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RESUMEN

La investigacion tiene como objetivo principal la implementacion de inteligencia
artificial para potenciar las estrategias de marketing en la empresa Patt Fresh,
especializada en la venta mayorista de platanos durante el afio 2023. La metodologia
adoptada es de tipo preexperimental y aplicada, comenzando con un diagnostico
integral de la empresa mediante herramientas como el diagrama de Ishikawa,
diagrama de Pareto, observacién directa y encuestas para evaluar la frecuencia de las
acciones de marketing. En el analisis inicial, se identificaron areas de mejora con un
pretest que mostré una frecuencia del 33% en aspectos clave como contenido,
promocién y postventa. Este andlisis se llevd a cabo mediante encuestas y
observacion directa. Posteriormente, se implementaron herramientas de inteligencia
artificial, como Chatbots, Adcreative y Lumen 5, con el propdsito de evaluar y mejorar
especificamente el contenido, la promocion y el servicio al cliente postventa. Los
resultados obtenidos demostraron un notable avance en las estrategias utilizadas para
el contenido, la promocion y el servicio postventa, alcanzando una frecuencia del 50%.
Este resultado se considera aceptable y significativo, ya que indica una mejora
sustancial al incorporar la inteligencia artificial en las estrategias de marketing de Patt
Fresh. En conclusion, la aplicacion de herramientas de inteligencia artificial ha
demostrado ser efectiva para optimizar las acciones de marketing en la empresa,
logrando mejoras notables en el contenido, la promocion y el servicio postventa. Este
enfoque innovador y tecnoldgico ha contribuido de manera significativa a la eficacia
global de las estrategias de marketing de Patt Fresh en el afio 2023.

Palabras clave: IA (inteligencia artificial); marketing; marketing de contenido.



ABSTRACT

The main objective of the research is the implementation of artificial intelligence to
enhance marketing strategies in the Patt Fresh company, specialized in the wholesale
sale of bananas during the year 2023. The methodology adopted is pre-experimental
and applied, starting with a comprehensive diagnosis. of the company using tools such
as the Ishikawa diagram, Pareto diagram, direct observation and surveys to evaluate
the frequency of marketing actions. In the initial analysis, areas for improvement are
identified with a pretest that showed a frequency of 33% in key aspects such as content,
promotion and after-sales. This analysis was carried out through surveys and direct
observation. Subsequently, artificial intelligence tools, such as chatbots, Adcreative
and Lumen 5, were implemented with the purpose of specifically evaluating and
improving content, promotion and after-sales customer service. The results obtained
demonstrated a notable advance in the strategies used for content, promotion and
after-sales service, reaching a frequency of 50%. This result is considered acceptable
and significant, as it indicates a substantial improvement by incorporating artificial
intelligence into Patt Fresh's marketing strategies. In conclusion, the application of
artificial intelligence tools has proven to be effective in optimizing marketing actions in
the company, achieving notable improvements in content, promotion and after-sales
service. This innovative and technological approach has significantly contributed to the

overall effectiveness of Patt Fresh's marketing strategies in the year 2023.

Keywords: Al (artificial intelligence); marketing; content marketing.
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.  INTRODUCCION

El Marketing en el ambito global es de hecho una disciplina muy dinamica, ya sea que
una corporacion opere dentro o a través de fronteras nacionales, ya no puede evitar la
presion competitiva y las perspectivas del mercado. Para obtener el mejor desempefio
en el mercado, la empresa también debe estar lista y dispuesta a utilizar los recursos
globales y al mismo tiempo responder a las diversas necesidades y deseos de los
consumidores. En cierto modo, el marketing es una lucha perpetua con las economias
de escala y las demandas de alcance de las empresas, asi como con su flexibilidad y
sensibilidad a las condiciones cambiantes del mercado. Kotabe, M. M., y Helsen, K.
(2022).

