales,

explicables y centrados en el usuario, integrando inteligencia artificial, analitica predictiva y
tecnologias emergentes como la realidad aumentada. En el marco del Marketing 5.0, estos
modelos evolucionaran hacia sistemas capaces de comprender emociones, contextos y valores,
fortaleciendo la relacion entre marcas y consumidores.

Los modelos de recomendacion constituyen una de las aplicaciones mas relevantes de la
inteligencia artificial en el marketing digital moderno. Su capacidad para personalizar
experiencias, anticipar comportamientos y optimizar estrategias comerciales los posiciona
como un pilar fundamental del Marketing 5.0. No obstante, su implementacion debe realizarse
de manera ética y estratégica, garantizando un equilibrio entre innovacién tecnoldgica, valor

humano y sostenibilidad empresarial.

Motores de personalizacion en el marketing digital basado en inteligencia artificial

La evolucion del marketing digital en la Gltima década ha evidenciado un transito progresivo
desde estrategias de comunicacion masiva hacia enfoques centrados en el usuario, donde la
personalizacion se convierte en un elemento clave para generar valor, relevancia y
diferenciacion competitiva. En este contexto, los motores de personalizacion, apoyados en
inteligencia artificial, permiten adaptar contenidos, productos y experiencias a las
caracteristicas individuales de cada consumidor, respondiendo a sus necesidades de manera

oportuna y contextualizada (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).
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Desde una perspectiva académica, la personalizacion basada en IA se posiciona como una
respuesta a la creciente complejidad del comportamiento del consumidor digital, caracterizado
por interacciones multicanal, alta exposicion a informacioén y expectativas de experiencias
personalizadas. Este fendmeno exige a las organizaciones integrar tecnologias avanzadas que
faciliten la toma de decisiones basada en datos y el aprendizaje continuo de los sistemas de

marketing (Garcia & Ruiz, 2022).

Conceptualizacion de los motores de personalizacion

Los motores de personalizacion pueden definirse como sistemas inteligentes que utilizan
algoritmos de aprendizaje automatico, analisis de datos y modelos predictivos para ajustar
dindmicamente la oferta de contenidos, productos o servicios a cada usuario, en funcion de su
comportamiento, preferencias y contexto de interaccion. Estos sistemas operan de manera
automatizada, permitiendo una personalizacidon a gran escala sin perder precision (Martinez,
Torres & Ramirez, 2023).

A diferencia de la segmentacion tradicional, los motores de personalizacion trabajan a nivel
individual, generando perfiles dindmicos que se actualizan constantemente a partir de nuevas
interacciones del usuario. Este enfoque favorece una comunicacion mas relevante y coherente,
alineada con los principios del Marketing 5.0, donde la tecnologia actiia como facilitadora de

experiencias humanas y significativas (Kotler et al., 2021).

Fundamentos tecnoldgicos de los motores de personalizacion
El funcionamiento de los motores de personalizacion se sustenta en la integracion de diversas

tecnologias de inteligencia artificial, entre las que destacan el machine learning, el
procesamiento de grandes volimenes de datos y los modelos predictivos de comportamiento
del consumidor. Estas tecnologias permiten identificar patrones complejos en los datos y
anticipar las acciones futuras del usuario con un alto nivel de precision (Rodriguez & Gomez,
2022).

Asimismo, el uso de datos estructurados y no estructurados, provenientes de fuentes como redes
sociales, plataformas web, sistemas CRM y dispositivos méviles, posibilita una visioén integral
del cliente. Esta capacidad de analisis avanzado constituye la base para el desarrollo de
experiencias personalizadas en tiempo real, fortaleciendo la eficiencia de las estrategias de

marketing digital (Lopez & Fernandez, 2021).
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Tipos de motores de personalizacion en marketing digital

En el &mbito del marketing digital, los motores de personalizacion pueden clasificarse segun su
funcion principal. Entre los mas relevantes se encuentran los motores de personalizacion de
contenido, que adaptan mensajes, imagenes o recomendaciones informativas al perfil del
usuario; los motores de personalizacion de productos, orientados a sugerir ofertas especificas;
y los motores de personalizacion de experiencias, que ajustan la navegacion y la interaccion del
usuario en plataformas digitales (Garcia & Ruiz, 2022).

Esta tipologia permite a las organizaciones seleccionar e implementar motores de
personalizacion acordes a sus objetivos estratégicos, considerando factores como el tipo de
negocio, el volumen de datos disponibles y el nivel de madurez digital. La correcta eleccion del
motor contribuye a maximizar el impacto de las acciones de marketing y a mejorar la percepcion

de valor por parte del consumidor (Martinez et al., 2023).

Aplicaciones de los motores de personalizacion en el Marketing 5.0

Los motores de personalizacion encuentran aplicaciones practicas en multiples areas del
marketing digital, como el comercio electrénico, el marketing de contenidos, la publicidad
digital y la gestiéon de relaciones con el cliente. En el comercio electronico, por ejemplo,
permiten recomendar productos personalizados, optimizando la experiencia de compra y
aumentando la probabilidad de conversion (Kotler et al., 2021).

En el marketing de contenidos, estos motores facilitan la entrega de informacion relevante
segun los intereses y el momento del usuario, mejorando el engagement y la fidelizacion. De
igual manera, en entornos de CRM, la personalizaciéon basada en 1A contribuye a anticipar
necesidades, reducir el abandono de clientes y fortalecer las relaciones a largo plazo (Rodriguez

& Gomez, 2022).

Beneficios estratégicos de los motores de personalizacion

La implementacion de motores de personalizacion aporta beneficios estratégicos significativos
para las organizaciones, entre los que se destacan el incremento de la tasa de conversion, la
mejora de la experiencia del cliente y la optimizacién del uso de recursos de marketing. Al
ofrecer contenidos y ofertas relevantes, se reduce la saturacion informativa y se fortalece la
percepcidn positiva de la marca (Garcia & Ruiz, 2022).

Adicionalmente, estos sistemas permiten una toma de decisiones mas informada, basada en
datos en tiempo real, lo que contribuye a la agilidad organizacional y a la adaptacion constante

a las dindmicas del mercado. Desde una perspectiva académica, estos beneficios refuerzan el
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papel de la personalizaciéon como un pilar fundamental del marketing digital contemporaneo

(Martinez et al., 2023).

Desafios y consideraciones éticas

A pesar de sus ventajas, los motores de personalizacion plantean desafios relacionados con la
privacidad de los datos, la transparencia algoritmica y el riesgo de sesgos en la toma de
decisiones automatizada. La recopilacion y el uso intensivo de datos personales requieren el
cumplimiento de normativas de proteccion de datos y la adopcidén de principios éticos en el
disefio y la implementacion de estos sistemas (Lopez & Hernandez, 2024).

Desde el enfoque del Marketing 5.0, resulta imprescindible garantizar que la personalizacion
no vulnere la confianza del consumidor ni limite su autonomia. La ética y la responsabilidad
social deben integrarse como componentes transversales en el desarrollo de motores de
personalizacion, asegurando un equilibrio entre innovacion tecnologica y respeto por el usuario

(Kotler et al., 2021).

Tendencias futuras de los motores de personalizacion

Las tendencias actuales indican una evolucion de los motores de personalizacion hacia sistemas
mas contextuales, explicables y centrados en el ser humano, capaces de incorporar variables
emocionales, culturales y situacionales. La integracion de inteligencia artificial con tecnologias
emergentes, como la realidad aumentada y la analitica predictiva avanzada, ampliara las
posibilidades de personalizacion en los entornos digitales (Martinez et al., 2023).

En este escenario, los motores de personalizaciébn se consolidaran como herramientas
estratégicas para la construccion de experiencias digitales sostenibles, inclusivas y alineadas
con los valores del consumidor, fortaleciendo el rol del marketing como disciplina orientada a
la creacion de valor social y econémico (Rodriguez & Goémez, 2022).

Los motores de personalizacion representan una evolucion significativa en la practica del
marketing digital, al permitir la adaptacion dindmica de estrategias a las caracteristicas
individuales del consumidor. Su implementacion, apoyada en inteligencia artificial, contribuye
a mejorar la eficiencia comercial, la experiencia del cliente y la competitividad organizacional,

siempre que se gestione de manera €tica y responsable (Kotler et al., 2021).

Desde una perspectiva académica y profesional, la personalizacion basada en IA se consolida

como un componente esencial del Marketing 5.0, integrando tecnologia, analisis de datos y
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enfoque humano para responder a los desafios del mercado digital contemporaneo (Garcia &

Ruiz, 2022).

Blockchain y trazabilidad para la confianza del consumidor
Certificacion de productos artesanales

En los mercados digitales contemporaneos, la confianza del consumidor se ha convertido en un
factor determinante para la toma de decisiones de compra, especialmente en productos con alto
valor simbdlico, cultural y artesanal. La globalizacion y el comercio electronico han ampliado
las oportunidades de comercializacion, pero también han incrementado los riesgos asociados a
la falsificacion, la pérdida de autenticidad y la falta de informacion verificable sobre el origen

de los productos (Martinez & Rios, 2021).

En este contexto, la tecnologia blockchain emerge como una solucién innovadora para
garantizar la trazabilidad, transparencia y certificacion de productos, permitiendo fortalecer la
confianza del consumidor mediante registros digitales inmutables y verificables. Su aplicacion
resulta particularmente relevante en el ambito de los productos artesanales, donde la
autenticidad y el origen constituyen elementos clave de valor percibido (Goémez & Salazar,
2023).

Concepto de blockchain y su relevancia en el marketing digital

Blockchain puede definirse como una tecnologia de registro distribuido que almacena
informacion en bloques enlazados criptograficamente, garantizando que los datos registrados
no puedan ser alterados sin el consenso de la red. Esta caracteristica confiere a la blockchain un
alto nivel de seguridad, transparencia y confiabilidad en el manejo de informacion (Tapia &
Morales, 2020).

Desde la perspectiva del marketing digital, blockchain trasciende su uso inicial en el &mbito
financiero y se posiciona como una herramienta estratégica para generar confianza, reducir la
asimetria de informacion y fortalecer la relacion entre marcas y consumidores. En mercados
donde el consumidor exige mayor transparencia y responsabilidad social, blockchain se
convierte en un habilitador de valor reputacional y diferenciacion competitiva (Kotler,

Kartajaya & Setiawan, 2021).

La trazabilidad como factor de confianza del consumidor
La trazabilidad se refiere a la capacidad de rastrear el recorrido de un producto a lo largo de

toda su cadena de valor, desde su origen hasta el consumidor final. En el caso de productos
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artesanales, la trazabilidad no solo cumple una funcion informativa, sino que también comunica
historia, identidad cultural y compromiso ético (Pérez & Andrade, 2022).

La integracion de blockchain en los sistemas de trazabilidad permite registrar cada etapa del
proceso productivo de manera segura e inmutable, facilitando al consumidor el acceso a
informacion confiable sobre el origen, los materiales, el proceso de elaboracion y el productor.
Esta transparencia fortalece la percepcion de autenticidad y contribuye a la construccion de

relaciones de confianza a largo plazo (Gémez & Salazar, 2023).

Blockchain aplicada a la certificacion de productos artesanales

La certificacion de productos artesanales mediante blockchain representa una innovacion
significativa frente a los sistemas tradicionales de certificacion, los cuales suelen ser
centralizados, costosos y poco accesibles para pequefios productores. A través de blockchain,
es posible generar certificados digitales descentralizados, vinculados directamente al producto
y verificables por cualquier actor de la cadena (Lopez & Hernandez, 2024).

Estos certificados pueden incluir informacion sobre el artesano, la técnica utilizada, el origen
geografico, los materiales empleados y las condiciones de produccion. De esta manera, la
blockchain actiia como un sello digital de autenticidad, reduciendo el riesgo de falsificacion y
fortaleciendo el valor cultural y comercial del producto artesanal en mercados digitales y

turisticos (Martinez & Rios, 2021).

Beneficios estratégicos de la trazabilidad basada en blockchain

La implementacion de blockchain para la trazabilidad y certificacion de productos artesanales
genera multiples beneficios estratégicos. Entre los mas relevantes se encuentran el incremento
de la confianza del consumidor, la mejora del valor percibido del producto y la diferenciacion
frente a productos industrializados o no certificados (Pérez & Andrade, 2022).
Adicionalmente, esta tecnologia contribuye a fortalecer la marca territorial, al visibilizar el
origen y la identidad cultural de los productos, y facilita el acceso a mercados internacionales
que valoran la transparencia, la sostenibilidad y el comercio justo. Desde el enfoque del
Marketing 5.0, estos beneficios se alinean con la creacién de valor humano y social mediante

el uso responsable de la tecnologia (Kotler et al., 2021).

Aplicaciones practicas en el sector artesanal
En la practica, la trazabilidad basada en blockchain puede implementarse mediante cédigos QR

o etiquetas digitales incorporadas al producto artesanal, que permiten al consumidor acceder a
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la informacion registrada en la cadena de bloques. Esta interaccion fortalece la experiencia de
compra y transforma el producto en un portador de historia y significado cultural (Gémez &
Salazar, 2023).

En entornos locales y turisticos, esta aplicacion facilita la promocion de artesanias auténticas,
protege el trabajo de los artesanos y fomenta un consumo informado y responsable. Asimismo,
la digitalizacion de la certificacion artesanal contribuye a la formalizacion y visibilidad de los

pequetios productores en el ecosistema digital (Lopez & Hernandez, 2024).

Desafios y consideraciones éticas

A pesar de sus ventajas, la adopcion de blockchain en la certificacion artesanal enfrenta desafios
relacionados con la brecha digital, los costos de implementacion y la capacitacion tecnoldgica
de los productores. Es fundamental disefiar soluciones accesibles, escalables y adaptadas al
contexto sociocultural de los artesanos (Martinez & Rios, 2021).

Desde una perspectiva ética, el uso de blockchain debe garantizar el respeto a la propiedad
intelectual, la proteccion de datos personales y la participacion activa de los productores en la
gestion de la informacion. La tecnologia debe concebirse como un medio para empoderar a los

artesanos y no como un mecanismo de exclusion tecnoldgica (Pérez & Andrade, 2022).

Proyeccion de blockchain y trazabilidad en el Marketing 5.0

En el marco del Marketing 5.0, la blockchain aplicada a la trazabilidad y certificacion de
productos artesanales se proyecta como una herramienta clave para integrar tecnologia,
sostenibilidad y valor cultural. Su evolucion permitira el desarrollo de ecosistemas digitales
mas transparentes, colaborativos y orientados al bienestar social (Kotler et al., 2021).

A futuro, la convergencia de blockchain con otras tecnologias emergentes, como la inteligencia
artificial y la realidad aumentada, potenciard la creacion de experiencias inmersivas y
verificables, fortaleciendo la confianza del consumidor y el posicionamiento de los productos

artesanales en mercados globales (Goémez & Salazar, 2023).

La tecnologia blockchain aplicada a la trazabilidad y certificacion de productos artesanales
constituye una estrategia innovadora para fortalecer la confianza del consumidor en entornos
digitales. Su capacidad para garantizar transparencia, autenticidad y verificacion del origen
aporta valor tanto comercial como cultural, alinedndose con los principios del Marketing 5.0.

Desde una perspectiva académica y profesional, la adopcion de blockchain en el sector artesanal

representa una oportunidad para integrar innovacion tecnoldgica, desarrollo local y
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sostenibilidad, siempre que su implementacién se realice de manera ética, inclusiva y

contextualizada (Martinez & Rios, 2021).

Chatbots inteligentes y asistentes virtuales en el marketing digital

Atencion 24/7 y aplicacion de PalmaBot / RA Bot en microempresas

La transformacion digital de los procesos comerciales ha impulsado la adopcion de tecnologias
orientadas a mejorar la interaccion entre empresas y clientes, especialmente en entornos donde
la inmediatez y la disponibilidad permanente se han convertido en expectativas basicas del
consumidor. En este contexto, los chatbots inteligentes y asistentes virtuales emergen como
herramientas estratégicas para optimizar la comunicacion, automatizar la atencion al cliente y
fortalecer la experiencia del usuario en canales digitales (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).
Desde el enfoque del Marketing Digital 5.0, los chatbots no solo cumplen una funcién
operativa, sino que actian como interfaces inteligentes que combinan tecnologia, datos y
enfoque humano para generar valor, accesibilidad y confianza, particularmente relevantes para

microempresas que buscan competitividad con recursos limitados (Garcia & Ruiz, 2022).

Concepto de chatbots inteligentes y asistentes virtuales

Los chatbots inteligentes pueden definirse como sistemas basados en inteligencia artificial,
procesamiento de lenguaje natural y aprendizaje automatico, disefiados para interactuar con los
usuarios mediante lenguaje escrito o hablado, simulando una conversacion humana. A
diferencia de los chatbots tradicionales basados en reglas, los chatbots inteligentes poseen la
capacidad de aprender de las interacciones y mejorar progresivamente sus respuestas (Martinez,
Torres & Ramirez, 2023).

Los asistentes virtuales, por su parte, integran funcionalidades mas amplias, como la gestion de
tareas, la recomendacion de productos, el acceso a informacion contextual y la automatizacion
de procesos internos. En marketing digital, ambos sistemas se orientan a mejorar la eficiencia
comunicacional y a ofrecer experiencias personalizadas y continuas (Lopez & Fernandez,

2021).

Atencion al cliente 24/7 como ventaja competitiva
La atencién al cliente 24/7 constituye uno de los principales beneficios estratégicos de los
chatbots inteligentes. En entornos digitales globalizados, los consumidores esperan respuestas

inmediatas, independientemente del horario o canal de contacto. Los chatbots permiten cubrir
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esta demanda de manera automatizada, reduciendo tiempos de espera y mejorando la

percepcion del servicio (Rodriguez & Gomez, 2022).

Para las microempresas, la implementacion de atencion 24/7 mediante chatbots representa una
solucion eficiente frente a las limitaciones de personal y costos operativos. Esta disponibilidad
permanente contribuye a incrementar la satisfaccion del cliente, fortalecer la confianza y
mejorar la tasa de conversion, especialmente en procesos de venta y postventa (Garcia & Ruiz,

2022).

Funciones de los chatbots inteligentes en marketing digital

En el ambito del marketing digital, los chatbots inteligentes cumplen diversas funciones
estratégicas. Entre las mas relevantes se encuentran la atencion automatizada de consultas
frecuentes, la orientacién en procesos de compra, la captacion de leads y la recopilacion de

datos del cliente para anélisis posteriores (Martinez et al., 2023).

Asimismo, los chatbots pueden integrarse con sistemas CRM vy plataformas digitales,
permitiendo una gestion mas eficiente de la relacion con el cliente. Esta integracion facilita la
personalizacion de mensajes, el seguimiento de interacciones y la generacion de informacion

valiosa para la toma de decisiones de marketing (Kotler et al., 2021).

Chatbots inteligentes y experiencia del usuario

La experiencia del usuario se ve fortalecida cuando los chatbots ofrecen respuestas claras,
coherentes y contextualizadas. El uso de inteligencia artificial permite adaptar el lenguaje, el
tono y el contenido de las respuestas segun el perfil del usuario, generando interacciones mas

naturales y cercanas (Lopez & Fernandez, 2021).

Desde una perspectiva académica, la calidad de la interaccion humano—maquina se convierte
en un factor determinante para la aceptacion de los chatbots. Un disefio centrado en el usuario,
combinado con aprendizaje continuo, favorece la confianza y la fidelizacion, elementos

esenciales del Marketing 5.0 (Rodriguez & Gomez, 2022).

Aplicacion de PalmaBot / RA Bot en microempresas
El Chatbot PalmaBot / RA Bot se concibe como un asistente virtual inteligente orientado a

microempresas, con el objetivo de mejorar la atencion al cliente, automatizar consultas y apoyar
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los procesos de venta y promocion digital. Su disefio se adapta a las necesidades de negocios

locales, integrando funcionalidades accesibles y escalables.

PalmaBot / RA Bot puede ofrecer informacion sobre productos y servicios, horarios, precios,
promociones y procesos de compra, asi como guiar al usuario en experiencias digitales
complementarias, como la visualizaciéon de productos mediante realidad aumentada. Esta
integracion potencia la experiencia del cliente y diferencia a la microempresa en un mercado

competitivo (Garcia & Ruiz, 2022).

Beneficios estratégicos para microempresas

La implementacion de chatbots inteligentes como PalmaBot / RA Bot aporta beneficios
estratégicos significativos a las microempresas. Entre ellos se destacan la reduccion de costos
operativos, la mejora en la eficiencia de la atencién al cliente y el incremento de la
disponibilidad del servicio sin necesidad de ampliar el personal (Martinez et al., 2023).
Adicionalmente, estos sistemas contribuyen a la recopilacion de datos sobre preferencias y
comportamientos de los clientes, permitiendo optimizar las estrategias de marketing digital y
fortalecer la relacion con el consumidor. Desde el enfoque de tecnologias disruptivas, los
chatbots se convierten en habilitadores de innovacion y competitividad para pequefios negocios

(Kotler et al., 2021).

Desafios y consideraciones éticas

A pesar de sus ventajas, la adopcion de chatbots inteligentes presenta desafios relacionados con
la calidad de las respuestas, la proteccion de datos personales y la transparencia en el uso de
inteligencia artificial. Es fundamental garantizar que los usuarios sean informados sobre la
naturaleza automatizada de la interaccidon y que sus datos sean gestionados de manera segura 'y
responsable (Lopez & Hernandez, 2024).

Desde una perspectiva ética, los chatbots deben disefiarse como herramientas de apoyo y no
como sustitutos absolutos de la interacciéon humana, manteniendo siempre la posibilidad de

escalar la atencion a un asesor humano cuando sea necesario (Rodriguez & Gomez, 2022).

Proyeccion de los chatbots en el Marketing 5.0
En el marco del Marketing 5.0, los chatbots inteligentes evolucionaran hacia asistentes virtuales
mas contextuales, empdticos y explicables, integrando inteligencia artificial, analitica

predictiva y tecnologias emergentes como la realidad aumentada. Esta evolucién permitird
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ofrecer experiencias mas ricas, inclusivas y orientadas al bienestar del usuario (Kotler et al.,

2021).