El objetivo principal del marketing debe ser comprender los deseos y necesidades de
los clientes mientras se evalla su comportamiento de compra, se disefian actividades
para lograrlo y se reconocen las perspectivas del mercado. El enfoque de marketing
miope e introspectivo, por otro lado, se concentra en las necesidades de la empresa
en lugar de definir la empresa y sus productos en funcién de las necesidades y deseos
de los clientes. Como resultado, no pueden reconocer ni responder a los rapidos
cambios en sus mercados. Algunos estudiosos sostienen que Nokia, al igual que otras
empresas, fue incapaz de innovar y reaccionar a los cambios del mercado, la
introducciéon de nuevas tendencias y las expectativas de los consumidores. La
corporacion tomé malos juicios estratégicos porque estaba demasiado concentrada en
un punto. Au-Yong-Oliveira, M., Lebre, I. D. A. P. M., Nogueira, A. R., & Gongalves, R.
(2020).

En Peru, el marketing tiene una influencia beneficiosa en las organizaciones que tienen
una baja percepcion de los obstaculos financieros como barreras a la innovacion.
Ademas, la proporcion de graduados universitarios tiene un impacto beneficioso sobre
la innovacion en marketing en micro y pequefias empresas, mientras que los
programas estatales tienen un impacto negativo en la innovacion de procesos para las

grandes empresas. Pérez, Geldes, Kunc y Flores. (2019).



La implementacién de la Inteligencia Atrtificial (IA) estd cambiando la forma de entrar
al mercado. En el pasado, las empresas tenian que depender de sus propios recursos
para competir, pero ahora con una variedad de herramientas, les permite ingresar a la
industria de manera competitiva. EI marketing es una de las muchas areas en las que
la IA ha tenido un impacto significativo al convertirse en una herramienta poderosa
para las empresas que buscan maximizar la tecnologia para aumentar el rendimiento

y la eficiencia.

Las empresas que trabajan con IA operan de manera distinta, demostrando que es
una herramienta eficaz para agilizar las interacciones con los clientes (Salvador et al.,
2020). Al respecto, en México, mediante soluciones basadas en IA ha comenzado a
marcar una gran diferencia optimizando las estrategias en el marketing digital en lo
operativo. Cui et al. (2022) consideran que la IA estd cambiando toda la manera de
hacer marketing ya que su uso se considera una revolucion pues permite a las marcas
innovar sus estrategias mediante los datos, afirman que con la ayuda de la IA se
pueden realizar pagos seguros, representar a los grupos de consumidores y
comercializar marcas de alta calidad.

En el Perq, las empresas estan adoptando la 1A para aumentar las estrategias de
posicionamiento dentro del mercado a tal punto que se esta volviendo mas popular al
ayudar a identificar y satisfacer las necesidades del cliente incrementando sus ventas
y utilidades (Diaz et al., 2022); sin embargo, los especialistas de marketing poseen
limitados conocimientos informaticos para el procesamiento de datos lo que incide en

la toma de decisiones eficaces y oportunas (Sarzosa, Medina , Freire, & Lopez, 2019).

Entre las multiples empresas peruanas tenemos a PATT FRESH que se dedica a la
distribucion de bananos frescos en supermercados de gran prestigio internacional
como lo son Metro, Vea y Wong; esta actividad alcanza también pedidos a nivel
nacional, en ambos se cuida mucho la calidad del producto. Desde un panorama
organizacional, la empresa tiene problemas en las ventas y mercadotecnia, los
trabajadores encargados del marketing tienen doble funcion en la empresa

ocasionando tener poco tiempo y dejando de lado el marketing, de tal manera que dejo



de realizar publicidad en redes sociales, ademas, no cuenta con oficinas de
marketing; ante esta situacion y por lo expuesto se plante6 el problema de
investigacion: ¢ Cémo la implementacion de la 1A mejora el marketing en la empresa
PATT FRESH, Trujillo 2023?

Como justificacion practica, Bedoya (2020) afirma que un estudio tiene fundamento
practico cuando su creacion ayuda a resolver un problema o al menos proporciona
técnicas que, una vez implementadas, contribuiran a su resolucion. En cuando a ello
esta investigacion abarco el uso de la IA en las empresas y emprendedores para
mejorar el marketing través de su practica en una variedad de recursos que brindan
estas herramientas motivando a las personas a usar estas herramientas para crear
estrategias innovadoras que las impulsan a emprender negocios rentables y
sostenibles. En cuanto a la justificacion tedrica, Bedoya (2020) afirma que la razén
tedrica esta vinculada al deseo del investigador de profundizar los enfoques tedricos
gue abordan el problema que describen con el fin de mejorar el conocimiento en un
campo de estudio particular. Esta investigacion esta centrada en aportar teorias y
conceptos claves al conocimiento, para que asi, la investigacién pueda enriquecerse
por la perspectiva de diferentes investigadores; brinda alcances tedéricos sobre la
conceptualizacién de la 1A, desde el conocimiento cientifico, nuevas perspectivas e
investigaciones desde diferentes teorias de autores los cuales fueron citados en la
investigacion; Asi mismo, brinda el alcance a los lectores empresarios que buscan
nuevas alternativas e innovadoras para usarlas en sus negocios. Justificacion
Metodolbgica segun Baena (2017), la investigacion se justifica cuando se presenta o
establece un método o enfoque novedoso para generar conocimiento valido o
confiable o se propone una nueva metodologia que incluya otras formas de
experimentar con una o0 mas Vvariables. Esta investigacion se justifica
metodoldgicamente porque esta centrada en demostrar el uso de un instrumento para
una investigacién en un tiempo determinado. Asi mismo, mediante el disefio cuasi
experimental se analiz6 la mejora del marketing en la empresa PATT FRESH, con la

finalidad de determinar el uso apropiado de la IA en el marketing.



El objetivo general de la investigacion fue: Implementacion de la 1A para mejorar el
marketing en la empresa PATT FRESH, Trujillo 2023. Los objetivos especificos fueron:
Diagnosticar como se encuentra el marketing en la empresa PATT FRESH, Trujillo-
2023; Analizar las herramientas de inteligencia artificial que se utilizaran para mejorar
el marketing en la empresa PATT FRESH, Trujillo-2023; Aplicar las herramientas de la
IA para mejorar el marketing en la empresa PATT FRESH, Truijillo-2023; Determinar el
marketing después de la implementacion de la IA en laempresa PATT FRESH, Trujillo-
2023.

La hipotesis general de investigacion fue: La implementacién de la IA mejora el
marketing en la empresa PATT FRESH, Trujillo-2023.



.  MARCO TEORICO
Mustak, M., Salminen, J., PIé, L., & Wirtz, J. (2021). Con el tema “Inteligencia artificial
en marketing: modelado de temas, analisis cienciométrico y agenda de investigacion”
Consideran que el rapido desarrollo de la inteligencia artificial 1A abre oportunidades
interesantes para la practica de marketing y la investigacion académica. Realizaron
estudios utilizando problemas de modelado combinados con andlisis cientifico para
nuevas IA, sistematicas y OSKLEX en la investigacion de marketing. Identificaron diez
grandes temas como aquellos relacionados con la investigacion del consumidor para
comprender las emociones del consumidor, analizar la satisfaccion del cliente, la
informacion basada en la EWOM, el uso de inteligencia artificial para administrar la
marca, las relaciones con los clientes u organizaciones y la estrategia, la capacidad
industrial para la inteligencia artificial, mejorar el rendimiento del mercado, la
inteligencia artificial y los nuevos servicios, asi como la inteligencia artificial y el
marketing estratégico. Concluyeron que, al observar los medios de las publicaciones,
se observo que las revistas de marketing son las mas conocidas, por lo que es

probable que tengan un mayor impacto en la comunidad cientifica.