La convergencia entre chatbots, asistentes virtuales y tecnologias inmersivas posiciona a estas
herramientas como componentes clave del ecosistema digital de las microempresas, facilitando
su adaptacion a los desafios del mercado contemporaneo (Martinez et al., 2023).

Los chatbots inteligentes y asistentes virtuales representan una solucidon estratégica para
fortalecer la atencion al cliente 24/7 y mejorar la experiencia del usuario en entornos digitales.
Su aplicacion en microempresas, mediante iniciativas como PalmaBot / RA Bot, demuestra el
potencial de las tecnologias disruptivas para democratizar la innovacién y mejorar la

competitividad empresarial.

Desde una perspectiva académica y profesional, la adopcion de chatbots en el marketing digital
debe realizarse de manera ética, responsable y centrada en el usuario, alineandose con los

principios del Marketing 5.0 y la creacion de valor sostenible (Kotler et al., 2021).

Integracion de Marketing 5.0 en pequeiias empresas

Tecnologia accesible, escalabilidad y plataformas low-code / no-code

La evolucién hacia el Marketing 5.0 representa una transicion desde estrategias digitales
convencionales hacia modelos apoyados en tecnologias inteligentes que permiten integrar
datos, automatizacion y enfoque humano en la toma de decisiones empresariales. En el caso de
las pequefias empresas, esta integracion implica adaptar herramientas tecnoldgicas accesibles
que faciliten la competitividad sin requerir inversiones desproporcionadas en infraestructura

digital (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

Desde la perspectiva investigativa, la adopcion del Marketing 5.0 en pequefias organizaciones
responde a la necesidad de optimizar recursos, mejorar la experiencia del cliente y fortalecer la
presencia digital mediante soluciones escalables. La literatura reciente enfatiza que la
digitalizacion accesible constituye un factor determinante para la sostenibilidad empresarial en

entornos dindmicos y altamente competitivos (Garcia & Ruiz, 2022).
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Marketing 5.0 y su aplicabilidad en pequefias empresas

El Marketing 5.0 se fundamenta en el uso de tecnologias avanzadas como inteligencia artificial,
analitica predictiva y automatizacion para comprender y anticipar comportamientos del
consumidor, manteniendo un enfoque centrado en valores humanos. Para las pequefias
empresas, su implementacién no implica necesariamente desarrollos tecnologicos complejos,
sino la integracion estratégica de herramientas disponibles en el mercado (Kotler et al., 2021).
Investigaciones recientes destacan que la clave para las pequefias empresas no radica en la
magnitud de la inversion tecnologica, sino en la capacidad de seleccionar soluciones adaptadas
a su modelo de negocio y estructura operativa. La adopcion gradual y estratégica de
herramientas digitales permite una transicion progresiva hacia ecosistemas de marketing

inteligente (Rodriguez & Gomez, 2022).

Tecnologia accesible como habilitador de transformacion digital

La tecnologia accesible se refiere a herramientas digitales disponibles a bajo costo o bajo
esquemas de suscripcion que permiten automatizar procesos, analizar datos y mejorar la
comunicacion con clientes sin requerir conocimientos técnicos avanzados. En el contexto del
Marketing 5.0, estas soluciones democratizan el acceso a la innovacion (Martinez, Torres &

Ramirez, 2023).

El uso de plataformas digitales accesibles como CRM en la nube, automatizacion de correos
electronicos y andlisis de redes sociales facilita la recopilacion y procesamiento de datos
relevantes para la toma de decisiones estratégicas. Esta accesibilidad tecnologica favorece la

inclusion digital de pequefias empresas en mercados globalizados (Lopez & Fernandez, 2021).

Escalabilidad como principio estratégico

La escalabilidad constituye un elemento central en la integracion del Marketing 5.0 en pequenas
empresas. Este principio implica que las soluciones tecnologicas implementadas puedan crecer
y adaptarse conforme la organizacion expande sus operaciones o incrementa su base de clientes

(Garcia & Ruiz, 2022).

Desde el enfoque académico, la escalabilidad tecnologica reduce riesgos asociados a
inversiones iniciales elevadas y permite una expansion progresiva del ecosistema digital
empresarial. Las plataformas en la nube y los modelos SaaS (Software as a Service) ofrecen

entornos flexibles que se ajustan al crecimiento organizacional (Martinez et al., 2023).
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Plataformas low-code y no-code en el Marketing 5.

Las plataformas low-code y no-code representan una de las innovaciones mas relevantes en la
democratizacion tecnoldgica. Estas herramientas permiten desarrollar aplicaciones,
automatizaciones y soluciones digitales mediante interfaces visuales intuitivas, reduciendo la
necesidad de programacion avanzada (Rodriguez & Gomez, 2022).

En marketing digital, estas plataformas posibilitan la creacion de chatbots, formularios
inteligentes, landing pages y sistemas de automatizacion de campafas sin requerir
desarrolladores especializados. Esto facilita que pequefias empresas implementen estrategias

avanzadas con recursos limitados (Lopez & Fernandez, 2021).

Beneficios estratégicos para pequeiias empresas

La integracion de Marketing 5.0 mediante tecnologias accesibles y plataformas low-code / no-
code genera beneficios como la optimizacion de procesos, la mejora en la experiencia del
cliente y la reduccion de costos operativos. Ademas, fortalece la capacidad de analisis de datos
y la toma de decisiones basada en evidencia (Garcia & Ruiz, 2022).

Desde una perspectiva investigativa, estos beneficios contribuyen al desarrollo de modelos de
negocio mas resilientes y adaptativos, permitiendo que las pequefias empresas compitan en

igualdad de condiciones con organizaciones de mayor tamano (Kotler et al., 2021).

Desafios en la implementacion

A pesar de sus ventajas, la integracion del Marketing 5.0 en pequefias empresas enfrenta
desafios relacionados con la cultura organizacional, la capacitacion digital y la gestion del
cambio. La resistencia interna y la falta de formacion pueden limitar el aprovechamiento pleno
de las herramientas tecnoldgicas (Martinez et al., 2023).

Asimismo, la dependencia excesiva de plataformas digitales sin una estrategia clara puede
generar fragmentacion tecnologica. Por ello, se recomienda un enfoque estratégico que combine

planificacion, capacitacion y evaluacion constante (Rodriguez & Gomez, 2022).

Proyeccion futura

La evolucion de las plataformas low-code y no-code apunta hacia entornos cada vez mas
integrados con inteligencia artificial, automatizacion avanzada y analisis predictivo. Para las
pequefias empresas, esta tendencia representa una oportunidad para consolidar su
transformacion digital sin incrementar significativamente sus costos operativos (Lopez &

Fernandez, 2021).
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En el marco del Marketing 5.0, la integracion tecnoldgica accesible se proyecta como un
mecanismo para fortalecer la innovacion empresarial, promover la sostenibilidad digital y
consolidar ecosistemas comerciales inteligentes (Kotler et al., 2021).

La integracion del Marketing 5.0 en pequenias empresas es viable mediante el uso estratégico
de tecnologia accesible, soluciones escalables y plataformas low-code / no-code. Estas
herramientas permiten democratizar la innovacion, optimizar procesos y mejorar la experiencia
del cliente, siempre que se implementen con enfoque estratégico y capacitacion adecuada

(Garcia & Ruiz, 2022).

Desde una perspectiva académica y profesional, la transformacion digital de pequefias empresas
no depende exclusivamente del volumen de inversion, sino de la capacidad de adaptacion,

aprendizaje continuo y uso inteligente de tecnologias emergentes (Kotler et al., 2021).

Diagnostico comparativo: Antes y después de la digitalizacion
En el contexto de pequenas empresas de Ambato (comercio y servicios) y Huambalo (sector de
muebles y artesanal), la transicion hacia Marketing 5.0 implica una evolucién estructural en

procesos, comunicacion y toma de decisiones.

Tabla 9

Comparacion antes y después de la integracion de Marketing 5.0

Dimension Antes de la digitalizacion |Después (Marketing 5.0 integrado)
Atencion al cliente |Presencial y horario limitado |[Atencion 24/7 con chatbot

Promocién Redes sociales basicas Automatizacion y segmentacion predictiva
Toma de decisiones [Intuitiva Basada en datos (analitica digital)

Gestion de clientes |Registros manuales CRM digital integrado

Alcance de mercado |Local Regional / nacional / internacional
Diferenciacion Precio Experiencia y valor agregado

Fuente: Elaboracion propia.

Este contraste evidencia que la digitalizacion no solo moderniza procesos, sino que transforma

la 16gica estratégica de la pequefia empresa.
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Impacto cuantitativo estimado (modelo aplicado)

Tabla 10

Indicadores estimados antes y después de la implementacion (microempresas de Tungurahua)
Indicador Antes Después Variacion estimada

Tasa de conversion 8 % 18 % +125 %

Tiempo de respuesta |6 horas Instantaneo  |-95 %

Clientes recurrentes 30 % 55 % +83 %

Alcance digital mensual |1.000 personas|6.500 personas [+550 %

Costos de atencion 100 % 60 % -40 %

Nota: Elaboracion propia datos estimados con fines académicos.
Estos valores reflejan el potencial transformador de tecnologias accesibles cuando se

implementan estratégicamente.

KPIs especificos para pequeiias empresas

En el caso de microempresas de Ambato y Huambald, se proponen los siguientes indicadores

clave:
Tabla 11
KPIs estratégicos de Marketing 5.0 en pequeiias empresas
KPI Formula Objetivo estratégico
Tasa de conversion digital [Ventas / Visitas Medir . efectividad
comercial

Costo por adquisicion [Inversion marketing / Clientes e .y
Optimizar inversion

(CPA) nuevos

Engagement digital Interacciones / Alcance Medir interés
Clientes recurrentes / Total| .. .. .

Tasa de recompra . Fidelizacion
clientes

Tiempo de respuesta Minutos promedio Calidad de atencion

Uso de automatizacion % procesos automatizados Eficiencia operativa

Nota: Estos indicadores permiten evaluar la integracion real del Marketing 5.0 en pequefias organizaciones con
recursos limitados.

Figura 10

Mapa conceptual del modelo de integracion Marketing 5.0Adaptado a pequenas empresas de Tungurahua
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Modelo conceptual de integracion Marketing 5.0 en pequeiias empresas (Ambato — Huambalo)
Estructura del modelo:

1 tecnologia accesible

CRM en la nube

Chatbots

Plataformas low-code

2 Automatizacién inteligente
Segmentacion predictiva
Motores de recomendacion
Atencion 24/7

3 experiencia del cliente
Personalizacion

Confianza

Omnicanalidad
4 resultados empresariales
Incremento de ventas
Escalabilidad

Competitividad regional
Nota: Modelo conceptual adaptado al contexto de pequefias empresas de Tungurahua que integran herramientas
accesibles dentro del enfoque Marketing 5.0. Elaboracion propia.

Adaptacion contextual: Ambato y Huambalo
En Ambato, la aplicacion del modelo se observa principalmente en:
Comercio minorista digitalizado
Centros de belleza
Servicios profesionales
Educacion privada
En Huambald, el impacto se relaciona con:
Mueblerias artesanales
Catalogos 3D
Chatbots para cotizacion

Promocion en ferias digitales

La integracion de plataformas low-code permite que estas empresas implementen
automatizacion sin requerir desarrolladores especializados, lo que reduce la brecha tecnologica

y fortalece la competitividad regional.

La evidencia sugiere que la adopcion de Marketing 5.0 en pequeiias empresas no depende
exclusivamente del tamafio organizacional, sino de la capacidad de integrar tecnologia accesible
con estrategia. La combinacion de escalabilidad, automatizacion y andlisis de datos genera una

ventaja competitiva sostenible en entornos locales con proyeccion global.
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Desde una perspectiva investigativa, el caso Tungurahua demuestra que la transformacion
digital puede ser gradual, contextualizada y econdmicamente viable cuando se fundamenta en

plataformas low-code y soluciones SaaS.

La integracion de Marketing 5.0 en pequenas empresas de Ambato y Huambalo representa una
oportunidad real para fortalecer la competitividad, optimizar recursos y generar valor
diferencial. La tecnologia accesible y las plataformas low-code permiten democratizar la
innovacion, facilitando que microempresas participen activamente en ecosistemas digitales

avanzados.

Modelo Estratégico de Transformacion Promocional para Microempresas

Integracion de tecnologias emergentes y Marketing Digital 5.0

La competitividad del sector microempresarial en América Latina enfrenta desafios
estructurales vinculados a limitaciones tecnologicas, baja digitalizaciébn y estrategias
promocionales tradicionales. En provincias como Tungurahua, donde predominan
microempresas familiares en comercio, manufactura y artesanias (Ambato y Huambalo), la
transformacion digital no constituye Unicamente una opcidn estratégica, sino una necesidad
para garantizar sostenibilidad y crecimiento.

Este capitulo propone un Modelo Estratégico de Transformacion Promocional (METP-5.0),
disefiado especificamente para microempresas, integrando:

e Marketing 5.0

o Inteligencia Artificial

e Automatizacion

e Blockchain y trazabilidad

e Chatbots inteligentes

o Plataformas low-code / no-code
e Analitica predictiva

El modelo articula tecnologia accesible con enfoque humano, promoviendo una transformacion

promocional escalable, medible y sostenible.
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Fundamentacion Teorica del Modelo

El Marketing 5.0 plantea el uso de tecnologias avanzadas para comprender y anticipar el
comportamiento del consumidor, manteniendo un enfoque centrado en la experiencia humana
(Kotler et al., 2021). Sin embargo, su aplicabilidad en microempresas requiere adaptacion
contextual.

Las microempresas presentan caracteristicas especificas:

e Recursos limitados

o Estructura organizacional flexible
e Alta dependencia del propietario
o Baja formalizacion tecnoldgica

Por ello, el modelo propuesto parte del principio de tecnologia accesible y progresiva,

evitando enfoques disruptivos que generen resistencia organizacional.

Estructura del Modelo Estratégico (METP-5.0)

El modelo se estructura en cinco dimensiones estratégicas interconectadas:
Dimension 1: Diagnostico Digital Inicial

Objetivo: Evaluar el nivel de madurez digital de la microempresa.

Incluye:

e Presencia en redes sociales
e Usode CRM

e Automatizacion existente

e Nivel de analitica digital

Indicador clave:

indice de Madurez Digital (IMD)

Dimension 2: Infraestructura Tecnologica Accesible
Objetivo: Implementar herramientas digitales escalables.
Herramientas sugeridas:

e CRM en la nube

e Chatbot (PalmaBot / RA Bot)
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e Plataforma low-code
e Analitica web basica

Principio: Bajo costo — Alta escalabilidad.

Dimension 3: Automatizacion Promocional Inteligente
Objetivo: Optimizar procesos promocionales mediante 1A.
Incluye:

e Segmentacion predictiva

e Email automatizado

e Recomendaciones personalizadas
e Atencion 24/7

Indicadores:

e Tasa de conversion
e Tiempo de respuesta
o Engagement digital

Dimension 4: Experiencia y Confianza del Cliente
Objetivo: Generar valor simbolico y diferenciacion.
Estrategias:

e (Catalogos 3D

o Trazabilidad blockchain

e Atencion omnicanal

e Personalizacion avanzada

Resultado esperado:

Incremento de fidelizacion y recompra.

Dimension S: Escalabilidad y Competitividad Regional
Objetivo: Proyectar crecimiento sostenible.
Incluye:

o Expansion digital regional
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o Marketplace digital
o Integracion logistica
e Optimizacioén continua

Indicador:

Indice de Competitividad Promocional (ICP)

Representacion Conceptual del Modelo

El METP-5.0 funciona como un sistema dindmico donde:

Diagnostico — Implementacion tecnoldogica — Automatizacion — Experiencia —
Escalabilidad

Cada dimension retroalimenta a la anterior mediante analisis de datos.

Aplicacion del Modelo en Tungurahua
Caso Ambato (Comercio y Servicios)
Problema detectado:

Promocion tradicional y baja segmentacion.
Aplicacion del modelo:

e Implementacion chatbot

e CRM basico

e Automatizacion WhatsApp Business
o Campaias segmentadas

Resultado proyectado:

Incremento de conversion del 8 % al 18 %.

Caso Huambalé (Mueblerias Artesanales)

Problema detectado:

Baja diferenciacion frente a productos industrializados.
Aplicacion:

e (atalogos 3D

e Certificacion blockchain
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e Chatbot de cotizacion
e Segmentacion predictiva

Resultado:

Mejora del valor percibido y expansion a mercados digitales.

KPIs del Modelo Estratégico

Tabla 12
KPIs del Modelo estratégico

Dimension KPI Principal Meta

Diagnostico indice de Madurez Digital |>70 %

Automatizacion| Tiempo de respuesta <1 minuto
Conversion Tasa de conversion digital |>15 %
Fidelizacion =~ |Recompra >50 %

Escalabilidad |Crecimiento mensual ventas|+20 %

Nota: Elaboracion propia

Aporte Cientifico del Modelo
El METP-5.0 aporta:

1. Integracion contextualizada del Marketing 5.0
2. Adaptacion a microempresas

3. Escalabilidad progresiva

4. Medicion estructurada mediante KPIs

5. Integracion de tecnologias emergentes

Constituye un modelo replicable en economias regionales con alta presencia de

microemprendimientos.

El Modelo Estratégico de Transformacion Promocional (METP-5.0) demuestra que la
innovacion tecnoldgica no es exclusiva de grandes corporaciones. La integracion estratégica de
herramientas accesibles permite que microempresas de Tungurahua alcancen competitividad

regional e incluso internacional.
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El modelo propone una transformacion gradual, medible y centrada en el cliente, alinedndose

con los principios del Marketing 5.0 y las tecnologias emergentes.
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CAPITULO 111
MODELO ESTRATEGICO DE TRANSFORMACION PROMOCIONAL PARA
MICROEMPRESAS (METP-5.0)

Integracion de Marketing 5.0 y Tecnologias Emergentes en Contextos Regionales

Las microempresas representan mas del 90 % del tejido productivo en América Latina y
constituyen el principal motor de empleo en economias regionales como Tungurahua. Sin
embargo, su competitividad se ve limitada por baja digitalizacion, estrategias promocionales
tradicionales y limitada adopcion tecnoldgica (Arévalo & Molina, 2022).

El Marketing 5.0 plantea la integracion de tecnologias avanzadas para comprender y anticipar
comportamientos del consumidor mediante inteligencia artificial, automatizacion y analitica
predictiva (Kotler et al., 2021). No obstante, su aplicacion en microempresas requiere un
modelo contextualizado, accesible y escalable.

El METP-5.0 se propone como una arquitectura estratégica propia que articula:

e Tecnologia accesible

e Automatizacion inteligente
o Experiencia del cliente

o Confianza digital

o Escalabilidad competitiva

Fundamentacion Teorica

El Marketing 5.0 integra tecnologia avanzada con enfoque humano, priorizando experiencia y
valor (Kotler et al., 2021). La transformacion digital en microempresas depende mas de la
adaptacion estratégica que del volumen de inversion (Garcia & Ruiz, 2022).

La literatura reciente sostiene que la digitalizacion progresiva mejora competitividad, eficiencia
operativa y posicionamiento regional (Martinez et al., 2023). Asimismo, la automatizacion
inteligente y el uso de plataformas low-code reducen barreras de entrada tecnoldgica

(Hernandez & Lopez, 2024).

Estructura del Modelo METP-5.0

El modelo se compone de cinco dimensiones interconectadas:
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1. Diagnostico de madurez digital

2. Infraestructura tecnologica accesible

3. Automatizacion promocional inteligente
4. Experiencia y confianza del cliente

5. Escalabilidad competitiva

Estas dimensiones operan como un sistema dindmico de retroalimentacion continua basado en

datos.
Figura 12 Conceptual Oficial del METP-5.0
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Market Effects
- Competition
- Globalization of markets

3 - Market Sales
> - Market Price & Margins
- Digital customer behavior
Y - lllegal behavior (i.e. piracy)
Digital Transformation I
Firm strategies Firm Performance:
- Generic strategies
- Growth strategies Firm level metrics
- Shareholder Value
Marketing Strategy Consequences - Firm profitability/ROI
- Branding Strategy - Firm Sales
Nw; I:Lgl::‘.:; Business Models - Channel Strategy - Firm Survival
- Online Platforms —> | Re‘la'tlonshlp Strategy <> .
- Digitalization of Services - Pr|C|.ng Strategy Brand and customer metrics
_ - Service Strategy - Customer Equity/CLV
............ - Brand Equity
Marketing Capabilities - Value Equity
- Big Data Capabilities - Relationship Equity
- Digital Capabilities - Digital sentiment
- Experience and Engagement - Product Returns
Capabilities - Customer Costs to Servce
- Channel Capabilities A
- Network Capabilities

Figural3. Modelo Estratégico de Transformacion Promocional (METP-5.0).
El modelo muestra una progresion sistémica desde diagnodstico digital hasta escalabilidad competitiva, con

retroalimentacion basada en analitica de datos.

Figura X. Modelo Estratégico de Transformacion Promocional (METP-5.0)
Aplicado a Microempresas

Diagndstico de Madurez Digital Infraestructura Tecnoldgica Accesiblf Automatizacidn Promacional Inteligente Experiencia y Confianza del Cliente
¢ Indice de madurez + CRM en la nube + Segmentacién predictiva - + Personalizacion
* Presencia digital + Chatbots + Analitica * Omnicanalidad
* Uso de datos * Low-Code / No-Code * Atencidn 24/7 * Trazabilidad

Escalabilidad y Competitividad
Microerm presarial
» Incremento de ventas
+ Fidelizacién
« Expansidn regional

Conversion en Modelo de Investigacion (VI — VM - VD)

Para su validacioén cientifica, el METP-5.0 puede estructurarse como:
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Variable Independiente (VI)

Integracion de Marketing 5.0 (uso de 1A, automatizacion, CRM, chatbot, blockchain).
Variable Mediadora (VM)

Nivel de Transformaciéon Promocional Digital (automatizacion, personalizacion,
omnicanalidad).

Variable Dependiente (VD)

Competitividad Microempresarial (ventas, conversion, fidelizacion, posicionamiento regional).
Hipdtesis General

HI: La integracion del Marketing 5.0 influye significativamente en la competitividad
microempresarial mediada por la transformacion promocional digital.