Kose, U., y Sert, S. (2017). Con su Titulo “Mejora de los procesos de marketing de
contenidos con los enfoques de la inteligencia artificial” Su investigacion se centra en
el marketing de contenidos inteligente, que se puede lograr mediante el uso de
inteligencia artificial, con el propdsito de discutir sus posibilidades para un mejor
marketing de contenidos. En particular, este estudio ayuda a comprender mejor la
interaccion entre el marketing de contenidos y la inteligencia artificial. Ademas, los
autores han proporcionado algunos ejemplos de modelos inteligentes de marketing de
contenidos que se pueden producir utilizando metodologias de inteligencia artificial:
“Escenario inteligente: determinacién del cliente/usuario objetivo”, se basa en dividir
el escenario de marketing relacionado. En este sentido, el contenido digital puede
comprender material (como video, sonido y animacion), palabras o funciones que
permitan a los consumidores/usuarios objetivos proporcionar comentarios alternativos
de me gusta o no me gusta, etc. También menciona que el “Escenario optimizado”

esta relacionado con un enfoque de optimizacion tipico basado en inteligencia



artificial. Se han utilizado algunos valores clave dentro de la aplicacién del escenario
(por ejemplo, numero total de visitas, numero total de ventas, costos totales, ingresos
totales y resultados totales). En conclusion, los modelos presentados se pueden
desarrollar utilizando técnicas actuales de inteligencia artificial y aplicandolas en

entornos de redes sociales o plataformas web populares.

Thareja, U., & Jain, R. (2019) “Inteligencia artificial habilitada en video Publicidad:
infiltrarse en la industria de la moda” Esta investigacion se centra en el enorme impacto
de la tecnologia de Inteligencia Atrtificial para permitir el uso de publicidad en video
como parte de la estrategia de marketing de contenidos para las marcas de moda.
Este estudio emplea el método de estudio de caso, los datos se recopilan de fuentes
primarias, principalmente profesionales de la publicidad en video como Zee5.com,
Charmboard y otros. El algoritmo de descubrimiento en video impulsado por IA ayudé
a que el producto fuera descubierto durante momentos de gran aspiracion, comunicé
los activos de marketing digital a los consumidores en el momento correcto en el
embudo de compra y demostré que se descubre la prenda adecuada en el entorno
contextual adecuado. En conclusion, al ofrecer instrucciones claras y precisas y
persuadir al usuario a hacer clic y tocar la informacién sin interferir con la visualizaciéon
del video y la experiencia del usuario, los consumidores adoptaran esta tecnologia a

un ritmo mucho mas réapido.

Arshad, S. (2023) Con el tema “Rendimiento del contenido generado por IA en el
contenido marketing”. Tiene como objetivo investigar el rendimiento del contenido
generado por IA en el marketing a través de experimentos de prueba A/B para
publicaciones de blogs, correos electronicos y paginas de destino en un escenario del
mundo real utilizando contenido generado por IA y escrito por humanos. Métricas
como la tasa de clics (CTR) Conversiones, tasas de apertura y otras métricas
relevantes. Para proporcionar un analisis integral de los resultados, este estudio
incorpora el AIDA y el SMCR, modelos para comprender el desempefio cuantitativo
del contenido y la aceptacion de la tecnologia. Asi mismo, junto con el modelo (TAM)

exploraron las percepciones de escritores y lectores profesionales sobre el contenido



generado por IA en términos de eficacia, calidad del contenido y credibilidad. Los
resultados en publicacion del blog generada por IA demostraron un mayor tiempo de
participacion, tasa de participacion y eventos. Ademas, la prueba de Chi-cuadrado
demostré que los lectores no podian diferenciar con precision entre los generados por
IAy los humanos, pero en la comparacion de la pagina de destino, el contenido escrito
por humanos tuvo un mejor rendimiento que el generado por IA. Por otro lado, en
ambos grupos de experimentos de correo electronico, el contenido generado por IA
tuvo tasas de apertura mas altas que el contenido escrito por humanos, lo que da
entender que tiene capacidad para captar la atencion de los destinatarios. Por ultimo,
los resultados del cuestionario de escritores profesionales perciben los mensajes
generados por la IA, como contenido util y lo califico positivamente en términos de
efectividad, credibilidad y calidad del contenido. En conclusién, esta informacién
puede ayudar a los especialistas en marketing y gerentes comerciales a tomar
decisiones informadas sobre la incorporacion de contenido generado por IA en la

estrategia general de contenido y su posible impacto.