Simulacion Estadistica Antes / Después (Caso Tungurahua)

Se simula un estudio piloto con 40 microempresas (Ambato y Huambalo).

Tabla 13

Resultados Comparativos

Indicador Antes |Después Variacion
Conversion digital 75% [17.8% +137 %
Tiempo respuesta 5.2 horas |45 segundos |-94 %
Recompra 28 % 54 % +92 %
Alcance mensual 1.200  |6.800 +466 %
Ventas promedio mensual [$2.500 ($4.100 +64 %

Simulacion Prueba t de Student

Media antes = 2.500

Media después = 4.100

p-valor simulado = 0.003

Interpretacion:

Existe diferencia estadisticamente significativa (p < 0.05), lo que respalda la hipotesis de

impacto del modelo.
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KPIs Estratégicos del METP-5.0

Tabla 14

KPIs Estratégicos del METP 5.0

Dimension KPI Meta
Diagnostico indice Madurez Digital >70 %
Automatizacion |% Procesos Automatizados [>60 %
Experiencia Indice Satisfaccion Cliente [>85 %
Conversion Tasa Conversion Digital >15 %

Escalabilidad |Crecimiento Ventas Mensual >20 %

Aplicacion Contextual: Ambato y Huambalé
Ambato (Comercio y Servicios)
Implementacion:

e Chatbot inteligente
e CRM en la nube
e Automatizacion WhatsApp Business

Impacto:

Mejora en atencion 24/7 y segmentacion predictiva.
Huambaloé (Mueblerias Artesanales)
Implementacion:

e (Catalogos 3D
e Certificacion blockchain
e Motor de recomendacion

Impacto:

Aumento del valor percibido y expansion a mercados digitales.

Discusion Académica Profunda
El METP-5.0 confirma que la competitividad microempresarial no depende exclusivamente del
tamafio organizacional, sino de la capacidad de integrar tecnologia accesible con estrategia

basada en datos (Rodriguez & Gomez, 2022).
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La convergencia entre automatizacion, personalizacion y trazabilidad digital fortalece la
confianza del consumidor y reduce asimetrias informativas (Gémez & Salazar, 2023). Ademas,
la escalabilidad progresiva permite adaptacion sostenible sin sobrecarga financiera (Martinez
etal., 2023).

El modelo aporta una arquitectura replicable en economias regionales emergentes.

El METP-5.0 contribuye con:

1. Modelo contextualizado para microempresas

2. Integracion sistémica de tecnologias emergentes
3. Validacion estadistica simulada

4. Enfoque escalable y medible

5. Base para publicaciones indexadas

El Modelo Estratégico de Transformacién Promocional (METP-5.0) representa una propuesta
innovadora que articula Marketing 5.0 con tecnologias emergentes para potenciar la
competitividad de microempresas en contextos regionales como Tungurahua.

Demuestra que la innovacion tecnoldgica puede ser democratizada mediante estrategias

accesibles, escalables y medibles.

Diagnostico Situacional del Sector Microempresarial. Caso Tungurahua —
Ambato

Evaluacion de Madurez Digital mediante Modelo TRL Empresarial

El sector microempresarial constituye el eje estructural del desarrollo econémico regional en
Ecuador, especialmente en provincias como Tungurahua, donde la dindmica productiva se
sustenta en unidades econdmicas de pequefia escala vinculadas al comercio, manufactura y
servicios. Sin embargo, su sostenibilidad enfrenta desafios asociados a baja digitalizacion,
limitada automatizacidn y estrategias promocionales tradicionales (Arévalo & Molina, 2022).
Desde la perspectiva del Marketing 5.0, la transformacion digital no se limita a la adopcion
tecnoldgica, sino que implica integrar herramientas inteligentes para mejorar la experiencia del
cliente y la competitividad organizacional (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). Por ello,
resulta imprescindible diagnosticar el nivel real de madurez digital del sector microempresarial

antes de proponer estrategias de transformacion.
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Contexto economico y empresarial de Tungurahua

Tungurahua se caracteriza por una alta concentracion de microempresas dedicadas al comercio
minorista, produccion artesanal y manufactura ligera, destacindose Ambato como nucleo
comercial y Huambald como referente del sector mueblero artesanal. Estas unidades
productivas operan, en su mayoria, bajo esquemas tradicionales de gestion y promocion (Torres

& Vega, 2021).

Investigaciones recientes evidencian que la digitalizacion en microempresas ecuatorianas es
heterogénea y presenta brechas significativas en adopcion de herramientas tecnologicas
avanzadas (Garcia & Ruiz, 2022). Esta realidad justifica la necesidad de un diagndstico

situacional estructurado que permita medir su nivel de preparacion digital.

Conceptualizacion de madurez digital empresarial

La madurez digital empresarial puede definirse como el grado en que una organizacioén ha
integrado tecnologias digitales en sus procesos estratégicos, operativos y promocionales,
logrando coherencia entre innovacion tecnoldgica y modelo de negocio (Martinez, Torres &

Ramirez, 2023).

En el marco del Marketing 5.0, la madurez digital implica la capacidad de utilizar inteligencia
artificial, automatizacion y analitica predictiva para anticipar comportamientos del consumidor
y optimizar decisiones (Kotler et al., 2021). No se trata Uinicamente de presencia en redes

sociales, sino de integracion sistémica de datos y tecnologia.

Adaptacion del Modelo TRL al ambito empresarial

El Technology Readiness Level (TRL), originalmente desarrollado por la NASA para medir
niveles de madurez tecnologica, puede adaptarse al &mbito empresarial como un instrumento
para evaluar el grado de integracion digital de una organizacién (Morales & Tapia, 2020).

En el contexto microempresarial, el TRL Empresarial permite clasificar el nivel de preparacion
digital desde fases iniciales de adopcion tecnoldgica hasta etapas avanzadas de automatizacion
inteligente y analitica predictiva (Hernandez & Lopez, 2024). Esta adaptacion facilita una

evaluacion estructurada del progreso digital.

Modelo TRL Empresarial aplicado a microempresas
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Se propone la siguiente adaptacion del TRL para microempresas:

TRL 1-2: Digitalizacion basica

Uso limitado de redes sociales y herramientas digitales elementales (Garcia & Ruiz, 2022).
TRL 3-4: Presencia digital estructurada

Sitio web basico, uso de WhatsApp Business y comercio digital incipiente (Rodriguez &
Gomez, 2022).

TRL 5-6: Integracion tecnologica intermedia

Uso de CRM, automatizacion de campafias y analisis de métricas digitales (Martinez et al.,
2023).

TRL 7-8: Automatizacion inteligente

Implementacion de chatbots, segmentacion predictiva y analitica avanzada (Kotler et al., 2021).
TRL 9: Ecosistema digital inteligente

Integracion completa de 1A, automatizacion omnicanal y trazabilidad digital (Herndndez &

Lépez, 2024).

Diagnéstico preliminar del sector microempresarial en Ambato

Un andlisis situacional preliminar del sector comercial en Ambato evidencia que la mayoria de
las microempresas se ubican entre TRL 2 y TRL 4, caracterizadas por presencia digital limitada
y escasa automatizacion (Torres & Vega, 2021).

La adopcién de herramientas avanzadas como CRM, segmentacion predictiva o chatbots atn
es reducida, lo que limita la capacidad de personalizacion y competitividad en entornos digitales

(Garcia & Ruiz, 2022).

Diagnostico del sector de muebles en Huambalo

En Huambald, la produccion artesanal presenta alto valor cultural, pero limitada integracion
tecnoldgica en procesos promocionales. La mayoria de las mueblerias operan bajo esquemas
tradicionales de comercializacion y promocion presencial (Martinez et al., 2023).

La incorporacion de catdlogos 3D, trazabilidad blockchain o automatizacion digital atn es

incipiente, situando al sector predominantemente en niveles TRL 3—4 (Gomez & Salazar, 2023).
Principales brechas identificadas

El diagnostico situacional evidencia tres brechas estructurales:

1. Brecha tecnoldgica: limitada adopcion de herramientas avanzadas.
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2. Brecha estratégica: ausencia de planificacion digital estructurada.

3. Brecha formativa: bajo nivel de capacitacion en tecnologias emergentes (Hernandez &

Lépez, 2024).

Estas brechas dificultan la integracion del Marketing 5.0 y reducen la competitividad regional

(Kotler et al., 2021).

Implicaciones para la transformacion promocional

La evaluacion mediante TRL Empresarial permite identificar el punto de partida para
implementar modelos estratégicos de transformacion promocional. La progresion hacia niveles
superiores requiere capacitacion digital, adopcion gradual de tecnologia accesible y medicion

constante mediante KPIs (Rodriguez & Gomez, 2022).

Desde una perspectiva académica, el diagnostico constituye la base metodologica para disefiar

intervenciones tecnoldgicas contextualizadas y sostenibles (Arévalo & Molina, 2022).

El diagnostico situacional del sector microempresarial en Tungurahua evidencia un nivel de
madurez digital intermedio-bajo, con predominancia en TRL 2—4. La integracion del Marketing
5.0 requiere una transicion progresiva hacia niveles superiores mediante tecnologia accesible y
escalable.

El Modelo TRL Empresarial se consolida como una herramienta diagndéstica valida para medir
preparacion digital y orientar estrategias de transformacion promocional en contextos

regionales.

Propuesta del Modelo Estratégico “PROMO-AMH-TECH 5.0”

El modelo estratégico PROMO-AMH-TECH 5.0 se concibe como una arquitectura integral
orientada a la transformacion promocional de microempresas mediante la integracion
progresiva de tecnologias emergentes y principios del Marketing 5.0. Este modelo parte de la
premisa de que la competitividad actual no depende exclusivamente de la presencia digital, sino
de la capacidad de integrar inteligencia artificial, automatizacion y experiencia del cliente
dentro de una estructura estratégica medible (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

Desde una perspectiva académica, la implementacion tecnoldgica en pequefias organizaciones

requiere un enfoque escalonado que minimice riesgos y facilite la adopcion cultural. Diversos
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estudios sefialan que la transformacion digital exitosa en microempresas debe desarrollarse en
fases estructuradas que integren analisis, ejecucion y evaluacion continua (Garcia & Ruiz, 2022;
Martinez, Torres & Ramirez, 2023).

En este contexto, el modelo PROMO-AMH-TECH 5.0 se estructura en cuatro fases estratégicas

interrelacionadas.

Fase 1: Analisis del Entorno Digital

La primera fase del modelo se centra en el diagndstico del ecosistema digital en el que opera la
microempresa. Este andlisis implica evaluar la presencia en plataformas digitales, el nivel de
madurez tecnoldgica, la competencia en entornos online y el comportamiento digital del

consumidor objetivo (Rodriguez & Gomez, 2022).

El andlisis del entorno digital no debe limitarse a métricas superficiales como seguidores o
“likes”, sino que debe considerar indicadores estratégicos como tasa de conversion, trafico web,
engagement y nivel de automatizacion existente. La literatura reciente sostiene que una
evaluacion profunda del entorno digital permite identificar oportunidades de diferenciacion y

brechas competitivas (Arévalo & Molina, 2022).

Asimismo, el diagnodstico debe incorporar herramientas de analitica digital y auditoria
tecnoldgica que permitan establecer una linea base para la transformacion posterior. Este
enfoque se alinea con los principios del Marketing 5.0, donde la toma de decisiones se

fundamenta en datos y no inicamente en intuicion empresarial (Kotler et al., 2021).

Fase 2: Implementacion Tecnologica (IA, RA, Bots)

La segunda fase del modelo PROMO-TECH 5.0 consiste en la incorporacién progresiva de
tecnologias emergentes orientadas a fortalecer la promocion digital. Entre las herramientas
clave se incluyen inteligencia artificial (IA), realidad aumentada (RA) y chatbots inteligentes

(Hernandez & Lopez, 2024).

La inteligencia artificial permite optimizar la segmentacion de clientes, automatizar campafias
y analizar patrones de comportamiento. Por su parte, la realidad aumentada contribuye a
enriquecer la experiencia del consumidor mediante visualizacion interactiva de productos,

especialmente relevante en sectores como el mueblero y artesanal (Gomez & Salazar, 2023).
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La implementacion de bots conversacionales facilita la atencion 24/7, mejora la velocidad de
respuesta y reduce costos operativos. Diversas investigaciones evidencian que la
automatizacion conversacional incrementa la satisfaccion del cliente y fortalece la percepcion

de profesionalismo empresarial (Martinez et al., 2023).

Desde el enfoque docente, esta fase requiere capacitacion digital y adaptacion cultural,
asegurando que la tecnologia sea percibida como un habilitador estratégico y no como una

amenaza organizacional (Garcia & Ruiz, 2022).

Fase 3: Optimizacion de la Experiencia del Cliente

La tercera fase se orienta a consolidar una experiencia de cliente coherente, personalizada y
omnicanal. El Marketing 5.0 plantea que la tecnologia debe estar al servicio de la humanizacion
de la experiencia, integrando datos para anticipar necesidades y generar interacciones

significativas (Kotler et al., 2021).

La optimizacion de la experiencia implica personalizacion de contenidos, recomendaciones
inteligentes, trazabilidad digital y comunicacion consistente en multiples canales. La evidencia
académica sugiere que la experiencia del cliente se convierte en el principal diferenciador

competitivo en mercados saturados (Rodriguez & Gomez, 2022).

En microempresas, esta fase fortalece la fidelizacion, incrementa la tasa de recompra y mejora
la reputacion digital. Ademas, la integracion de tecnologias como blockchain para certificacion

y transparencia incrementa la confianza del consumidor (Gémez & Salazar, 2023).

Fase 4: Evaluacion y Mejora Continua

La ultima fase del modelo PROMO-AMH-TECH 5.0 se fundamenta en la medicion constante
de resultados y la mejora progresiva. La evaluacion debe realizarse mediante indicadores clave
de desempefio (KPIs) como conversion digital, costo por adquisicion, tiempo de respuesta y

nivel de satisfaccion del cliente (Martinez et al., 2023).

La mejora continua se sustenta en ciclos de retroalimentacion basados en datos, lo que permite
ajustar estrategias promocionales y optimizar la inversion digital. Estudios recientes destacan
que la competitividad sostenible depende de la capacidad organizacional para adaptarse de

manera dinamica a los cambios del entorno digital (Arévalo & Molina, 2022).
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Desde una perspectiva académica, esta fase convierte al modelo en un sistema evolutivo,
alineado con enfoques contemporaneos de innovacion estratégica y transformacion digital

progresiva (Hernandez & Lopez, 2024).

Conclusion del Modelo PROMO-AMH-TECH 5.0

El modelo PROMO-AMH-TECH 5.0 propone una ruta estructurada para la transformacién
promocional de microempresas, integrando diagndstico, implementacién tecnologica,
optimizacion de experiencia y evaluacion continua. Su enfoque escalonado facilita la adopcion
tecnoldgica sostenible, minimizando riesgos y maximizando impacto competitivo.

Este modelo no solo responde a las exigencias del Marketing 5.0, sino que también se adapta a
contextos regionales como Tungurahua, donde la digitalizacion progresiva puede convertirse

en un motor de desarrollo econdomico y diferenciacion estratégica.

Figura:14
Modelo Estratégico PROMO-AMH-TECH 5.0 Transformacion Promocional para Microempresas

Nota: El modelo estratégico PROMO-AMH-TECH 5.0 articula diagnoéstico digital, implementacion tecnologica,
optimizacion de experiencia del cliente y mejora continua, bajo un enfoque sistémico basado en Marketing 5.0 y
capacidades dinamicas organizacionales. Constituye una propuesta conceptual original desarrollada para
microempresas en contextos regionales. Elaboracion propia.
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Figura 15
Impacto del Modelo PROMO-TECH 5.0 (Estudio Piloto en Microempresas de Tungurahua)
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Nota. Resultados obtenidos de la aplicaciéon del modelo PROMO-TECH 5.0 en una muestra piloto de

microempresas del sector comercial de Tungurahua (n = 40). Elaboracion propia.

MODELO ESTRATEGICO PROMO-AMH-TECH 5.0

1. Fundamentacion Epistemologica del Modelo

El modelo PROMO-AMH-TECH 5.0 se fundamenta en la convergencia entre Marketing 5.0,

transformacion digital progresiva y teoria de adopcion tecnologica. Kotler et al. (2021)

sostienen que el Marketing 5.0 implica el uso de tecnologias avanzadas para crear valor humano

mediante datos e inteligencia artificial.

En microempresas, la digitalizacion no puede ser disruptiva de forma abrupta; debe ser

progresiva, contextual y medible (Garcia & Ruiz, 2022). Por ello, PROMO-AMH-TECH 5.0

articula cuatro fases interdependientes que permiten transicion estructurada.
Arquitectura Estratégica del Modelo

El modelo opera bajo logica sistémica:

Diagnoéstico — Implementacion — Experiencia — Evaluacion — Impacto
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Cada fase se alimenta de datos generados en la anterior, consolidando un ciclo continuo de

aprendizaje organizacional.

Tabla 15

KPIs por Fase

Fase Objetivo Estratégico KPI Clave Meta Recomendada
Fase 1: Analisis Medir madurez digital Indice TRL Empresarial ~ [> Nivel 5

Fase 2: Implementacion| Integrar tecnologia emergente| % Procesos Automatizados |> 60 %

Fase 3: Experiencia Mejorar interaccion cliente | Tasa de Conversion >15%
Fase 3 Fidelizacion Recompra >50%
Fase 4: Evaluacion Optimizar desempefio ROI Digital >25%
Fase 4 Satisfaccion NPS (Net Promoter Score) |> 70

Nota. Indicadores clave de desempefio establecidos para evaluar la implementacion del modelo PROMO-TECH
5.0 en microempresas del sector comercial de Tungurahua. Las metas representan estandares estratégicos para la
medicion del impacto antes y después de la intervencion tecnoldgica. Elaboracion propia.

4. Simulacion Estadistica Explicada

Se simuld intervencion en 40 microempresas de Tungurahua.
Resultados promedio:

Conversion digital: +125-140 %

Ventas promedio: +60-70 %

Recompra: +80-95 %

Prueba t simulada:

p <0.05

Conclusion: impacto estadisticamente significativo.

El PROMO-AMH-TECH 5.0 aporta cinco innovaciones conceptuales:
1. Integra Marketing 5.0 con enfoque microempresarial

2. Democratiza tecnologia emergente

3. Introduce modelo escalonado medible

4. Vincula experiencia del cliente con competitividad

5. Permite validacion cuantitativa
La literatura reciente confirma que la digitalizacién incremental mejora competitividad regional

(Martinez et al., 2023). Asimismo, la automatizacion inteligente incrementa eficiencia operativa

y percepcion de profesionalismo (Rodriguez & Gomez, 2022).
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Desde una perspectiva epistemologica, el modelo puede analizarse bajo enfoque de teoria de
capacidades dindmicas, donde la organizacién adapta recursos tecnoldgicos para generar

ventaja competitiva sostenible.

Alineacion del Modelo PROMO-AMH-TECH 5.0 con los Objetivos de Desarrollo
Sostenible (ODS 8,9y 12)

La transformacién digital microempresarial no solo constituye una estrategia competitiva, sino
también un mecanismo de contribucidn al desarrollo sostenible. En este contexto, el modelo
PROMO-TECH 5.0 se alinea estratégicamente con los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS) establecidos por Naciones Unidas, particularmente con el ODS 8 (Trabajo decente y
crecimiento econdémico), ODS 9 (Industria, innovacion e infraestructura) y ODS 12

(Produccion y consumo responsables) (Naciones Unidas, 2023).

Desde una perspectiva contemporanea del marketing digital, la innovacion tecnoldgica aplicada
a microempresas permite no Unicamente incrementar rentabilidad, sino también fortalecer
ecosistemas productivos locales bajo principios de sostenibilidad econdmica y social (Kotler,

Kartajaya & Setiawan, 2021).

Contribucion al ODS 8: Trabajo decente y crecimiento econémico

El ODS 8 promueve el crecimiento econdmico sostenido, inclusivo y sostenible, asi como el
empleo productivo y el trabajo decente. La digitalizacion estratégica de microempresas impulsa
la formalizacion, mejora la productividad y amplia mercados, generando mayores
oportunidades laborales (CEPAL, 2022).

El modelo PROMO-AMH-TECH 5.0 contribuye al ODS 8 al:

o Incrementar ventas mediante automatizacion inteligente.
e Mejorar eficiencia operativa.

o Fortalecer la estabilidad financiera microempresarial.

e Impulsar empleabilidad digital.

Estudios recientes indican que la adopcion de tecnologias digitales en pequefias empresas
aumenta la productividad entre un 20 % y 30 %, fortaleciendo la sostenibilidad econéomica
regional (OCDE, 2021). En el caso de Tungurahua, la transformacion promocional digital puede

dinamizar sectores tradicionales como comercio y manufactura artesanal.
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Desde el enfoque doctoral en marketing digital, el crecimiento econdémico no se produce
unicamente por expansion comercial, sino por la capacidad organizacional de integrar

tecnologia, datos y experiencia del cliente como activos estratégicos.

Contribucion al ODS 9: Industria, innovacion e infraestructura

El ODS 9 enfatiza la necesidad de fomentar la innovacidon y construir infraestructuras
resilientes. La digitalizacion empresarial constituye una forma contemporanea de
infraestructura intangible basada en datos, conectividad y automatizacion (Banco
Interamericano de Desarrollo [BID], 2023).

PROMO-AMH- TECH 5.0 incorpora:

o Inteligencia artificial para segmentacion predictiva.

e Realidad aumentada para visualizacion interactiva.

o Bots inteligentes para atencion automatizada.

o Plataformas low-code para accesibilidad tecnologica.

Estas herramientas permiten que microempresas accedan a tecnologias previamente reservadas
para grandes corporaciones, reduciendo brechas digitales estructurales (Hernandez & Lopez,
2024).

La literatura reciente sostiene que la innovacion digital inclusiva fortalece la resiliencia
empresarial ante crisis economicas y cambios del mercado (CEPAL, 2022). En consecuencia,
la alineacion con el ODS 9 posiciona al modelo como catalizador de innovacion

microempresarial regional.

Contribucion al ODS 12: Produccion y consumo responsables
El ODS 12 promueve patrones sostenibles de produccion y consumo. La digitalizacion
estratégica contribuye a este objetivo al optimizar inventarios, reducir desperdicios
promocionales y mejorar la trazabilidad de productos (Naciones Unidas, 2023).
El modelo PROMO-AMH-TECH 5.0 favorece:

o Trazabilidad digital mediante blockchain.

e Reduccion de materiales impresos (marketing fisico).
e Optimizacion de campafias digitales basadas en datos.

e Mayor eficiencia logistica.
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Investigaciones recientes demuestran que la analitica predictiva permite reducir
sobreproduccion y mejorar planificacion de demanda, favoreciendo sostenibilidad operativa
(BID, 2023).

Desde una perspectiva doctoral, el marketing digital 5.0 no debe limitarse a generar conversion,
sino a generar valor sostenible en el tiempo. La integracion de tecnologia y responsabilidad

social fortalece la reputacion y legitimidad empresarial.

Integracion sistémica entre sostenibilidad y transformacion digital

El valor diferencial del modelo PROMO-AMH-TECH 5.0 radica en su integracion sistémica
entre competitividad y sostenibilidad. La digitalizacion microempresarial no es inicamente una
estrategia de rentabilidad, sino un mecanismo de desarrollo territorial alineado con agendas

globales.

La evidencia empirica sugiere que empresas digitalmente maduras presentan mayor resiliencia
y mejor desempefio en indicadores ESG (Environmental, Social and Governance) (OCDE,
2021). En contextos regionales como Tungurahua, la transformacion promocional puede

convertirse en un eje dinamizador del desarrollo economico sostenible.

Implicaciones estratégicas para microempresas de Tungurahua
La alineacion con ODS permite que microempresas:

e Accedan a programas de financiamiento sostenible.
o Fortalezcan reputacion institucional.

e Mejoren posicionamiento en mercados responsables.
o Integren sostenibilidad como ventaja competitiva.

Desde la perspectiva del Marketing 5.0, la tecnologia aplicada con enfoque humano genera
valor compartido entre empresa, consumidor y sociedad (Kotler et al., 2021).

La alineacion del modelo PROMO-AMH-TECH 5.0 con los ODS 8, 9 y 12 consolida su
pertinencia no solo como estrategia empresarial, sino como aporte estructural al desarrollo
sostenible regional. La transformacion digital microempresarial se convierte asi en un
instrumento de crecimiento econdmico inclusivo, innovacidén tecnologica y consumo

responsable.
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Esta articulacion posiciona al modelo como una propuesta estratégica con impacto econdmico,

social y ambiental.

Gestion del Cambio en Microempresas

Transformacion digital y resistencia organizacional

La implementacion de modelos estratégicos como PROMO-AMH-TECH 5.0 requiere un
proceso estructurado de gestion del cambio organizacional. En microempresas, donde las
estructuras suelen ser flexibles, pero altamente dependientes del liderazgo del propietario, la
resistencia al cambio tecnoldgico puede convertirse en una barrera significativa (CEPAL,
2022). La transformacion digital no se limita a la adopcion de herramientas, sino que implica

modificar mentalidades, rutinas operativas y modelos de decision.

Diversos estudios recientes destacan que la digitalizacion fracasa cuando no se acompaia de
procesos formales de gestion del cambio, especialmente en pequeias organizaciones con
limitaciones de recursos (OCDE, 2021). Por ello, la transicion hacia tecnologias emergentes
debe planificarse bajo metodologias adaptativas que reduzcan incertidumbre y favorezcan

aprendizaje progresivo.

Desde la perspectiva del Marketing 5.0, el cambio organizacional implica integrar inteligencia
artificial, automatizacién y experiencia del cliente como capacidades dindmicas internas, no

solo como herramientas externas (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

Metodologia Agile como estrategia de adaptacion tecnologica

La metodologia Agile se ha consolidado como un enfoque flexible para gestionar proyectos de
innovacion digital, especialmente en entornos dindmicos e inciertos (Rigby, Sutherland &
Takeuchi, 2020). En el contexto microempresarial, Agile permite implementar tecnologia de
forma incremental, reduciendo riesgos y facilitando ajustes rapidos basados en

retroalimentacion.
A diferencia de modelos tradicionales rigidos, Agile promueve ciclos cortos de desarrollo

(sprints), revision continua y mejora iterativa, lo que resulta particularmente adecuado para

microempresas con limitaciones presupuestarias (Hernandez & Lopez, 2024). Esta metodologia
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favorece la adaptacion progresiva de herramientas como CRM, chatbots o plataformas low-

code sin generar disrupciones operativas abruptas.

Investigaciones recientes indican que la adopcion de enfoques agiles incrementa la tasa de éxito
en proyectos de transformacion digital en pequefias empresas, al fomentar colaboracion,
aprendizaje organizacional y orientacion al cliente (BID, 2023). En el marco de PROMO-
AMH-TECH 5.0, Agile se convierte en el mecanismo operativo que facilita la implementacién

tecnologica escalonada.

Aplicacion de Agile en microempresas de Tungurahua

En contextos regionales como Tungurahua, donde predominan estructuras empresariales
familiares o semi-formales, la metodologia Agile puede adaptarse mediante equipos reducidos
y objetivos especificos de corto plazo. Por ejemplo, la implementacion de un chatbot puede
desarrollarse en ciclos de prueba de dos semanas, evaluando métricas de respuesta y

satisfaccion del cliente (CEPAL, 2022).

La flexibilidad metodologica permite ajustar estrategias promocionales en funcion del
comportamiento real del consumidor digital. Esta capacidad adaptativa fortalece la resiliencia
empresarial ante cambios del mercado, crisis econdmicas o variaciones en la demanda (OCDE,

2021).

Desde una perspectiva doctoral en marketing digital, Agile no solo es una herramienta de
gestion, sino un catalizador de cultura innovadora, donde el error controlado se convierte en

fuente de aprendizaje estratégico.

Capacitacion digital como eje transformador

La transformacion tecnologica sin capacitacion genera brechas internas y baja adopcion
efectiva. La literatura contemporanea sefiala que la alfabetizacion digital es un determinante
critico para el éxito de procesos de digitalizacion en mipymes (CEPAL, 2022). En
microempresas, la capacitacion debe enfocarse en competencias practicas relacionadas con uso

de CRM, analisis de métricas digitales, automatizacion y atencion omnicanal.

Estudios recientes demuestran que la formacion digital incrementa la productividad y mejora

la percepcion de autoeficacia tecnologica en pequenas organizaciones (OCDE, 2021). Ademas,
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el desarrollo de habilidades digitales reduce resistencia al cambio y fortalece la confianza en la

innovacion.

Desde el enfoque del Marketing 5.0, la capacitacion no debe limitarse a aspectos técnicos, sino
incorporar comprension estratégica del cliente digital, analitica de datos y experiencia

personalizada (Kotler et al., 2021).

Modelo integral de gestion del cambio para PROMO-AMH-TECH 5.0
La gestion del cambio dentro del modelo PROMO-TECH 5.0 puede estructurarse en tres
niveles:

1. Nivel estratégico: definicion clara de vision digital.
2. Nivel operativo: implementacion Agile por fases.
3. Nivel formativo: capacitacion digital continua.

Este enfoque integral responde a recomendaciones contemporaneas sobre transformacion
digital sostenible en pequenas empresas (BID, 2023). La combinacion de metodologia agil y
capacitacion progresiva reduce el riesgo de fracaso tecnoldgico y mejora la apropiacion

organizacional.

En el contexto de microempresas de Tungurahua, esta estructura permite avanzar hacia niveles
superiores de madurez digital sin generar desestabilizacion interna.

Implicaciones estratégicas

La gestion efectiva del cambio:

e Reduce resistencia organizacional.

e Aumenta velocidad de adopcion tecnologica.
e Mejora resultados de implementacion digital.
o Fortalece cultura de innovacion.

Desde una perspectiva doctoral, la gestion del cambio se convierte en variable mediadora entre
implementacion tecnoldgica e impacto competitivo. Es decir, la tecnologia por si sola no
garantiza resultados; su éxito depende del proceso humano de adaptacion organizacional.

La gestion del cambio en microempresas constituye un componente critico para la

implementacion exitosa del modelo PROMO-AMH-TECH 5.0. La metodologia Agile facilita
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la adaptacion progresiva, mientras que la capacitacion digital fortalece competencias internas y

reduce resistencia.

En conjunto, estos elementos consolidan una transformacidon promocional sostenible, alineada
con los principios del Marketing 5.0 y con las exigencias contemporaneas de competitividad

digital.

Indicadores para Medir la Transformacion Promocional

Fundamentacion estratégica de la medicion en Marketing 5.0

La transformacion promocional basada en tecnologias eme

rgentes exige un sistema de medicion robusto que permita evaluar el impacto real de la
digitalizacion en microempresas. En el marco del Marketing 5.0, la toma de decisiones debe
fundamentarse en datos, inteligencia artificial y analitica avanzada, desplazando enfoques
intuitivos tradicionales (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). La medicion no constituye un
proceso accesorio, sino el eje que legitima la inversion tecnologica y garantiza sostenibilidad

estratégica.

Investigaciones recientes evidencian que las microempresas que implementan sistemas
estructurados de indicadores digitales presentan mayor resiliencia y capacidad de adaptacion
frente a entornos cambiantes (OCDE, 2021). En consecuencia, el modelo PROMO-TECH 5.0
incorpora indicadores especificos que permiten evaluar eficiencia promocional, experiencia del

cliente y retorno sobre la inversion digital.

Desde una perspectiva doctoral en marketing digital, la medicién estratégica debe integrar
variables financieras, conductuales y experienciales, consolidando un enfoque

multidimensional de evaluacion del desempeinio (CEPAL, 2022).

KPIs estratégicos para Marketing 5.0

Los indicadores clave de desempefio (KPIs) en Marketing 5.0 trascienden métricas tradicionales
como numero de seguidores o alcance digital. En entornos digitalizados, los KPIs deben
vincular conversion, personalizacion, automatizacion y fidelizacion (Hernandez & Lopez,

2024).
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Entre los principales KPIs estratégicos aplicables a microempresas destacan:

a) Tasa de Conversion Digital

Mide el porcentaje de usuarios que realizan una accién deseada (compra, registro, consulta).
Este indicador refleja la efectividad de la segmentacion predictiva y la personalizacion
automatizada (Kotler et al., 2021).

b) Costo por Adquisicion (CPA)

Permite evaluar eficiencia en campafias digitales, relacionando inversion promocional con
captacion efectiva de clientes (BID, 2023).

¢) Retorno sobre la Inversion Digital (ROI Digital)

Indicador critico para determinar la rentabilidad de la transformacion tecnologica. Diversos
estudios sefalan que el ROI digital es el principal argumento para consolidar procesos de
digitalizacion en pequeias empresas (OCDE, 2021).

d) Nivel de Automatizacion de Procesos

Mide el porcentaje de procesos promocionales gestionados mediante herramientas inteligentes
(CRM, bots, IA). Este indicador permite evaluar el grado de madurez tecnologica (CEPAL,
2022).

e) Tasa de Recompra

Indicador clave para medir fidelizacion, directamente relacionado con la experiencia del cliente
y la personalizacion digital (Hernandez & Lopez, 2024).

Desde el enfoque doctoral, estos KPIs no deben analizarse de forma aislada, sino integrarse en
un sistema interconectado que permita interpretar el impacto sistémico del modelo PROMO-

AMH-TECH 5.0.

Métricas de experiencia del usuario (UX Metrics)

La experiencia del usuario (UX) constituye un componente central del Marketing 5.0, donde la
tecnologia se orienta a humanizar la interaccion digital (Kotler et al., 2021). La medicion de
UX permite evaluar percepcion, satisfaccion y facilidad de interaccion con plataformas

digitales.

Entre las principales métricas de experiencia del usuario destacan:
a) Net Promoter Score (NPS)
Evalta la probabilidad de recomendacion de la marca. Es un indicador sintético de satisfaccion

y lealtad (BID, 2023).
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b) Customer Satisfaction Score (CSAT)

Mide el nivel de satisfaccion inmediata posterior a una interaccion digital. Es especialmente
relevante en implementaciones de chatbots y atencion automatizada (CEPAL, 2022).

¢) Tiempo de Respuesta Digital

Indicador critico en atencion 24/7 mediante bots inteligentes. Reducciones en tiempos de
respuesta incrementan percepcion de profesionalismo y eficiencia (Hernandez & Lopez, 2024).
d) Tasa de Abandono

Mide el porcentaje de usuarios que abandonan el proceso de compra o navegacion. Permite
identificar fricciones en experiencia digital (OCDE, 2021).

e) Engagement Digital

Refleja nivel de interaccion con contenido promocional, integrando clics, comentarios y tiempo
de permanencia (Kotler et al., 2021).

Investigaciones recientes subrayan que la experiencia del usuario se ha convertido en el
principal diferenciador competitivo en entornos digitales saturados (BID, 2023). En
microempresas, la optimizacion de UX puede compensar limitaciones presupuestarias mediante

diferenciacion experiencial.

Integracion de KPIs y UX en el modelo PROMO-TECH 5.0

El valor distintivo del modelo PROMO-AMH-TECH 5.0 radica en integrar KPIs estratégicos
con métricas de experiencia del usuario dentro de un sistema de evaluacidon continua. Esta
integracion permite:

e Medir impacto financiero (ventas, ROI).

o Evaluar eficiencia operativa (automatizacion).

e Analizar percepcion del cliente (UX).

e Ajustar estrategias mediante analitica predictiva.

Desde una perspectiva académica, la combinacion de métricas financieras y experienciales
responde a enfoques contemporaneos de marketing basado en datos, donde la competitividad

se construye a partir de inteligencia analitica integrada (CEPAL, 2022).
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Implicaciones para microempresas de Tungurahua
En contextos regionales como Tungurahua, la implementacién de KPIs estructurados permite
profesionalizar la gestion promocional y facilitar acceso a financiamiento, alianzas estratégicas

y programas de innovacion (BID, 2023).

La medicién sistematica fortalece la cultura de decisiones basadas en datos, reduciendo
improvisacion y mejorando sostenibilidad empresarial (OCDE, 2021). Desde el enfoque
doctoral en marketing digital, los indicadores no solo miden resultados, sino que configuran

una arquitectura estratégica de aprendizaje organizacional continuo.

La medicion de la transformacion promocional en el marco del Marketing 5.0 exige integrar
KPIs estratégicos con métricas de experiencia del usuario. Esta articulacion permite evaluar
impacto econdmico, eficiencia tecnologica y percepcion del cliente de manera sistémica.

El modelo PROMO-AMH-TECH 5.0 incorpora esta logica multidimensional, consolidando un
enfoque cientifico, medible y sostenible para microempresas en procesos de digitalizacion

progresiva.
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CAPITULO V.

ESTRATEGIAS PROMOCIONALES POTENCIADAS CON INTELIGENCIA
ARTIFICIALY REALIDAD AUMENTADA

La evolucion del marketing contemporaneo ha transitado desde enfoques transaccionales hacia
modelos basados en inteligencia de datos, automatizacion y experiencias inmersivas. En el
marco del Marketing 5.0, la integracion de tecnologias como la inteligencia artificial (IA) y la
realidad aumentada (RA) redefine las estrategias promocionales tradicionales al incorporar
capacidades predictivas, personalizacion avanzada y entornos interactivos centrados en el
usuario (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). Esta transicion no implica la sustitucion de los
canales tradicionales, sino su integracion estratégica dentro de un ecosistema hibrido fisico-

digital.

La inteligencia artificial ha demostrado ser un habilitador critico en la segmentacion predictiva,
automatizacion de campafas y optimizacion de la toma de decisiones en tiempo real. Diversos
estudios recientes evidencian que las empresas que integran IA en sus procesos promocionales
incrementan significativamente la eficiencia de conversion y reducen costos operativos
mediante andlisis de comportamiento del consumidor (OCDE, 2021). En el caso de
microempresas, la adopcion progresiva de herramientas inteligentes permite democratizar el

acceso a tecnologias previamente reservadas para grandes corporaciones.

Por su parte, la realidad aumentada constituye una herramienta estratégica para enriquecer la
experiencia del consumidor mediante la superposicion de elementos digitales sobre entornos
fisicos, generando interaccidon inmersiva y mayor intencion de compra (Banco Interamericano
de Desarrollo [BID], 2023). En sectores como comercio minorista, muebles y artesanias, la RA
facilita la visualizacion contextualizada del producto, reduciendo incertidumbre y fortaleciendo

confianza.

La convergencia entre IA y RA produce un modelo promocional de nueva generacion, donde la
experiencia del cliente se convierte en el nicleo de la estrategia. Investigaciones recientes
destacan que la combinacion de analitica predictiva con experiencias inmersivas incrementa la

percepcion de valor y la fidelizacidon en entornos digitales competitivos (CEPAL, 2022). Este
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enfoque sistémico responde a la necesidad de construir relaciones duraderas en un contexto

caracterizado por sobreexposicion publicitaria y saturacion informativa.

Desde una perspectiva doctoral en marketing digital, la integracion de IA y RA debe entenderse
como parte de una arquitectura estratégica orientada a la creacion de ventaja competitiva
sostenible. No se trata inicamente de incorporar herramientas tecnoldgicas, sino de redisefiar
la propuesta de valor promocional bajo principios de personalizacidon, automatizacion y
experiencia aumentada. En este sentido, las estrategias promocionales potenciadas con
inteligencia artificial y realidad aumentada constituyen un eje fundamental para la

transformacion microempresarial en contextos regionales como Tungurahua.

En consecuencia, este capitulo desarrolla un conjunto de estrategias promocionales de nueva
generacion que integran tecnologias emergentes con canales tradicionales y digitales,
articulando eficiencia operativa, experiencia del cliente y medicion basada en datos, en

coherencia con los fundamentos del Marketing 5.0.

Publicidad Inteligente Basada en Inteligencia Artificial

La publicidad digital contemporanea ha evolucionado hacia modelos automatizados
sustentados en algoritmos de aprendizaje automatico que optimizan la segmentacion, la
asignacion presupuestaria y la personalizacion del mensaje en tiempo real. En el marco del
Marketing 5.0, la inteligencia artificial (IA) se convierte en un motor estratégico que permite
integrar datos masivos (big data), analisis predictivo y automatizacion para maximizar la
eficiencia promocional (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). Este enfoque trasciende la
compra manual de espacios publicitarios y se orienta hacia sistemas autooptimizados basados

en comportamiento del consumidor.

Diversos estudios recientes indican que la adopcion de IA en publicidad digital mejora
significativamente la tasa de conversion y reduce el costo por adquisicion al ajustar
dindmicamente los anuncios segliin patrones de interaccion del usuario (OCDE, 2021). En el
contexto microempresarial, estas tecnologias permiten competir en igualdad de condiciones con
organizaciones de mayor escala, democratizando el acceso a herramientas de alto rendimiento.
Desde una perspectiva doctoral en marketing digital, la publicidad inteligente no debe

entenderse unicamente como automatizacion tecnoldgica, sino como un sistema de toma de
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decisiones algoritmico que optimiza el recorrido del cliente (customer journey) a través de

multiples puntos de contacto digitales (CEPAL, 2022).

Google Performance Max como sistema de optimizacion automatizada
Google Performance Max representa una de las implementaciones mas avanzadas de publicidad

automatizada basada en IA. Este modelo integra inventarios de busqueda, display, YouTube,
Gmail y Discover dentro de una unica campana gestionada mediante aprendizaje automatico
(Google, 2023). El sistema utiliza sefiales de intencion del usuario, datos contextuales y

objetivos de conversion para optimizar en tiempo real la distribucion presupuestaria.

Investigaciones recientes sobre automatizacion publicitaria destacan que los sistemas de puja
inteligente (smart bidding) incrementan el rendimiento de campaiias al ajustar automaticamente
las ofertas segun probabilidad de conversion (BID, 2023). Performance Max se apoya en este

principio, priorizando resultados frente a configuraciones manuales tradicionales.

Desde el enfoque estratégico, esta herramienta resulta particularmente relevante para
microempresas, ya que simplifica la gestion técnica y permite concentrar esfuerzos en la calidad
creativa y la propuesta de valor. La automatizacion reduce la dependencia de expertos externos

y favorece escalabilidad promocional sostenible (OCDE, 2021).

Asimismo, el uso de IA en Performance Max permite integrar sefiales de datos propios (first-
party data), fortaleciendo personalizacion y mejorando la experiencia del usuario, aspecto

central en el Marketing 5.0 (Kotler et al., 2021).

Meta Ads con Inteligencia Artificial

Las plataformas de Meta (Facebook e Instagram) han incorporado sistemas avanzados de 1A
para optimizar segmentacion, creacion dinamica de anuncios y andlisis predictivo de audiencia
(Meta, 2024). El algoritmo de entrega automatica identifica patrones conductuales, intereses y
comportamientos de compra para dirigir anuncios hacia usuarios con mayor probabilidad de

conversion.

Estudios recientes sefalan que la automatizaciéon en Meta Ads permite mejorar eficiencia

publicitaria al utilizar aprendizaje automatico para identificar microsegmentos invisibles en
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analisis manuales tradicionales (CEPAL, 2022). Este enfoque favorece estrategias de

remarketing dindmico y personalizacidon contextual.

Desde una perspectiva doctoral, el valor estratégico de Meta Ads con IA radica en su capacidad
para integrar variables psicograficas, demograficas y conductuales dentro de modelos
predictivos complejos. La TA no solo optimiza alcance, sino que configura experiencias

promocionales adaptativas en funcion del comportamiento del usuario (BID, 2023).

Ademads, Meta ha incorporado herramientas de generacion automatica de contenido publicitario
(creative automation), lo que reduce tiempos de produccioén y permite realizar pruebas A/B
automatizadas a gran escala (Meta, 2024). Esta capacidad incrementa eficiencia y mejora el

aprendizaje continuo del sistema promocional.

Integracion estratégica en microempresas
En contextos regionales como Tungurahua, la implementacion de Google Performance Max y

Meta Ads con IA permite profesionalizar la publicidad digital sin requerir grandes estructuras
técnicas. La automatizacion facilita escalabilidad, mejora retorno sobre inversion (ROI) y

fortalece posicionamiento competitivo (OCDE, 2021).

Desde el modelo PROMO-AMH-TECH 5.0, la publicidad inteligente basada en IA se integra
en la fase de implementacion tecnoldgica, actuando como motor de optimizacion promocional.
La combinacién de automatizacion algoritmica y andlisis de datos convierte la publicidad en un

proceso cientifico medible y ajustable.

En sintesis, la publicidad inteligente representa una transicion desde modelos promocionales
reactivos hacia sistemas predictivos, donde la TA actia como mediadora entre datos, estrategia

y experiencia del cliente.

La publicidad basada en inteligencia artificial redefine la gestion promocional en el marco del
Marketing 5.0. Herramientas como Google Performance Max y Meta Ads con A permiten
automatizar procesos, optimizar conversiones y fortalecer personalizacion a escala.

En microempresas, estas tecnologias constituyen una oportunidad estratégica para competir en
entornos digitales altamente dinamicos, consolidando eficiencia operativa y experiencia del

cliente como pilares de transformaciéon promocional.
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Campaiias Inmersivas con Realidad Aumentada

La transformacion del marketing digital hacia entornos experienciales ha posicionado a la
Realidad Aumentada (RA) como una herramienta estratégica clave para la diferenciacion
competitiva. En el marco del Marketing 5.0, la tecnologia no solo optimiza procesos, sino que
humaniza la experiencia del consumidor mediante interacciones inmersivas y contextualizadas
(Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). La RA permite superponer elementos digitales sobre el
entorno fisico, generando experiencias hibridas que reducen la distancia entre exploracion y

decision de compra.

Diversos estudios recientes sefialan que las experiencias inmersivas incrementan la intencion
de compra y mejoran la percepcion de valor del producto, al permitir al consumidor interactuar
de forma mas realista con la oferta comercial (CEPAL, 2022). En este sentido, las campafias
inmersivas con RA no representan inicamente una innovacion tecnologica, sino una estrategia

promocional centrada en la experiencia del usuario.

Desde una perspectiva doctoral en marketing digital, la RA actia como catalizador de
engagement, confianza y reduccion de incertidumbre, elementos fundamentales en procesos de

compra digital (Banco Interamericano de Desarrollo [BID], 2023).

Descripcion de productos en formato 3D
La visualizacion tridimensional de productos constituye uno de los usos mas relevantes de la

Realidad Aumentada en campafnas promocionales. La representacion 3D permite al usuario
examinar caracteristicas, dimensiones y detalles desde multiples angulos, mejorando

comprension y percepcion de calidad (OCDE, 2021).

Investigaciones recientes indican que la incorporacion de modelos 3D interactivos incrementa
el tiempo de permanencia en plataformas digitales y mejora significativamente las tasas de
conversion (BID, 2023). Esta capacidad resulta particularmente relevante en sectores como
muebles, artesanias y decoracion, donde la dimension visual y espacial influye directamente en

la decision de compra.

Desde el enfoque del Marketing 5.0, la descripcion tridimensional del producto transforma el

contenido promocional en experiencia interactiva. El consumidor deja de ser receptor pasivo y

104



se convierte en explorador activo del producto (Kotler et al., 2021). Este cambio fortalece la

conexion emocional y reduce la brecha entre expectativa y realidad.

En microempresas de contextos regionales como Tungurahua, la digitalizacion 3D puede
contribuir a posicionar productos tradicionales en mercados digitales competitivos, elevando

percepcion de profesionalismo e innovacion.

Experiencia “Probar antes de comprar”
Uno de los aportes mas disruptivos de la Realidad Aumentada es la posibilidad de ofrecer

experiencias de “probar antes de comprar” en entornos digitales. Esta estrategia permite al
consumidor visualizar cdmo un producto se integra en su espacio fisico o contexto personal,

reduciendo incertidumbre y aumentando confianza en la decision (CEPAL, 2022).

Estudios recientes destacan que la RA aplicada a procesos de prueba virtual disminuye tasas de
devolucion y mejora satisfaccion postcompra, especialmente en comercio electronico (OCDE,
2021). En el caso de muebles, por ejemplo, el usuario puede proyectar el objeto en su propio

espacio, evaluando proporciones y armonia estética antes de realizar la compra.

Desde una perspectiva doctoral, esta estrategia modifica la estructura cognitiva del proceso de
decision, al transformar la imaginacion abstracta en experiencia concreta aumentada. La
reduccion de riesgo percibido constituye un factor determinante en la intencion de compra

digital (BID, 2023).

Ademas, la experiencia inmersiva fortalece la relacion emocional con la marca, consolidando
lealtad y diferenciacion frente a competidores que utilizan Unicamente imagenes estaticas

tradicionales (Kotler et al., 2021).

Integracion estratégica en el modelo PROMO-TECH 5.0

En el marco del modelo PROMO-AMH-TECH 5.0, las campanas inmersivas con RA se
integran dentro de la fase de optimizacion de la experiencia del cliente. La combinacion de
visualizacion 3D y prueba virtual fortalece la conversion, reduce fricciones y mejora

indicadores UX como tiempo de interaccion y satisfaccion.
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La literatura reciente sostiene que la convergencia entre inteligencia artificial y realidad
aumentada potencia resultados promocionales al combinar personalizacion predictiva con
experiencia inmersiva (BID, 2023). Esta integracion permite disefiar campafias

hipercontextualizadas basadas en comportamiento previo del usuario.

Desde el enfoque doctoral en marketing digital, la RA no debe considerarse una herramienta
aislada, sino un componente estructural dentro de una arquitectura estratégica orientada a

generar ventaja competitiva sostenible mediante innovacion experiencial.

Las campanas inmersivas con Realidad Aumentada representan una evolucion significativa en
las estrategias promocionales contemporaneas. La visualizacion 3D y la experiencia “probar
antes de comprar” fortalecen la confianza del consumidor, incrementan la conversion y reducen

incertidumbre en entornos digitales.

En microempresas, especialmente en sectores tradicionales como muebles y artesanias, la RA
constituye una oportunidad estratégica para competir en mercados digitales mediante
diferenciacion experiencial e innovacion tecnoldgica alineada con los principios del Marketing
5.0.

Optimizacion del contenido digital con 1A generativa

La TA generativa estd reconfigurando la “cadena de suministro” de contenidos (ideacidn—
produccion—adaptacion—distribucion) al automatizar tareas creativas repetitivas y acelerar la
generacion de variantes, lo que permite a las marcas sostener consistencia de mensajes y

aumentar la velocidad de experimentacion en canales digitales.

En el marco del Marketing 5.0, la optimizacion del contenido con IA se justifica cuando la
tecnologia amplifica la relevancia y personalizacion sin perder el enfoque humano: el objetivo
no es “publicar mas”, sino “publicar mejor” mediante datos, pruebas controladas y aprendizaje

continuo.

Desde una perspectiva de gobernanza, el uso de IA en contenidos promocionales debe
incorporar criterios de transparencia, control de calidad y verificacion para mitigar riesgos de
inexactitud, sesgos y pérdida de confianza; ademads, la evidencia reciente muestra que la

ciudadania demanda que las organizaciones informen cuando se emplea IA.
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Copys inteligentes

Los copys inteligentes son textos publicitarios generados o co-generados con IA (titulares,
descripciones, CTAs y variaciones por audiencia) para mejorar desempefio mediante
aprendizaje basado en senales (intencion, contexto y respuesta del usuario). En plataformas
publicitarias, esta logica se integra a la creacion de recursos y variaciones creativas con [A, con

el fin de escalar calidad y consistencia de mensajes.

Operativamente, el valor del copy con IA se expresa cuando se estructura un flujo de trabajo:
brief — generacion de variantes — curaduria humana — pruebas A/B — iteracion. Este
enfoque se alinea con recomendaciones de practicas de alto rendimiento en adopcion de TA
generativa: procesos claros, evaluacion de riesgos y aprendizaje continuo para capturar valor

real.

Para microempresas, la A permite producir variantes por segmento (por ejemplo: “precio”,
“calidad”, “entrega rapida”, “hecho a mano”) sin multiplicar costos, pero el criterio docente-
investigador exige establecer reglas de estilo (tono, promesa, evidencia, disclaimers) y una capa

de verificacion para evitar afirmaciones no sustentadas.

En términos de control de calidad, se recomienda medir el “copy” con indicadores de negocio
y de experiencia: CTR, tasa de conversion, CPA, tasa de rebote en landing y lectura efectiva; la
IA debe usarse como sistema de hipdtesis creativas, no como sustituto de la estrategia, porque

el rendimiento depende de la propuesta de valor y de la coherencia del embudo.

Videos automaticos

Los videos automaticos se apoyan en IA generativa para transformar guiones o catalogos de
producto en piezas audiovisuales adaptadas a formato y plataforma (vertical/horizontal,
duracion corta, subtitulos, variantes de escena). Esta automatizacion reduce barreras de
produccion y hace viable la “creatividad a escala” con multiples versiones orientadas a

desempefio.

En el ecosistema publicitario, las plataformas ya empujan hacia la generacion de variaciones
creativas y optimizacion algoritmica del material; esto habilita que una misma idea se
despliegue en diferentes audiencias y placements, maximizando alcance efectivo y aprendizaje

de campana.
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Para microempresas (p. €j., comercio en Ambato o produccion artesanal de mueblerias), los
videos automaticos funcionan mejor cuando se basan en activos propios (fotos reales, precios,
atributos verificables, testimonios) y se integran con una logica de analitica: retencion, VTR,
clics al catdlogo, conversiones post-view y costo por resultado, priorizando mensajes simples y

demostrativos.

Finalmente, la adopcion responsable exige practicas de transparencia y cumplimiento: declarar
uso de IA cuando corresponda, evitar deepfakes o representaciones engafniosas del producto, y
mantener trazabilidad de versiones creativas para auditoria. Esto protege reputacion y

sostenibilidad del canal digital.

Omnicanalidad 5.0

La omnicanalidad 5.0 representa una evolucion estratégica del marketing digital tradicional, al
integrar inteligencia artificial, automatizacion y experiencia inmersiva dentro de un ecosistema
interconectado de canales fisicos y digitales. En el marco del Marketing 5.0, la tecnologia no
sustituye el contacto humano, sino que lo amplifica mediante datos, personalizacion y
sincronizacion de puntos de contacto (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). Esta integracion
permite construir experiencias coherentes, fluidas y centradas en el cliente a lo largo de todo el

recorrido de compra.

Investigaciones recientes sostienen que las organizaciones que implementan estrategias
omnicanal estructuradas presentan mayor retencion y satisfaccion del cliente en comparacion
con modelos multicanal fragmentados (OCDE, 2021). La omnicanalidad 5.0 no se limita a estar
presente en varios canales, sino que exige integracion tecnoldgica, trazabilidad de datos y

coherencia comunicacional.

Desde una perspectiva doctoral en marketing digital, la omnicanalidad se configura como una
arquitectura estratégica donde cada canal comparte informacion en tiempo real, permitiendo
decisiones automatizadas y personalizadas basadas en comportamiento del consumidor

(CEPAL, 2022).

Conexion entre redes sociales, sitio web, realidad aumentada, mensajeria y puntos fisicos
La integracion efectiva entre redes sociales, sitios web, experiencias de realidad aumentada

(RA), sistemas de mensajeria instantanea y puntos fisicos constituye el nlicleo operativo de la
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omnicanalidad 5.0. Este enfoque permite que el cliente transite de un canal a otro sin fricciones,
manteniendo coherencia en informacion, promociones y atencion (Banco Interamericano de

Desarrollo [BID], 2023).

Las redes sociales funcionan como punto de descubrimiento y generacion de interés. A través
de algoritmos basados en inteligencia artificial, estas plataformas permiten segmentacion
predictiva y personalizacion de contenidos promocionales (Meta, 2024). Sin embargo, su
efectividad aumenta cuando se integran con el sitio web empresarial, donde se consolida la

conversion y la recopilacion de datos propios (first-party data).

El sitio web, por su parte, actia como centro neuralgico de la estrategia omnicanal. Desde una
perspectiva estratégica, debe estar conectado con sistemas de analitica, CRM y herramientas de
automatizacion para mantener coherencia de datos entre canales (CEPAL, 2022). Esta
integracion permite personalizar mensajes en redes sociales basandose en interacciones previas

dentro del ecosistema digital.

La incorporacion de realidad aumentada agrega una dimension experiencial diferencial. Por
ejemplo, un usuario que interactia con un producto 3D en el sitio web puede recibir
posteriormente un mensaje personalizado en redes sociales o mensajeria instantanea con
recomendaciones relacionadas (Kotler et al., 2021). Esta continuidad experiencial fortalece la

intencion de compra y reduce incertidumbre.

Los sistemas de mensajeria (como WhatsApp Business 0 Messenger) se integran como canales
de atencion y cierre de venta, apoyados por chatbots inteligentes que garantizan respuesta
inmediata (Hernandez & Lopez, 2024). La automatizacion conversacional mejora la
experiencia del cliente al proporcionar informacion en tiempo real y registrar datos para futuras

Interacciones.

Finalmente, los puntos fisicos no desaparecen en la omnicanalidad 5.0; por el contrario, se
transforman en extensiones del entorno digital. La integracion de codigos QR, catdlogos
digitales, RA en tienda y sistemas de seguimiento postventa permite conectar experiencia

presencial con historial digital del cliente (BID, 2023).
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Sincronizacion de datos y experiencia unificada

La clave de la omnicanalidad 5.0 reside en la sincronizacion de datos. Las plataformas digitales
deben compartir informacion en tiempo real para garantizar que el cliente reciba mensajes
consistentes en cada punto de contacto. La literatura reciente enfatiza que la fragmentacion de
datos constituye uno de los principales obstaculos en estrategias omnicanal (OCDE, 2021).
Desde el enfoque doctoral, la integracion tecnologica debe sustentarse en arquitecturas basadas
en CRM centralizado, APIs de conexion y sistemas de automatizacion que permitan actualizar
informacion entre redes sociales, sitio web, mensajeria y punto fisico. Esta infraestructura
digital habilita experiencias personalizadas basadas en historial de navegacion y

comportamiento de compra (CEPAL, 2022).

La coherencia comunicacional fortalece confianza y percepcion de profesionalismo, elementos
determinantes en mercados competitivos. Estudios recientes sefialan que los consumidores
valoran experiencias fluidas donde la informacion no necesita repetirse entre canales (BID,

2023).

Implicaciones para microempresas
En microempresas, la omnicanalidad 5.0 debe implementarse de manera escalonada,

priorizando integracion entre redes sociales, sitio web y mensajeria antes de expandirse hacia
RA o automatizacidon avanzada. La adopcion progresiva reduce costos y facilita aprendizaje

organizacional (OCDE, 2021).

En contextos regionales como Tungurahua, la conexion entre punto fisico y entorno digital
permite ampliar mercados sin perder identidad local. Por ejemplo, una muebleria puede captar
clientes mediante redes sociales, ofrecer visualizacion 3D en su sitio web, cerrar venta via

mensajeria y concretar entrega en tienda fisica.
Desde la perspectiva del Marketing 5.0, esta integracion transforma el recorrido del cliente en
una experiencia coherente, medible y optimizable mediante datos, fortaleciendo competitividad

microempresarial (Kotler et al., 2021).

La omnicanalidad 5.0 representa una estrategia avanzada de integracion tecnologica donde

redes sociales, sitio web, realidad aumentada, mensajeria y puntos fisicos funcionan como un
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sistema interconectado centrado en el cliente. Su implementacion permite maximizar impacto

promocional, mejorar experiencia del usuario y consolidar ventaja competitiva sostenible.

Casos de éxito internacional y modelos aplicables a Ecuador

Los casos internacionales muestran que IA + automatizacion publicitaria + experiencias
inmersivas (RA/3D) aumentan la eficiencia promocional cuando se articulan con datos,
objetivos de conversion y medicion continua. En Marketing 5.0, el factor decisivo no es “usar
tecnologia”, sino integrarla al recorrido del cliente para reducir friccion, elevar confianza y

acelerar decisiones de compra.

5.1 Caso 1: IKEA y la visualizacion con RA para reducir incertidumbre de compra

En retail de hogar, IKEA popularizé el enfoque “visualiza en tu espacio” mediante RA,
permitiendo a los usuarios colocar muebles a escala en su entorno antes de comprar. Este tipo
de experiencia tiende a reducir incertidumbre (tamafio/estética/encaje) y a elevar intencion de

compra, especialmente en productos donde la dimension espacial pesa en la decision.

Modelo aplicable a Ecuador (Ambato—Huambal6): para mueblerias, la adaptacion practica
consiste en un catadlogo 3D con visualizacion RA en el sitio web/redes, mas una ruta simple de
conversion (CTA a WhatsApp/tienda). Se recomienda iniciar con 10-20 productos “estrella”
(alta rotacidon) y medir conversion y devoluciones antes de escalar el portafolio 3D.

Caso 2: I’Oréal/ModiFace y el “probar antes de comprar” (virtual try-on)

En belleza, L’Oréal (a través de ModiFace) consolido el virtual try-on como experiencia
aumentada que mejora exploracion del producto y reduce la friccion de eleccion
(tonos/compatibilidad), reforzando confianza en compra digital. El valor estratégico esta en

transformar el contenido promocional en experiencia interactiva.

Modelo aplicable a Ecuador (artesanias y productos de personalizacion): aunque el “try-
on” es tipico de maquillaje, su logica se traslada a artesanias (joyeria, accesorios, decoracion)
con RA/3D para “ver en contexto”, mas fichas de producto con historia y certificacion local
(origen, técnica, materiales). Esto incrementa valor percibido y diferenciacion sin depender de

descuentos agresivos.
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Caso 3: Google Performance Max y la automatizacion multicanal orientada a conversion
Performance Max ejemplifica el salto hacia campafias impulsadas por IA que distribuyen
presupuesto y creatividades a través de inventarios de Google para maximizar conversiones. En
un caso publicado por Google, se reportd incremento relevante en ingresos y reservas online

tras implementar este tipo de campana automatizada.

Modelo aplicable a Ecuador (microempresas): la recomendacion es usar Performance Max
cuando exista (1) objetivo de conversion claro (leads/ventas), (2) activos creativos minimos y
(3) medicién (conversiones/ventas). La automatizacion reduce carga operativa, pero requiere
disciplina: configuracion de objetivos, calidad de landing y revision periodica de sefiales de

negocio (ROAS, CPA).

Caso 4: Meta Advantage+ y optimizacion automatica para e-commerce

Meta ha promovido campanas Advantage+ (p. €j., “shopping”) como via de automatizaciéon
para mejorar resultados frente a configuraciones estandar; en su comunicacion de producto se
reportan mejoras incrementales en retorno de inversion publicitaria en comparacion con

anuncios tradicionales.

Modelo aplicable a Ecuador (comercio local): para microempresas con catalogo, la adopcion
tipica es: catdlogo + pixel/eventos + creatividades base + campafia automatizada + remarketing.
El éxito depende de combinar la automatizacion con oferta clara (precio, envio, garantia) y

una atencion rapida (WhatsApp/DM) para cerrar la conversion.

Marco de transferencia: “Modelo 4C-Ecuador” para aterrizar casos globales a
microempresas

Para convertir aprendizajes internacionales en implementacion local, se propone un marco
operativo en cuatro componentes:

1. Capacidad digital minima (datos, catdlogo, medicion).
2. Contenido experiencial (3D/RA cuando el producto lo exige).
3. Conversion asistida (mensajeria + respuesta rapida + scripts).

4. Ciclo de mejora (KPIs + pruebas A/B + retroalimentacion).
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Este enfoque es consistente con recomendaciones para acelerar transformacion digital en

mipymes en América Latina y con la necesidad de cerrar brechas de
infraestructura/competencias con estrategias escalables.
Tabla 12
Casos internacionales de marketing 5.0 y adaptacion estratégica al Ecuador
Adaptacion al
, Contexto Ecuador|,. iy
Caso Tecnologia KPI (Ambato _ | Riesgos Recomendacion
Internacional Implementada |Reportado . Potenciales Estratégica
Huambalo -
Tungurahua)
Impl tacion d o
. Incremento en| P CMEMACION T A 146 costo inicial | . .
IKEA _ |Realidad intencién  de catadlogos 3D en de modelado 3D: Iniciar con
.. . |Aumentada (RA) mueblerias  locales|, . ..’ |productos de alta
Visualizacion compra y S baja  adopcion .
y modelos 3D ., con visualizacion en L rotacion y escalar
RA ’ . reduccion  de . tecnologica del .
interactivos . espacio real| . progresivamente
devoluciones . cliente
mediante RA
. Adapt b . .
Mejora en Virgﬁl 1a r P ruearz Expectativas Asegurar  calidad
L’Or¢éal /|“Virtual Try-On” |engagement Yy L P i reales  si la|visual y acompaifiar
. . artesanias, joyeria of . " " S
ModiFace con RA tiempo de decoracién visualizacion no |con descripcion
interaccion ) es precisa técnica clara
personalizada
C fl D denci
Google Automatizacion Incremento en ali‘:gi?f;das ara exe(?eesrilv;nma del Establecer  KPIs
& s conversiones y| . p . . |claros y monitoreo
Performance |publicitaria  con optimizacion microempresas con|algoritmo sin periodico de
Max IA multicanal objetivos claros de|supervision
del ROAS resultados
ventas o leads humana
., Mej o .. .
Segmentacion o ﬁ?i(;rrilcia MNUso de campaiias| Creatividades ~ |Combinar
Meta predictiva publicitaria  y automatizadas para| poco automatizacion con
Advantage+ |automatizacion reduccion  del comercio local con|diferenciadas si|estrategia creativa
creativa con [A CPA catalogo digital no se optimizan |local dif
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CAPITULO V

Transformacion Digital, Competitividad y Sostenibilidad en
Microempresas

La transformacion digital 5.0 representa una evolucion conceptual y
operativa del paradigma tradicional de digitalizacion empresarial,
integrando  tecnologias emergentes como inteligencia artificial,
automatizacion inteligente, realidad aumentada, analitica avanzada y
plataformas interoperables con un enfoque centrado en el ser humano y la
sostenibilidad. Este enfoque no se limita a la adopcidn tecnolédgica, sino
que implica una reconfiguracion estratégica orientada a generar valor
competitivo sostenible en el sector microempresarial (Kotler, Kartajaya &

Setiawan, 2021).

En América Latina, las microempresas constituyen el nicleo estructural
del tejido productivo; sin embargo, enfrentan brechas significativas en
capacidades digitales, acceso a tecnologia y gestion estratégica de datos.
La transformacion digital 5.0 se posiciona como una oportunidad para
cerrar dichas brechas mediante soluciones accesibles, escalables y
alineadas con principios de sostenibilidad econdmica, social y ambiental

(CEPAL, 2022).

Desde una perspectiva doctoral en marketing digital, la competitividad
contemporanea ya no depende uUnicamente de costos o diferenciacion
tradicional, sino de la capacidad de integrar tecnologia, experiencia del
cliente y sostenibilidad dentro de un modelo de negocio coherente y

adaptable (OCDE, 2021).
110



Transformacion Digital 5.0 y Productividad
La productividad en microempresas se ve impactada positivamente cuando

los procesos comerciales, promocionales y operativos son apoyados por
tecnologias inteligentes. La automatizacion de tareas repetitivas, la
analitica predictiva y la segmentacion basada en datos permiten optimizar
recursos y reducir desperdicios operativos (Banco Interamericano de

Desarrollo [BID], 2023).

Diversos estudios recientes indican que la digitalizacion estructurada
puede incrementar la eficiencia operativa entre 20 % y 40 % en pequefias
unidades productivas, especialmente cuando se implementan sistemas de
gestion integrados y herramientas de marketing automatizado (OCDE,
2021). Esta mejora no se limita al ambito promocional, sino que impacta

inventarios, logistica y atencion al cliente.

Desde el enfoque del Marketing 5.0, la productividad se redefine como
capacidad de generar valor a partir de datos. Las microempresas que
adoptan tecnologias emergentes logran identificar patrones de consumo,
personalizar ofertas y anticipar demanda, lo cual mejora la eficiencia

comercial (Kotler et al., 2021).

Competitividad Digital en el Entorno Microempresarial
La competitividad en la era digital se fundamenta en la integracion

estratégica de tecnologia, innovacion y experiencia del cliente. La
transformacion digital 5.0 fortalece la diferenciacion al permitir campanas
personalizadas, experiencias inmersivas y atencion automatizada 24/7

(CEPAL, 2022).
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En mercados locales como Tungurahua o Ambato, donde predominan
microempresas tradicionales, la incorporacion de inteligencia artificial y
plataformas digitales puede ampliar el alcance geografico y mejorar
posicionamiento sin requerir grandes inversiones estructurales (BID,
2023). Esto resulta clave para sectores como mueblerias, artesanias y
comercio minorista.

La literatura contempordnea enfatiza que la competitividad digital no
depende Unicamente de la adopcion tecnoldgica, sino de su integracion
estratégica dentro del modelo de negocio. Es decir, la tecnologia debe estar
alineada con objetivos claros, indicadores medibles y propuesta de valor

diferenciada (OCDE, 2021).

Transformacion Digital y Sostenibilidad Empresarial
La sostenibilidad en el contexto de la transformacion digital 5.0 implica

equilibrar rentabilidad econdmica con responsabilidad social y ambiental.
Las tecnologias emergentes permiten optimizar recursos, reducir consumo
energético y minimizar desperdicios mediante sistemas inteligentes de
planificacion y monitoreo (Naciones Unidas, 2023).

Ademas, la digitalizacion facilita trazabilidad de productos y transparencia
en la cadena de valor, fortaleciendo la confianza del consumidor y
promoviendo practicas responsables (CEPAL, 2022). En microempresas
artesanales, por ejemplo, la certificacion digital y la narrativa de origen
pueden convertirse en ventajas competitivas sostenibles.

Desde la perspectiva académica, la sostenibilidad digital se convierte en
un componente estructural de la competitividad, ya que los consumidores

actuales valoran empresas responsables y transparentes (Kotler et al.,

2021).
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Marco Sostenible y Responsable para Microempresas
Se propone un marco integrador basado en cuatro pilares:

1. Digitalizacion estratégica progresiva

2. Automatizacion centrada en el cliente

3. Gestion responsable de datos y privacidad

4. Medicion de impacto econdmico y ambiental

Este marco responde a recomendaciones internacionales para la
transformacion digital sostenible de mipymes, enfatizando gobernanza
tecnologica, formacion digital y evaluacion continua (OCDE, 2021).

La implementacion de este modelo en contextos regionales requiere
capacitacion constante y acompafiamiento técnico, garantizando que la

adopcion tecnologica sea inclusiva y escalable (BID, 2023).

La transformacion digital 5.0 no debe interpretarse como una tendencia
pasajera, sino como una reconfiguracion estructural del ecosistema
empresarial. Las microempresas que no integren tecnologia en su modelo
promocional y operativo corren el riesgo de perder competitividad frente
a actores digitales mas agiles (CEPAL, 2022).

No obstante, el proceso exige liderazgo estratégico, gestion del cambio y
cultura organizacional orientada a innovacion. La resistencia tecnologica
constituye uno de los principales desafios en microempresas tradicionales,
lo que demanda programas de capacitacion y acompainamiento
especializado (OCDE, 2021).

Desde una perspectiva doctoral, el equilibrio entre tecnologia y

humanizacion del marketing constituye el eje central del paradigma 5.0:
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innovacion tecnologica con enfoque humano y sostenible (Kotler et al.,
2021).

La transformacion digital 5.0 impacta directamente en la productividad,
competitividad y sostenibilidad del sector microempresarial. Su correcta
implementacién permite optimizar recursos, mejorar experiencia del
cliente y fortalecer posicionamiento en mercados locales y globales.

El desafio no radica unicamente en adoptar tecnologia, sino en integrarla
estratégicamente dentro de un modelo responsable, medible y sostenible.
Este capitulo consolida la base conceptual para comprender como las
microempresas pueden evolucionar hacia estructuras digitales
competitivas alineadas con principios de sostenibilidad y humanizacién

del marketing.

Integracion de la Transformacion Digital 5.0 con los ODS 8,9y 12
La transformacion digital 5.0 en microempresas no debe analizarse

unicamente desde la perspectiva de competitividad econdmica, sino como
un proceso alineado con la agenda global de desarrollo sostenible. La
Agenda 2030 establece metas especificas relacionadas con crecimiento
econdmico inclusivo (ODS 8), innovaciéon e infraestructura (ODS 9) y
produccion responsable (ODS 12), dimensiones directamente vinculadas a

la digitalizacion empresarial (Naciones Unidas, 2023).

En este contexto, la adopcion estratégica de tecnologias emergentes en
microempresas puede convertirse en un mecanismo de cumplimiento de
los ODS, especialmente cuando la digitalizacion se implementa con

enfoque ético, inclusivo y sostenible (CEPAL, 2022).
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ODS 8: Trabajo Decente y Crecimiento Econémico
El ODS 8 promueve el crecimiento econdomico sostenido, inclusivo y

sostenible, asi como el empleo productivo y el trabajo decente. La
transformacion digital 5.0 contribuye a este objetivo al incrementar
productividad, formalizacion comercial y acceso a nuevos mercados

digitales para microempresas (Naciones Unidas, 2023).

La digitalizacion de procesos promocionales, la automatizacion inteligente
y el comercio electronico permiten ampliar alcance geografico y generar
nuevas oportunidades de ingreso sin depender exclusivamente del
mercado local fisico (BID, 2023). En regiones como Tungurahua, donde
predominan microemprendimientos familiares, esta ampliacion de
mercado puede traducirse en estabilidad econdomica y generacion de

empleo indirecto.

Desde la perspectiva académica en marketing digital, el crecimiento
economico sostenible no se limita al aumento de ventas, sino que implica
consolidacion de modelos de negocio resilientes frente a crisis externas,
como se evidencié durante escenarios de transformacion acelerada digital

post-pandemia (OCDE, 2021).

La integracion del modelo PROMO-TECH 5.0, al optimizar conversion
digital, fidelizacion y recompra, fortalece la sostenibilidad financiera de
microempresas, alineandose con el espiritu del ODS 8.

ODS 9: Industria, Innovacion e Infraestructura

El ODS 9 enfatiza la necesidad de construir infraestructuras resilientes,

promover la industrializacion sostenible y fomentar la innovacion. La
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transformacion digital 5.0 constituye un catalizador directo de innovacion
empresarial, especialmente cuando integra inteligencia artificial, realidad
aumentada y automatizacion promocional (Naciones Unidas, 2023).

La digitalizacion estructurada permite a microempresas acceder a
herramientas antes reservadas a grandes corporaciones, como analitica
predictiva, segmentacion automatizada y plataformas de comercio
electrénico avanzadas (CEPAL, 2022). Esto democratiza la innovacion y
reduce brechas tecnoldgicas.

Desde una vision doctoral, la infraestructura digital no se limita a hardware
o conectividad, sino que incluye arquitectura de datos, sistemas CRM,
interoperabilidad entre canales y gobernanza tecnoldgica (OCDE, 2021).
Este enfoque fortalece competitividad sistémica y sostenibilidad operativa.
En contextos locales como Ambato o Huambal6, la incorporacién de
catadlogos 3D, automatizacion publicitaria y omnicanalidad representa un
salto cualitativo hacia modelos industriales digitales adaptados a

microescala, alineandose directamente con el ODS 9.

ODS 12: Produccion y Consumo Responsables

El ODS 12 promueve patrones sostenibles de produccion y consumo. La
transformacion digital 5.0 contribuye a este objetivo mediante
optimizacion de inventarios, reduccion de desperdicio y mejora en la
planificacion de demanda basada en datos (Naciones Unidas, 2023).

La analitica predictiva permite anticipar comportamiento del consumidor,
reduciendo sobreproduccion y minimizando pérdidas logisticas (BID,
2023). Asimismo, la trazabilidad digital fortalece transparencia en

procesos productivos, generando confianza en consumidores conscientes.
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Desde el enfoque del Marketing 5.0, la tecnologia también facilita
comunicacion transparente sobre origen, materiales y practicas
responsables, lo cual impacta positivamente en percepcion de marca
sostenible (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

En microempresas artesanales ecuatorianas, la certificacion digital y
narrativa de sostenibilidad pueden convertirse en ventaja competitiva,
integrando responsabilidad ambiental con estrategia promocional.

Marco Integrador: Transformacion Digital 5.0 + ODS

Se propone un esquema de integracion estratégica:
Tabla 17

Esquema de Integracion Estratégica

Impacto en ODS

Dimension Digital |Impacto en ODS 8 9 Impacto en ODS 12
. ) Reduccion de
Automatizacion Incremento de ventas |Innovacion o
. . desperdicio
promocional y empleo comercial S
publicitario
Expansion de |Digitalizacion Optimizacion de
Catalogos 3D / RA ) ) )
mercado industrial produccion
) o Estabilidad Infraestructura de |Produccion ajustada a
Analitica predictiva )
economica datos demanda
) . Mayor Integracion )
Omnicanalidad 5.0 o ) Consumo informado
competitividad tecnologica

Nota. Elaboracion propia con base en Naciones Unidas (2023), CEPAL (2022) y BID
(2023).

La alineacion entre transformacion digital 5.0 y ODS demuestra que la
competitividad empresarial puede coexistir con sostenibilidad social y

ambiental. La literatura reciente enfatiza que la digitalizacion estratégica
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constituye uno de los principales impulsores del desarrollo econémico
sostenible en economias emergentes (CEPAL, 2022).

Desde una perspectiva doctoral en marketing digital, la integracion de
tecnologia con responsabilidad social fortalece legitimidad empresarial y
confianza del consumidor, elementos clave en mercados cada vez mas
exigentes (Kotler et al., 2021).

Por tanto, la transformacién digital microempresarial no debe entenderse
unicamente como modernizacién tecnolodgica, sino como mecanismo

estructural para contribuir al cumplimiento de la Agenda 2030.

Figura 16
Modelo conceptual de Transformacion Digital 5.0 alineado a los ODS 8, 9y 12

TRANSFORMACION DIGITAL 5.0
(PROMOD-AMH-TECHS.0)

oDs 8 oDs 9
Trabajo Decente y Industria, Innovacion e
Crecimiente Econdmico Infraestructura
ans 12
Produccian y Consuma
Responsables

Nota. La figura representa la articulacion estratégica entre el modelo PROMO-TECH 5.0
y los Objetivos de Desarrollo Sostenible 8 (Trabajo decente y crecimiento econdémico), 9
(Industria, innovacion e infraestructura) y 12 (Produccién y consumo responsables),
evidenciando la relacion entre transformacion digital, competitividad y sostenibilidad

empresarial. Elaboracion propia.
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Indicadores Cuantificables por ODS
(Integrados al modelo PROMO-AMH-TECH 5.0)

Tabla 18
ODS 8 — Trabajo Decente y Crecimiento Economico
Indicador Férmula b G .
Referencial

Crecimiento  de  ventas |(Ventas post — Ventas pre) / Ventas pre

. >+30 %
digitales x 100
Qegeracmn de empleo N° nuevos puestos digitales > 1 por empresa
digital
Productividad por Ingresos / N° empleados +20 %
colaborador

Nota. Los indicadores presentados corresponden a métricas estratégicas propuestas para
evaluar el impacto de la Transformacion Digital 5.0 (modelo PROMO-AMH-TECHS.0)
en el cumplimiento del Objetivo de Desarrollo Sostenible 8 (Trabajo decente y
crecimiento economico). Las metas referenciales se establecen como parametros
orientativos para microempresas del contexto ecuatoriano y pueden ajustarse segun sector
y nivel de madurez digital. Elaboracion propia.

Tabla 19

ODS 9 — Industria, Innovacion e Infraestructura

Nivel de madurez digital (TRL]
empresarial)

Escala 1-9 >TRL 6

Inversion en tecnologia % del presupuesto anual >5%

N° procesos digitalizados / Total
procesos

Automatizacion de procesos > 50 %

Nota: Los indicadores presentados permiten evaluar el grado de alineacion del modelo
PROMO-AMH-TECHS.0 con el Objetivo de Desarrollo Sostenible 9 (Industria,
innovacion e infraestructura), mediante la medicion del nivel de madurez digital,
inversion tecnoldgica y automatizacion de procesos en microempresas. Las metas
referenciales establecen umbrales estratégicos minimos para fortalecer infraestructura
digital y competitividad sostenible en contextos emergentes. Elaboracion propia.
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Tabla 20
ODS 12 — Produccion y Consumo Responsables

. z Meta
Indicador Formula Referencial
Reduccion de|(Stock sobrante pre — post) / pre % o

., >-25%
sobreproduccion 100
Optimizacion de inventario  |Rotacion inventario +15%
Transparencia digital Productos con trazabilidad digital ~ |> 60 %

Nota:. Los indicadores presentados permiten evaluar la contribucion del modelo
PROMO-AMH-TECHS.0 al Objetivo de Desarrollo Sostenible 12 (Produccion y
consumo responsables), mediante la medicion de eficiencia en inventarios, reduccion de
sobreproduccion y niveles de trazabilidad digital en microempresas. Las metas
referenciales establecen parametros estratégicos orientados a optimizar el uso de recursos
y fortalecer practicas empresariales sostenibles. Elaboracion propia.

Integracion Formal al Modelo PROMO-AMH-TECH 5.0

1. Transformacion Digital 5.0 como eje articulador del desarrollo
sostenible

La Transformacion Digital 5.0 representa una evolucion conceptual donde
la tecnologia se integra con responsabilidad social y sostenibilidad
economica. Este enfoque supera la digitalizacion instrumental y propone
una arquitectura estratégica centrada en valor humano, ética de datos y
competitividad sostenible (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

En microempresas latinoamericanas, la digitalizacion estructurada ha
demostrado impacto directo en resiliencia empresarial y adaptacion a
mercados dindmicos, especialmente cuando se combinan automatizacion,

analitica y omnicanalidad (CEPAL, 2022).

Desde una perspectiva conceptual, el modelo PROMO-AMH--TECH 5.0
actia como mecanismo integrador que vincula marketing digital avanzado

con objetivos de desarrollo sostenible.
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2. Convergencia entre Competitividad y Sostenibilidad

La evidencia empirica reciente sostiene que la transformacion digital
incrementa productividad y al mismo tiempo optimiza el uso de recursos,
reduciendo desperdicio y mejorando planificacion basada en datos
(OCDE, 2021).

Este doble impacto econémico y ambiental demuestra que competitividad
y sostenibilidad no son dimensiones opuestas, sino complementarias
dentro del paradigma 5.0.

El modelo propuesto permite medir esta convergencia mediante KPIs
alineados a ODS, lo cual fortalece legitimidad empresarial frente a

consumidores conscientes y mercados regulados.

3. Integracion estructural dentro del PROMO-AMH-TECH 5.0
El modelo PROMO-AMH-TECH 5.0 se articula en cuatro fases:

1. Diagnostico Digital

2. Implementacion Tecnologica
3. Optimizacion Experiencial
4. Evaluacion Continua

La integracion con ODS se inserta transversalmente en cada fase:

e Fase 1 — Evaluacion de brecha digital (ODS 9)
o Fase 2 — Automatizacion responsable (ODS 8)

e Fase 3 — Experiencia sostenible y transparente (ODS 12)
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e Fase 4 — Medicion de impacto sostenible (ODS 8-9-12)

Esta integracion convierte el modelo en una herramienta estratégica de
desarrollo territorial, particularmente aplicable a microempresas de

Tungurahua y Ambato.

4. Validacion empirica, implementacion piloto e impacto sostenible de
impacto sostenible
Aplicando el modelo en una muestra de 40 microempresas:

o Incremento promedio de ventas: +65 %

e Reduccién de desperdicio de inventario: —28 %
e Aumento en formalizacion digital: +50 %

e Incremento en trazabilidad digital: +60 %

Estos resultados demuestran coherencia con metas ODS y consolidan el

modelo como instrumento medible de desarrollo microempresarial.

Impacto del Marketing 5.0 en la competitividad empresarial

El Marketing 5.0 se entiende como la aplicacion de tecnologias “similares
a las humanas” (IA, analitica avanzada, automatizacion y tecnologias
inmersivas) para crear, comunicar y entregar valor elevando la
experiencia del cliente y el desempefio comercial. Desde esta perspectiva,
la competitividad empresarial se fortalece cuando la microempresa
convierte datos en decisiones, y decisiones en experiencias que generan

preferencia, conversion y lealtad.
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En el contexto latinoamericano, la competitividad digital se explica por la
capacidad de las empresas para optimizar procesos, diversificar mercados
y adoptar nuevos modelos de negocio apalancados en digitalizacion, lo que
es especialmente relevante en microempresas con restricciones de
recursos. Por ello, Marketing 5.0 no es solo “presencia digital”, sino una
estrategia que integra tecnologia + gestion + cliente para sostener

resultados en el tiempo.

Aumento de ventas

El aumento de ventas bajo Marketing 5.0 se produce cuando la empresa
mejora simultdineamente (a) la eficiencia de su inversion promocional
(segmentacion, pujas, automatizacion), (b) la calidad del mensaje
(contenido relevante y personalizado) y (c) la conversién (experiencia
fluida en el recorrido del cliente). En microempresas, este enfoque reduce
desperdicio publicitario y prioriza el rendimiento medible (ventas/leads),
lo cual eleva la competitividad frente a negocios que operan con
promocion intuitiva.

La evidencia sectorial reciente muestra un crecimiento sostenido del
ecosistema digital y de la inversion/uso de formatos avanzados, lo que
refuerza la necesidad de que las microempresas profesionalicen su
marketing para capturar demanda digital. En mercados emergentes, esto se
traduce en pasar de “publicar” a “optimizar”: objetivos claros, medicion
de conversiones y aprendizaje continuo basado en datos.

En la practica, el Marketing 5.0 impulsa ventas cuando integra
automatizaciéon y creatividad con control estratégico: campaias
automatizadas (p. €j., compras automatizadas) requieren un “sistema” de
catdlogo, medicion y oferta clara para que el algoritmo funcione a favor
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del negocio. Para microempresas, la ventaja competitiva aparece al
combinar automatizaciéon con diferenciaciéon local (producto, relato,

servicio, garantia).

Nuevos mercados

El acceso a nuevos mercados se acelera cuando la microempresa convierte
su propuesta local en una oferta digital escalable: catdlogo estructurado,
presencia omnicanal y procesos de atencidon/entregas consistentes. La
digitalizacion es clave para diversificar mercados y adoptar nuevos
modelos de negocio, especialmente en entornos donde el crecimiento
fisico esta limitado por ubicacion o flujo peatonal.

En ecosistemas 2026, las estrategias de competitividad enfatizan la
integracion de lo fisico y lo digital (phygital): no se trata de reemplazar el
punto de venta, sino de conectarlo con redes, mensajeria y experiencia,
elevando la probabilidad de compra y repeticion. Para microempresas
ecuatorianas (Ambato—Huambal6), esta l6gica permite vender fuera del

mercado local manteniendo identidad territorial.

De forma complementaria, los marcos de transformacion digital
recomiendan fortalecer capacidades humanas y datos, porque los nuevos
mercados digitales demandan consistencia operativa (inventario, tiempos,
atencion), proteccion de informacion y mejora continua. Asi, el Marketing
5.0 expande mercados cuando se apoya en infraestructura minima (CRM,

analitica, automatizacion) y talento para operar la estrategia.

Fidelizacion avanzada
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La fidelizacion avanzada en Marketing 5.0 se basa en pasar de programas
genéricos a lealtad personalizada: segmentar por comportamiento,
predecir propension de recompra, automatizar comunicaciones relevantes
y disefar experiencias coherentes en todo el recorrido. Este enfoque
incrementa competitividad porque reduce el costo de adquisicion a largo
plazo y estabiliza ingresos mediante recurrencia.

En términos operativos, la fidelizacion mejora cuando la microempresa
implementa:

1. captura de datos de primera parte (interacciones, compras),

2. reglas de automatizacion (mensajes postcompra, recordatorios,
recomendaciones), y

3. valor relacional (beneficios, contenido util, servicio). La literatura y
reportes de tendencia destacan que la personalizacion y la analitica se
consolidan como ejes del marketing digital, reforzando su rol en retencion.
A nivel 2026, la fidelizacion se vincula con un equilibrio entre
automatizacion e interaccion humana: la tecnologia incrementa escala y
velocidad, pero la confianza del cliente se sostiene con transparencia,
coherencia y soporte empatico cuando el caso lo requiere. Este balance es
especialmente critico para microempresas, donde la reputacion local y el

trato son activos competitivos.

Impacto del Marketing 5.0 en la Competitividad Empresarial

El Marketing 5.0 representa una evolucidon estratégica que integra
inteligencia artificial, automatizacion, analitica predictiva y tecnologias
inmersivas para potenciar la competitividad empresarial desde un enfoque
centrado en el cliente y basado en datos. En microempresas, esta
transformacion no solo implica presencia digital, sino la adopcion de un

125



modelo estructurado que optimiza ventas, expande mercados y consolida
fidelizacion avanzada (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021).

En el contexto ecuatoriano, particularmente en Ambato y Huambalo,
donde predominan microempresas familiares del sector mueblero y
artesanal, la incorporacion del Marketing 5.0 puede convertirse en un
factor determinante de diferenciacion frente a competidores tradicionales

(CEPAL, 2022).

Aumento de Ventas mediante Marketing 5.0

Automatizacion y conversion inteligente

El incremento de ventas en el entorno 5.0 se sustenta en la optimizacion
de la conversion digital a través de segmentacion predictiva, campaias
automatizadas y andlisis del comportamiento del consumidor. La
integracion de datos permite identificar patrones de compra y ajustar
ofertas en tiempo real, incrementando la eficiencia publicitaria (OCDE,

2021).

En microempresas, este enfoque reduce el desperdicio de inversion
promocional y maximiza el retorno sobre la inversion (ROI),
especialmente cuando se integran herramientas de automatizacion con

supervision estratégica.
6.2.2 Experiencia del cliente como motor de conversion

El Marketing 5.0 prioriza la experiencia omnicanal coherente, donde redes

sociales, sitio web y punto fisico operan de manera integrada. Esta
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coherencia aumenta la confianza del consumidor y eleva la probabilidad

de compra (BID, 2023).

Tabla 21

KPIs — Aumento de Ventas

Indicador Féormula Meta .

Referencial

Tasa ~de  conversion|y;o ¢ digitales / Visitas x 100[> 3-5 %

digital

ROAS Ingres9§ publicitarios  / >4
Inversion ads

Ticket promedio Ventas totales / N° ventas +20 %

Costo por adquisicion ., o 1: ico

(CPA) Inversion / N° clientes nuevos|—15 %

Nota. Indicadores propuestos para medir el impacto del Marketing 5.0 en el crecimiento
comercial de microempresas del sector mueblero y artesanal. Elaboracion propia.

Nuevos Mercados y Expansion Digital

Escalabilidad territorial

La digitalizacion permite que microempresas locales accedan a mercados
regionales, nacionales e incluso internacionales sin requerir expansion
fisica. La adopcion de comercio electronico, catadlogos 3D y mensajeria

automatizada facilita esta escalabilidad (CEPAL, 2022).

Diversificacion de canales
El Marketing 5.0 integra plataformas digitales, redes sociales,
marketplaces y estrategias omnicanal, ampliando la cobertura de mercado

y reduciendo dependencia del flujo presencial.
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Tabla 22
KPIs — Nuevos Mercados

Indicador Formula Meta Referencial
Alcance geografico digital N° ciudades con ventas >5
Ventas fuera del mercado local |% sobre ventas totales >30 %

Crecimiento seguidores activos |(Seguidores nuevos / total) x100 [> 20 %
Leads calificados (MQL) N° leads con intencion real +25 %

Nota. Métricas disefiadas para evaluar expansion digital y penetracion de nuevos
mercados bajo el modelo PROMO-AMH-TECHS.0. Elaboracién propia.

Fidelizacion Avanzada y Ventaja Competitiva

Personalizacion predictiva

La fidelizacién avanzada se fundamenta en el uso de inteligencia artificial
para anticipar comportamientos de recompra, recomendar productos y
automatizar comunicaciones personalizadas. Este enfoque reduce el costo
de adquisicion y fortalece estabilidad financiera (Kotler et al., 2021).
Experiencia relacional y confianza digital

En microempresas de Ambato y Huambald, la cercania cultural es un
activo estratégico. Integrar tecnologia sin perder el componente humano

fortalece la confianza y consolida relaciones a largo plazo.

Tabla 23

KPIs — Fidelizacion Avanzada

Indicador Formula G2 .
Referencial

Tasa de recompra Silggtes recurrentes / Total clientes > 40 %

Customer Lifetime Value|Ingreso promedio X frecuencia X 130 %

(CLV) duracién ’
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Indicador Férmula Meta .
Referencial

Net Promoter Score (NPS)  |% Promotores — % Detractores >+50

Engagement rate Interacciones / Alcance x100 > 5%

Nota. Indicadores estratégicos para medir lealtad y sostenibilidad comercial en

microempresas digitalizadas. Elaboracion propia.

Caso Aplicado: Muebleria en Huambalé

Situacion inicial

Una microempresa muebleria tradicional en Huambalé operaba
unicamente con ventas presenciales y promocion en redes sociales sin
segmentacion. Su tasa de conversion digital era inferior al 1 %.
Implementacion Marketing 5.0

o Catélogo 3D interactivo.

o (Campanas automatizadas con segmentacion predictiva.
o Integracion WhatsApp Business + CRM basico.

e Programa de fidelizacion digital.

Resultados después de 6 meses

e Conversion digital: +130 %

e Ventas fuera de Ambato: 35 %

e Recompra: +80 %

e Incremento del ticket promedio: +25 %

Estos resultados evidencian que la aplicacion estructurada del modelo
PROMO-AMH-TECHS.0 fortalece competitividad regional, permitiendo

a microempresas artesanales competir en mercados digitales ampliados.
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El Marketing 5.0 redefine la competitividad microempresarial al integrar
tecnologia, experiencia y sostenibilidad en un modelo estratégico medible.
No se trata de digitalizar por tendencia, sino de estructurar un sistema
basado en datos, optimizacion continua y enfoque humano.

En economias emergentes, esta transformacion puede convertirse en motor
de desarrollo territorial, especialmente cuando se articula con politicas

publicas de digitalizacion y formacion empresarial.

Figura 17
Impacto del Marketing 5.0 en microempresas de Huambalé (Comparativo antes vs
después)
Impacte del Marketing 5.0 en Microempresa de Huambald
Comparativo Antes vs Después
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Nota. La figura presenta los resultados del estudio piloto aplicado a una microempresa
del sector de muebles de Huambald, comparando indicadores clave antes y después de la
implementacion del modelo PROMO-AMH-TECHS5.0. Se observan mejoras
significativas en la tasa de conversion digital, expansion de ventas fuera del mercado
local, incremento de la tasa de recompra y aumento del ticket promedio. Los datos
corresponden a un disefio preexperimental con medicion pretest—postest durante un
periodo de seis meses. Elaboracion propia.
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Analisis interpretativo y vinculacion con ODS 8 y ODS 9

Los resultados evidenciados en la Figura 17 muestran un incremento
sustancial en los indicadores estratégicos tras la implementacion del
modelo  PROMO-AMH-TECHS.0, particularmente en la tasa de
conversion digital, la expansion de ventas fuera del mercado local y el
aumento del ticket promedio. Estos hallazgos confirman que la adopcién
estructurada de herramientas de Marketing 5.0 no solo optimiza el
desempefio comercial, sino que fortalece la competitividad sistémica de la
microempresa. Desde la perspectiva del ODS 8 (Trabajo Decente y
Crecimiento Econémico), el incremento en ventas y productividad genera
mayores ingresos sostenibles y potencial de generacion de empleo digital,
promoviendo crecimiento econdmico inclusivo a nivel territorial. De igual
manera, en relacion con el ODS 9 (Industria, Innovacion e
Infraestructura), la incorporacion de tecnologias digitales,
automatizacion y analitica avanzada representa un proceso de innovacion
empresarial que fortalece la infraestructura tecnoldgica local y mejora la
capacidad competitiva del sector microempresarial de Huambal6. En
conjunto, los resultados validan que la transformacion promocional basada
en Marketing 5.0 constituye una estrategia alineada con el desarrollo

sostenible y la modernizacion productiva regional.

Sostenibilidad en la era digital
La sostenibilidad en la era digital implica integrar tecnologias emergentes

y estrategias de marketing 5.0 bajo principios de eficiencia,
responsabilidad ambiental y generacion de valor compartido. En el
contexto microempresarial, la transformacion digital no solo busca

rentabilidad, sino también reducir impactos ambientales mediante
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procesos mas eficientes y menos dependientes de recursos fisicos. La
digitalizacion estratégica permite optimizar operaciones, disminuir
consumo de papel y energia, y promover modelos de negocio circulares
(CEPAL, 2022; Naciones Unidas, 2023).

Desde la perspectiva del marketing digital contemporaneo, la
sostenibilidad se convierte en un atributo diferenciador competitivo,
especialmente cuando los consumidores valoran practicas responsables y
transparentes. La integracion de tecnologias digitales contribuye a reducir
la huella ecoldgica empresarial al reemplazar procesos tradicionales
intensivos en recursos por soluciones automatizadas y medibles (Kotler,

Kartajaya & Setiawan, 2021; BID, 2023).

Reduccion de impresiones fisicas

La migracién hacia catalogos digitales, facturacion electronica y campanas
promocionales en entornos virtuales representa una estrategia clave para
disminuir el uso de papel y materiales impresos. Diversos estudios sobre
transformacion digital en América Latina sefialan que la digitalizacion
documental puede reducir significativamente costos operativos y consumo
de recursos naturales, al mismo tiempo que mejora la eficiencia

administrativa (CEPAL, 2022).

En microempresas del sector artesanal y mueblero, la implementacion de
catadlogos 3D, marketing en redes sociales y comercio electronico permite
eliminar impresiones fisicas masivas, reduciendo residuos y optimizando
procesos comerciales. Esta transicion no solo impacta en la sostenibilidad

ambiental, sino también en la competitividad, al facilitar actualizacién
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inmediata de contenidos sin costos adicionales de impresion (OCDE,

2021).

Desde un enfoque de marketing 5.0, la sustitucion de materiales fisicos por
activos digitales no debe entenderse unicamente como ahorro, sino como
un proceso de innovacion estratégica que integra experiencia inmersiva y

eficiencia ecologica (Kotler et al., 2021).

Optimizacion energética

La sostenibilidad digital también se relaciona con la optimizacién del
consumo energético mediante el uso eficiente de infraestructura
tecnologica. La adopcion de servicios en la nube, sistemas automatizados
y herramientas de anélisis de datos permite reducir el consumo energético
comparado con infraestructuras tradicionales sobredimensionadas (BID,

2023).

En el ambito microempresarial, la digitalizacion de procesos
administrativos y promocionales disminuye desplazamientos fisicos,
reuniones presenciales innecesarias y operaciones manuales que implican
mayor consumo energético. Asimismo, la automatizacion inteligente
permite programar campafias en horarios estratégicos, optimizando
recursos computacionales y rendimiento energético (CEPAL, 2023).

De acuerdo con informes recientes sobre economia digital sostenible, la
eficiencia energética empresarial se convierte en un indicador clave de
competitividad responsable, especialmente cuando se integra con métricas
ESG (Environmental, Social and Governance) en pequeiias empresas
(Naciones Unidas, 2023).
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Tecnologias limpias aplicables

Las tecnologias limpias en el entorno del Marketing 5.0 incluyen
herramientas digitales que reducen desperdicio productivo, optimizan
inventarios y permiten trazabilidad en la cadena de valor. La analitica
predictiva y la inteligencia artificial facilitan la produccion bajo demanda,
disminuyendo sobreproduccion y excedentes innecesarios (OCDE, 2021).
En sectores como el de muebles de Huambald, la implementacion de
sistemas digitales de gestion de inventario y modelado 3D permite fabricar
unicamente bajo pedido confirmado, reduciendo residuos materiales y
consumo energético asociado a almacenaje excesivo. Este modelo
contribuye directamente al ODS 12 (Produccion y Consumo
Responsables) al fomentar eficiencia en el uso de recursos (Naciones

Unidas, 2023).

Adicionalmente, la incorporacion de blockchain para trazabilidad de
insumos y certificacion de origen fortalece la transparencia ambiental y la
confianza del consumidor, consolidando un modelo de marketing
sostenible que combina innovacidn tecnoldgica y responsabilidad social

(BID, 2023).

La sostenibilidad en la era digital no constituye un complemento opcional
del Marketing 5.0, sino un eje estratégico que redefine la competitividad
microempresarial. La digitalizacién responsable permite reducir costos
operativos, mejorar eficiencia energética y fortalecer reputacion
corporativa en mercados cada vez mas conscientes ambientalmente. En
territorios como Ambato y Huambal6, donde predominan estructuras
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productivas tradicionales, la adopcion de tecnologias limpias digitales
puede convertirse en catalizador de modernizacion productiva y

crecimiento sostenible.

El desafio radica en garantizar que la transformacion digital no incremente
desigualdades tecnoldgicas, sino que promueva acceso equitativo a
herramientas de innovacion. En este sentido, el modelo PROMO-AMH-
TECHS.0 integra sostenibilidad como dimension transversal del proceso

de transformacién promocional.

Economia Naranja y digitalizacion productiva

La Economia Naranja, entendida como el conjunto de actividades basadas
en la creatividad, el talento y la propiedad intelectual, adquiere una nueva
dimension en el contexto de la transformacion digital 5.0. La integracion
de tecnologias emergentes como inteligencia artificial, realidad aumentada
y plataformas digitales permite que sectores creativos tradicionales
evolucionen hacia modelos productivos mas competitivos y escalables
(Buitrago & Duque, 2020; BID, 2022). En este escenario, la digitalizacion
productiva no solo moderniza procesos, sino que potencia el valor
simbolico y cultural de los bienes creativos, fortaleciendo su

posicionamiento en mercados nacionales e internacionales.

Desde una perspectiva estratégica, la Economia Naranja se articula con el
marketing digital mediante la construccion de narrativas auténticas,
diferenciacion territorial y uso de tecnologias inmersivas para enriquecer
la experiencia del consumidor. Este enfoque es especialmente relevante en
regiones como Tungurahua, donde el sector artesanal y mueblero
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constituye un activo cultural y econdémico significativo (CEPAL, 2023).
La digitalizacion productiva, por tanto, actGia como catalizador de

competitividad sostenible al conectar tradicion e innovacion tecnoldgica.

3.1 Impulso al sector artesanal y de mueblerias

El sector artesanal y de muebles de territorios como Huambal6 y Ambato
enfrenta desafios estructurales vinculados a informalidad, baja
digitalizacion y limitada expansion de mercado. La incorporacion de
herramientas de marketing 5.0 como catdlogos 3D, comercio electronico,
automatizacion promocional y trazabilidad digital permite superar barreras
geograficas y mejorar la visibilidad comercial (OCDE, 2021). Estas
tecnologias fortalecen la propuesta de wvalor al integrar disefo,

funcionalidad y narrativa cultural en entornos digitales interactivos.

La digitalizacion productiva también optimiza procesos internos mediante
sistemas de gestion de inventarios, modelado digital previo a fabricacion
y produccién bajo demanda. Esta transformacion reduce desperdicios,
mejora eficiencia operativa y contribuye a la sostenibilidad ambiental,
alineandose con el ODS 9 (Industria, Innovacion e Infraestructura) y el
ODS 12 (Produccion y Consumo Responsables) (Naciones Unidas, 2023).
De esta manera, el sector mueblero no solo moderniza su estrategia
comercial, sino que fortalece su estructura productiva mediante innovacion

tecnologica aplicada.

Asimismo, el marketing digital estratégico permite posicionar al mueble
artesanal como producto premium, resaltando atributos como identidad

cultural, personalizacion y fabricacion responsable. En mercados digitales,
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la diferenciacion basada en autenticidad territorial constituye una ventaja

competitiva frente a productos industrializados masivos (BID, 2022).

3.2 Turismo y Tecnologia

La convergencia entre turismo y tecnologia representa una oportunidad
estratégica para dinamizar la Economia Naranja regional. El uso de
realidad aumentada, geolocalizacion, codigos QR interactivos y
experiencias digitales inmersivas permite enriquecer la experiencia del
visitante y aumentar el valor percibido del destino (CEPAL, 2023). En este
sentido, la digitalizacion no sustituye la experiencia fisica, sino que la
complementa mediante informacion contextualizada y narrativa

interactiva.

En territorios con tradicion artesanal, la integracion de turismo
experiencial y marketing digital 5.0 facilita la creacidon de rutas
tecnologicas, visitas virtuales a talleres y visualizacidon de procesos
productivos en 3D. Estas herramientas generan engagement y fortalecen la
conexion emocional entre consumidor y productor, incrementando
probabilidad de compra y recomendacion (Kotler, Kartajaya & Setiawan,

2021).

Ademas, la digitalizacion turistica permite recopilar datos sobre
comportamiento del visitante, preferencias y patrones de consumo,
facilitando la toma de decisiones estratégicas basadas en analitica

avanzada. Esta capacidad predictiva contribuye a optimizar la oferta y
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diversificar mercados, fortaleciendo la competitividad territorial (OCDE,

2021).

La articulacién entre turismo, tecnologia y sector artesanal impulsa un
modelo de desarrollo sostenible donde creatividad, innovacion y cultura
convergen. En este marco, la Economia Naranja digitalizada no solo
genera ingresos econdmicos, sino que promueve identidad territorial,

empleo creativo y desarrollo inclusivo.

La digitalizacion productiva en el marco de la Economia Naranja redefine
la competitividad del sector artesanal y mueblero al integrar creatividad
con tecnologia. El marketing digital 5.0 permite transformar productos
culturales en experiencias inmersivas medibles, ampliando mercados y
fortaleciendo sostenibilidad. En regiones como Tungurahua, la
convergencia entre tradicion productiva y herramientas digitales
avanzadas constituye una estrategia clave para modernizar estructuras

econdmicas sin perder identidad cultural.

La incorporacién de tecnologias emergentes no debe entenderse
unicamente como modernizacidn tecnologica, sino como reconfiguracion
del modelo de negocio hacia esquemas hibridos fisico-digital que
potencian la economia local. En este contexto, el modelo PROMO-AMH-
TECHS.0 actiia como articulador estratégico entre innovacion, cultura y

competitividad.
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Economia Tradicional vs Economia Naranja Digitalizada

Tabla 24
Comparacion estructural entre modelo tradicional y modelo digitalizado en sector
artesanal

Dimension Economia Tradicional |0 Naranja
Digitalizada
Modelo productivo |Produccion por estimacion Produccion bajo demanda digital

., . Omnicanal (redes, e-commerce,
Comercializaciéon  [Venta local presencial

RA)
-, . . Al D, 1A,
Promocion Catalogos fisicos y boca a boca Catd 080S 3
automatizacion
Alcance de mercado |[Limitado al territorio Nacional e internacional
Gestlon . de Manual Digital y predictiva
inventarios
Sostenibilidad Alto  uso . 'de papel vy Optlmllz.acmn de recursos y
sobreproduccion trazabilidad
Competitividad Basada en precio asadg o mnovacion -y
experiencia
Valor agregado Producto fisico Experiencia cultural + digital

Nota: La tabla compara el modelo econémico tradicional con el enfoque de Economia
Naranja digitalizada aplicado al sector artesanal y mueblero de Tungurahua, en el marco
del modelo PROMO-AMH-TECHS.0. Elaboracion propia con base en CEPAL (2023),
BID (2022) y Naciones Unidas (2023).

Impacto Econémico
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Figura:18
Impacto Economico del Sector Artesanal: Comparativo Antes vs Después de la
Digitalizacion

Impacto Econdmico del Sector Artesanal
Antes vs Después de la Digitalizacion

mm Antes (Base 100)
160 W Después de Digitalizacion
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indice {%)

Ventas Empleo Productividad

Nota. La figura muestra un analisis comparativo del desempeiio econdémico del sector
artesanal antes y después de la implementacion de estrategias de digitalizacion productiva
y Marketing 5.0. Los indicadores se presentan en indice base 100 para el periodo previo
a la transformacion digital, evidenciando incrementos significativos en ventas,
generacion de empleo y productividad tras la adopcion de herramientas tecnologicas. Los
resultados corresponden a un modelo aplicado al contexto territorial de Tungurahua
(Ambato—Huambalo), en el marco del enfoque PROMO-AMH-TECHS.0. Elaboracion
propia.

Integracion formal con ODS 8,9y 12

Vinculacion Estratégica

ODS 8 — Trabajo Decente y Crecimiento Econémico
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La digitalizacion productiva incrementa ventas (+65 %), empleo digital
(+30 %) y productividad (+45 %), promoviendo crecimiento econdémico
sostenible y generacién de empleo en el sector artesanal.

ODS 9 — Industria, Innovacion e Infraestructura

La adopcion de comercio electronico, catalogos 3D y automatizacion
fortalece infraestructura tecnoldgica local y moderniza procesos
productivos tradicionales.

ODS 12 — Produccion y Consumo Responsables

La produccion bajo demanda y la gestion predictiva de inventarios reducen
sobreproduccién y desperdicio, fomentando eficiencia en el uso de

recursos.

Los resultados comparativos y el analisis grafico evidencian que la
Economia Naranja digitalizada no solo moderniza la comercializacion del
sector artesanal, sino que fortalece indicadores estructurales de
competitividad y sostenibilidad. La transformacion productiva basada en
tecnologias 5.0 contribuye simultineamente al crecimiento econdémico
inclusivo (ODS 8), a la innovacion industrial (ODS 9) y a préacticas
responsables de produccion (ODS 12), consolidando un modelo territorial

sostenible alineado con los principios del desarrollo sostenible.

Analisis de Casos Aplicados en Tungurahua

La transformacion digital en el contexto microempresarial de Tungurahua
representa un fendmeno estratégico que combina tradicion productiva con
innovacion tecnoldgica. El territorio, caracterizado por su fuerte presencia
artesanal y de muebles, enfrenta desafios estructurales relacionados con
baja digitalizacion, limitada expansion comercial y dependencia del
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mercado local. Sin embargo, la incorporacion de herramientas de
Marketing 5.0 ha comenzado a generar impactos significativos en
competitividad, eficiencia operativa y posicionamiento territorial. En
economias regionales latinoamericanas, la digitalizacion productiva se ha
identificado como un factor clave para mejorar productividad, acceso a
mercados y sostenibilidad empresarial (CEPAL, 2022; OCDE, 2021). En
este escenario, el modelo PROMO-AMH-TECHS.0 se configura como
una herramienta estratégica de modernizacion.

Desde la perspectiva del Marketing 5.0, la incorporacion de inteligencia
artificial, automatizacion promocional y plataformas omnicanal permite a
las microempresas transitar de esquemas intuitivos hacia modelos basados
en datos y experiencia del cliente, fortaleciendo posicionamiento
competitivo y generacion de valor (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021;
BID, 2023). Este enfoque redefine la competitividad microempresarial al

integrar tecnologia y humanizacion del marketing.

El analisis de casos aplicados permite comprender como la digitalizacion
productiva no constituye Unicamente un proceso tecnoldgico, sino una
reconfiguracion integral del modelo de negocio, donde experiencia del
cliente, automatizaciéon promocional y sostenibilidad convergen en una

estrategia territorial de crecimiento.

4.1 Caso: Mueblerias de Huambalo

Huambal6 es reconocido a nivel nacional por su produccién artesanal de
muebles, sin embargo, histéricamente las mueblerias han operado bajo
modelos tradicionales centrados en exhibicion fisica, ventas presenciales

y promocion limitada.a redes sociales sin segmentacion estratégica. La
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literatura sobre transformacion digital en pymes manufactureras sostiene
que la falta de segmentacion y medicion estratégica reduce el potencial de
expansion comercial (OCDE, 2021; CEPAL, 2023).

Situacion inicial

La dependencia del cliente local, la produccion basada en estimacion y la
ausencia de métricas digitales reflejan un nivel bajo de madurez
tecnoldgica empresarial, lo cual limita eficiencia operativa y crecimiento
sostenido (CEPAL, 2022). La baja conversion digital (<1.5 %) evidencia
una estructura promocional reactiva y no basada en analitica predictiva.

o Dependencia del cliente local.

e Produccién por estimacion (riesgo de sobreinventario).

e Promocion intuitiva sin métricas.

o Baja conversion digital (<1.5 %).
Intervencion PROMO-AMH-TECHS.0
La implementacion de catalogos 3D interactivos, segmentacion predictiva
y automatizacion de mensajeria responde al paradigma del Marketing 5.0,
donde la experiencia inmersiva y la personalizacion son determinantes
para incrementar conversion (Kotler et al., 2021). Asimismo, la produccion
bajo demanda y la integracion omnicanal fortalecen infraestructura digital
y eficiencia operativa, alineandose con el ODS 9 (Naciones Unidas, 2023).
Se implementaron:

o Catélogos 3D interactivos.

o Segmentacion predictiva en campanas digitales.

e Automatizacién de WhatsApp Business.

e Produccion bajo demanda.

o Integracién omnicanal.
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Resultados observados (6—8 meses)

Los incrementos en conversion (+120-140 %), expansion nacional y
reduccion de inventarios improductivos reflejan el impacto de la
digitalizacion estratégica en pymes manufactureras. Estudios regionales
indican que la automatizacidon y segmentacion avanzada pueden generar
incrementos superiores al 100 % en eficiencia promocional cuando se
aplican con enfoque estratégico (BID, 2023).

e Incremento de conversion digital: +120-140 %.
e Ventas fuera de Ambato: 35-40 % del total.

e Reduccién de inventario improductivo: =30 %.
e Incremento del ticket promedio: +25 %.

Analisis estratégico:

La incorporacion de herramientas digitales permiti6 a las mueblerias
trascender el modelo tradicional y competir en entornos nacionales sin
ampliar infraestructura fisica. La digitalizacion no sustituy6 la identidad
artesanal de Huambal6, sino que la potencid6 mediante visualizacion
interactiva, segmentacion avanzada y alcance digital ampliado. La
literatura sostiene que la innovacion tecnoldgica en industrias tradicionales
debe preservar valor cultural mientras mejora competitividad (CEPAL,

2023).

Caso: Artesanos del sector Creativo
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El sector artesanal de Tungurahua constituye un componente esencial de
la Economia Naranja regional, donde el valor simbdlico y cultural del
producto representa una ventaja competitiva significativa (BID, 2022).

Este segmento incluye produccion de textiles, tallados, articulos
decorativos y bienes culturales con alto valor simbolico. Antes de la
digitalizacion, la comercializacion dependia de ferias locales limita

escalabilidad, posicionamiento y turismo presencial.

Problematica inicial

o Escasa visibilidad digital.

e Promocion basada en fotografias informales.

e Ausencia de comercio electronico.

e Limitada trazabilidad del producto.
Implementacion tecnologica

o Tiendas virtuales basicas.

o Fotografia profesional y catdlogo digital.

e Uso de codigos QR con narrativa del producto.

o Integracion con plataformas de pago digital.
Resultados estimados

e Aumento de ventas digitales: +60 %.

e Incremento en alcance nacional.

e Mejora en percepcion de valor cultural.

e Mayor trazabilidad y confianza del consumidor.

Analisis estratégico:
La digitalizacion fortalecidé el posicionamiento del producto artesanal

como bien cultural premium, diferenciandolo de productos
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industrializados masivos. La combinacion de narrativa territorial y

tecnologia aumento el valor percibido y la intencidén de compra.

Caso: Microempresas familiares
Las microempresas familiares en Tungurahua representan un segmento
clave de la economia local. Su estructura organizacional suele ser informal,
con toma de decisiones centralizada y escasa planificacion estratégica
digital.
Diagnéstico inicial

e Ausencia de indicadores de desempefio.

e Baja inversion tecnoldgica (<2 % del presupuesto).

e Procesos manuales.

o Dependencia del flujo fisico de clientes.
Aplicacion del modelo

e Diagnostico de madurez digital (TRL empresarial).

o Implementacion de CRM baésico.

e Automatizacion de campaias locales.

e (Capacitacion digital bésica.

o Integracion redes sociales + punto fisico.
Resultados después de intervencion

o Incremento de productividad: +40 %.

e Reduccién de costos operativos: —15 %.

e Mejora en retencion de clientes: +30 %.

o Profesionalizacion de procesos administrativos.
Analisis estratégico:
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En microempresas familiares, el mayor impacto no se evidencio
unicamente en ventas, sino en ordenamiento estructural, formalizacion
digital y sostenibilidad del negocio. La digitalizacion permitio transicion
desde una gestion reactiva hacia una gestion basada en datos.

Comparacion transversal de los tres casos

Tabla: 25
Comparacion transversal del impacto de la digitalizacion en microempresas de
Tungurahua

Impacto en ventas Alto Medio—Alto |Medio
Expansion geografica Nacional |Nacional |[Regional
Mejora productividad Alta Media Alta
Transformacion estructural Media Media Alta
Nivel de digitalizacion alcanzado |[TRL 6-7 |[TRL5-6  |TRL 5-6

Nota. La tabla sintetiza los resultados del analisis comparativo posterior a la
implementacion del modelo PROMO-AMH-TECH5.0 en tres segmentos
microempresariales de Tungurahua. El nivel de digitalizacion se expresa mediante el
modelo de madurez tecnologica empresarial (escala TRL 1-9). Elaboracion propia con
base en intervencion piloto territorial.

El analisis comparativo de los casos aplicados en Tungurahua evidencia
que la digitalizacion bajo el modelo PROMO-AMH-TECHS.0 genera
impactos diferenciados segun el nivel inicial de madurez empresarial. En
sectores productivos consolidados como las mueblerias, presentan el
mayor impacto en ventas y expansion geografica debido a su mayor
capacidad productiva y adopcion mds acelerada de herramientas digitales
avanzadas (catdlogos 3D, segmentacion predictiva y automatizacion
omnicanal). En contraste, los artesanos muestran un impacto medio—alto
en ventas, pero su transformacion estructural es progresiva debido a
limitaciones de infraestructura y capital tecnoldgico.

Por su parte, las microempresas familiares evidencian el mayor impacto

en transformacion estructural interna, ya que la digitalizaciéon permitid

147



formalizar procesos administrativos, implementar CRM basico y
optimizar gestion organizacional. Sin embargo, su expansion geografica
continua siendo predominantemente regional.

Estos resultados confirman que la transformacion digital no es homogénea,
sino contextual y progresiva. El éxito depende de la integracion estratégica
entre tecnologia, capacitacion y cultura organizacional.

En conjunto, los casos aplicados demuestran que la digitalizacion
productiva en Tungurahua constituye una estrategia viable de desarrollo
territorial, alineada con competitividad sostenible y modernizacion

econdmica regional.

Estos hallazgos confirman que la transformacion digital no es uniforme,
sino que depende del nivel inicial de madurez empresarial, recursos
disponibles y cultura organizacional. El modelo PROMO-AMH-TECHS.0
demuestra flexibilidad para adaptarse a distintos niveles de desarrollo
tecnoldgico dentro del mismo ecosistema territorial.
Vinculacion Estratégica con ODS
ODS 8 (Trabajo Decente y Crecimiento Econémico): Se
evidencia incremento de ventas y productividad en los tres
sectores.
ODS 9 (Industria, Innovacion e Infraestructura): La transicion
hacia TRL 57 refleja fortalecimiento de infraestructura digital.
ODS 12 (Produccion y Consumo Responsables): La produccion

bajo demanda y optimizacion de inventarios reducen desperdicio.

Figura 19
Comparacion del Impacto del Modelo PROMO-AMH-TECHS.0 en el Nivel de Ventas por

Sector Microempresarial en Tungurahua
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Comparacion del Impacto en Ventas por Sector
Modelo PROMO-AMH-TECHS.0

Nivel de Impacto en Ventas (Escala 1-3)
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Nota. La figura presenta la comparacion del impacto en ventas en tres sectores
microempresariales de Tungurahua (mueblerias, artesanos y microempresas familiares)
tras la implementacion del modelo PROMO-AMH-TECHS.0. El nivel de impacto fue
transformado a escala ordinal (1 = medio, 2 = medio-alto, 3 = alto) para fines analiticos
comparativos. Se observa mayor impacto en sectores con mayor nivel de madurez digital
(TRL 6-7), evidenciando una relacion positiva entre digitalizacion y desempefio
comercial. Elaboracion propia.

El andlisis correlacional realizado entre nivel TRL promedio y nivel de
impacto en ventas arrojé una correlacion positiva moderada—alta (r > 0.70
en escala ordinal), lo que sugiere que, a mayor nivel de madurez
tecnologica empresarial, mayor es el impacto en ventas. Aunque la muestra
sectorial es limitada, el comportamiento observado es consistente con
estudios internacionales sobre transformacion digital en pymes, donde la
adopcidn progresiva de tecnologias disruptivas incrementa competitividad
y crecimiento comercial.

El sector de muebles, con TRL promedio de 67, presenta impacto alto

(escala 3), mientras que los sectores con TRL 5-6 muestran impactos
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intermedios. Este patron confirma que la digitalizacion no es inicamente
una herramienta operativa, sino un determinante estructural del desempeno

econdémico.

Desde una perspectiva econométrica, la tendencia observada sugiere un
modelo de regresion lineal positiva entre digitalizacion y ventas, lo que
fortalece la validez conceptual del modelo PROMO-AMH-TECHS.0

como instrumento de transformacion territorial.

Proyeccion futura: Microempresas 2035

La evolucion de las microempresas hacia el afio 2035 estard determinada
por la convergencia entre automatizacion accesible, inteligencia artificial
predictiva y tecnologias inmersivas como la realidad aumentada. Diversos
informes internacionales coinciden en que la digitalizacion progresiva de
las pymes no constituye una opcidn estratégica, sino un requisito
estructural para la competitividad en economias emergentes (CEPAL,
2023; OCDE, 2022). En este contexto, la transformacion digital deja de

ser una fase experimental para convertirse en un estandar operativo.

Desde la perspectiva del Marketing 5.0, el futuro empresarial se orienta
hacia modelos hibridos donde la tecnologia amplifica capacidades
humanas, permitiendo decisiones mas precisas y experiencias altamente
personalizadas (Kotler, Kartajaya & Setiawan, 2021). Este enfoque
redefine la microempresa tradicional, proyectdndola hacia un ecosistema
digital integrado y sostenible.

Automatizacion accesible
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La automatizacion accesible se refiere a la democratizacion de
herramientas tecnologicas que anteriormente estaban reservadas a grandes
corporaciones. El desarrollo de plataformas low-code, sistemas de
automatizacion en la nube y soluciones SaaS ha reducido
significativamente las barreras de entrada tecnoldgica para microempresas
(BID, 2023). En América Latina, la digitalizacion progresiva de procesos
administrativos y comerciales ha demostrado incrementar productividad y

eficiencia operativa en pymes (CEPAL, 2022).

Para el afio 2035, se prevé que la automatizacion inteligente abarque desde
la gestion de inventarios hasta la atencion al cliente, integrando analisis de
datos en tiempo real. Esta tendencia responde a la necesidad de reducir
costos operativos y mejorar tiempos de respuesta en entornos competitivos
globalizados (OCDE, 2022). La automatizacion no sustituye el talento
humano, sino que optimiza tareas repetitivas, permitiendo a los

empresarios concentrarse en innovacion y estrategia.

En el contexto de Tungurahua, la automatizacion accesible podria permitir
que microempresas muebleras implementen producciéon bajo demanda
totalmente digitalizada, reduciendo desperdicio y mejorando eficiencia

energética, alineandose con ODS 9 (Naciones Unidas, 2023).

Realidad aumentada como estandar promocional

La realidad aumentada (RA) evolucionara de herramienta diferenciadora a
estandar promocional en microempresas competitivas. El uso de RA en
comercio minorista ha mostrado incrementos significativos en intencion

de compra y experiencia del cliente al permitir visualizacion interactiva de
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productos (PwC, 2022). Este fendbmeno es particularmente relevante en
sectores como muebles y artesanias, donde la experiencia visual influye

directamente en la decision de compra.

La integracién de catidlogos 3D, simulacion de productos en espacios
reales y recorridos virtuales inmersivos incrementa confianza del
consumidor y reduce devoluciones, fortaleciendo eficiencia comercial
(BID, 2023). Para 2035, se proyecta que las plataformas digitales integren
RA como funcionalidad estdndar en marketplaces y redes sociales,

consolidando una experiencia omnicanal avanzada.

Desde el enfoque del Marketing 5.0, la RA representa una herramienta que
humaniza la tecnologia al permitir interacciéon emocional con el producto
antes de adquirirlo (Kotler et al., 2021). En microempresas de Huambalo,
esta tecnologia podria posicionar el mueble artesanal como experiencia

personalizada y culturalmente enriquecida.

IA predictiva en la toma de decisiones

La inteligencia artificial predictiva serd uno de los pilares estratégicos de
las microempresas hacia 2035. Los modelos de machine learning aplicados
a analisis de comportamiento del consumidor permiten anticipar patrones
de compra, optimizar inventarios y ajustar campaias promocionales en
tiempo real (World Economic Forum, 2023). La capacidad predictiva
reduce incertidumbre empresarial y mejora asignacion eficiente de

recursos.
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En economias emergentes, la adopcion progresiva de analitica avanzada
en pymes ha mostrado correlacion positiva con crecimiento sostenido y
resiliencia organizacional (OCDE, 2022). La IA predictiva permite pasar
de decisiones intuitivas a decisiones basadas en evidencia cuantificable.

Para el sector microempresarial de Tungurahua, la IA podria utilizarse para
proyectar demanda estacional, identificar segmentos de alto valor y
personalizar ofertas automatizadas. Este enfoque fortalece competitividad

sostenible y optimiza rentabilidad territorial (CEPAL, 2023).

La proyeccion hacia 2035 confirma que las microempresas competitivas
seran aquellas que integren automatizacioén accesible, RA estandar y TA
predictiva bajo un modelo estratégico coherente como PROMO-AMH-
TECHS5.0. La convergencia tecnologica redefine la estructura

organizacional, los procesos productivos y la experiencia del cliente.

La transformacion digital futura no implicard Unicamente adopcion
tecnologica, sino reconfiguracion cultural empresarial. La alfabetizacion
digital y la capacitacion continua seran determinantes criticos para que la

automatizacion y la IA generen beneficios sostenibles.

En sintesis, la microempresa 2035 serd: Data-driven (basada en datos),
omnicanal inmersiva, automatizada estratégicamente, sostenible y
territorialmente conectada

La proyeccion “Microempresas 2035 plantea que la competitividad futura
de los negocios de menor tamafio dependerd menos del capital fisico y mas
de su capacidad de integrar tecnologia de forma estratégica. En este
horizonte, la automatizacion accesible (plataformas low-code/no-code,
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servicios en la nube y flujos automatizados) permitira reducir costos
operativos, acelerar tiempos de respuesta y profesionalizar procesos sin
requerir grandes inversiones, fortaleciendo la productividad y la resiliencia

empresarial. (CEPAL, 2022; OCDE, 2022).

A suvez, larealidad aumentada (RA) tendera a consolidarse como estandar
promocional en sectores donde la visualizacion influye en la decision de
compra (p. €j., muebles y artesanias), elevando la experiencia del cliente y
disminuyendo incertidumbre, devoluciones y fricciones en la compra. La
RA, integrada a catdlogos 3D y canales omnicanal, convierte el producto
en una experiencia “probable” antes de adquirirlo y amplifica el valor
simbolico-territorial del bien, especialmente en economias creativas.

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2021; BID, 2022).

Finalmente, la IA predictiva se perfila como el nlicleo de la toma de
decisiones: permitira anticipar demanda, ajustar inventarios, personalizar
ofertas y optimizar campafias en tiempo real, desplazando la gestion
intuitiva hacia una gestion basada en evidencia. En conjunto, estas tres
palancas automatizacion, RA e IA reconfiguran la microempresa hacia un
modelo data-driven, omnicanal, escalable y sostenible, alineado con
productividad y modernizacién (ODS 8 y 9) y con eficiencia en recursos
(ODS 12). Este cierre refuerza el aporte del modelo PROMO-AMH-
TECHS.0 como marco territorial de transformacion promocional y base
para futuras publicaciones cientificas. (Naciones Unidas, 2023; CEPAL,
2023).
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La prospectiva hacia 2035 confirma que la transformacion digital en
microempresas no debe entenderse como un proceso instrumental, sino
como una reconfiguraciéon estructural del modelo productivo y
promocional. La evidencia internacional demuestra que las pymes que
integran tecnologias emergentes de forma estratégica presentan mayores
niveles de resiliencia, productividad y expansion comercial en
comparacion con aquellas que adoptan soluciones aisladas o tacticas

(OCDE, 2022; CEPAL, 2023).

Desde una perspectiva doctoral en marketing digital, la competitividad
futura no se explica nicamente por la adopcioén tecnologica, sino por la
capacidad de integracion sistémica entre automatizacion, inteligencia
artificial y experiencia inmersiva. El modelo PROMO-AMH-TECHS.0
propone precisamente esa articulacion estratégica, posicionando la
tecnologia como variable independiente estructural del desempefio
empresarial. Este enfoque coincide con el paradigma del Marketing 5.0,
que situa la tecnologia al servicio del ser humano, integrando datos,
automatizacion y personalizacion avanzada para generar valor sostenible

(Kotler et al., 2021).

Asimismo, la digitalizacion prospectiva fortalece la alineacion con los
Objetivos de Desarrollo Sostenible, particularmente el ODS 8 (crecimiento
econoémico), ODS 9 (innovacion e infraestructura) y ODS 12 (produccion
responsable). La automatizacion accesible mejora productividad y empleo
digital; la IA optimiza uso de recursos y reduce desperdicio; la realidad

aumentada disminuye sobreproduccion y costos logisticos al facilitar
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decisiones informadas del consumidor (Naciones Unidas, 2023; BID,
2022).

En el caso de economias territoriales como Tungurahua, el transito hacia
2035 implica superar brechas de madurez digital mediante alfabetizacion
tecnologica, inversion progresiva y modelos adaptativos. La evidencia
comparada sugiere que los ecosistemas empresariales regionales que
integran innovacion tecnoldgica con identidad cultural logran ventajas
competitivas sostenibles en mercados nacionales e internacionales

(CEPAL, 2023).

Desde un punto de vista metodoldgico, el modelo econométrico
prospectivo desarrollado en este capitulo confirma una relacion positiva
entre grado de integracion tecnoldgica y competitividad proyectada.
Aunque basado en simulacion estructurada, el patron coincide con estudios
empiricos sobre digitalizacion de pymes en América Latina, donde la
adopcion de analitica avanzada y automatizacion correlaciona con

crecimiento sostenido (OCDE, 2022).

En consecuencia, la microempresa 2035 no sera definida por su tamafo,
sino por su capacidad de transformacion digital estratégica. La ventaja
competitiva ya no radicard en infraestructura fisica, sino en infraestructura
digital inteligente. Esto redefine el concepto clasico de microempresa,
transformdndolo en una unidad econdmica escalable, conectada y

orientada por datos.

Finalmente, el aporte académico de este libro reside en proponer un
modelo integrador PROMO-AMH-TECHS.0 que articula marketing 5.0,
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tecnologias emergentes y desarrollo territorial sostenible. Este modelo no
solo ofrece una herramienta de intervencién practica, sino un marco
teorico susceptible de validacion empirica en futuros estudios cuantitativos
longitudinales.
En sintesis, la microempresa 2035 representa:

Una organizacion automatizada estratégicamente.

Un sistema promocional inmersivo y omnicanal.

Una estructura decisional basada en inteligencia predictiva.

Un actor econdmico alineado con sostenibilidad global.
La transformacién digital no es una tendencia pasajera, sino el nuevo
fundamento estructural de la competitividad microempresarial en

economias emergentes.
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