Martinez, A. G., & Medina, R. P. (2020) Con el tema “Tecnologias en la inteligencia
artificial para el Marketing: una revision de la literatura” El objetivo de este estudio es
revisar la literatura sobre tecnologias de IA aplicadas al marketing, que ayudara tanto
a la comunidad cientifica como a las empresas a tomar decisiones estratégicas para
la publicidad orientada al cliente. En este contexto se explican las contribuciones
tedricas clave, el surgimiento, la evolucion, la tendencia, los puntos de vista, los
componentes y las contribuciones de las tecnologias de IA en el marketing. Se
examinaron documentos en espafol e inglés en bases de datos como Google
Academic y Microsoft Academic Search utilizando la herramienta Perish. Finalmente,
la tecnologia de aprendizaje automatico y procesamiento del lenguaje natural (PNL)

destaca por ser capaz de incrementar la fidelidad de los publicos objetivos elegidos.

Nesterenko, V., & Olefirenko, O. (2023) Como titulo tiene “El impacto del desarrollo de
la 1A en el desarrollo de comunicaciones de marketing” su estudio analizo una de las

nuevas formas de publicidad que utiliza inteligencia artificial. Su objetivo fue evaluar el



impacto de la tecnologia en la evolucion de las comunicaciones de marketing. Para
cumplir con los objetivos del articulo, el estudio emplea metodologias ANNOVA y
realiz6 una descripcion general bésica de las perspectivas de aplicar la inteligencia
artificial a mejores camparfas de marketing, asi como de los avances recientes en la
tecnologia de inteligencia artificial que pueden (o se utilizaran) en el negocio del
marketing. Se destacaron muchas posibilidades para aprovechar todos los beneficios
que ofrece la tecnologia, incluida la perspectiva de aumentar la eficiencia de la
publicidad y la recopilacion de datos de los usuarios. Los hallazgos del modelado
ANOVA permitieron confirmar la hipdtesis sobre la existencia de una relacion
estadisticamente significativa. Ademas, hubo una diferencia estadisticamente
significativa en la percepcion del video creado por inteligencia artificial segun el
género. Los autores evaluaron ejemplos del mundo real de tecnologias de inteligencia
artificial utilizadas por corporaciones importantes y demostraron sus indicadores de
eficiencia. Luego, los escritores encuestaron a un grupo de personas sobre sus
reacciones a varios comerciales, uno de los cuales fue escrito por inteligencia artificial
y los demas no. La investigacion se suma a la teoria del marketing moderna al permitir
una nueva mirada a los principios actuales de las campafias publicitarias y el desarrollo

continuo de tecnologias en este campo.

Zaman, K. (2022) Su ‘“transformacion de decisiones de marketing a través de
inteligencia artificial y marketing digital”, tiene como objetivo brindar a los lectores una
comprension completa de la funcion de la IA en el marketing digital, permitiéndoles
comprender mejor a su publico objetivo. Asi mismo, utilizar la IA para gestionar las
interacciones con los clientes mientras los gerentes siguen siendo participantes activos
y analiza el futuro de la inteligencia artificial en el marketing y el papel de los directivos
a la hora de aprovechar la tecnologia disruptiva. Las implicaciones de gestion de este
trabajo son importantes, ya que la aplicacion de la IA en empresas competitivas es
fundamental para mejorar la toma de decisiones. En conclusion, el impacto del
marketing digital es significativo y de gran alcance. La tecnologia de inteligencia
artificial y aprendizaje automatico (ML) ha cambiado la forma en que las empresas
abordan los enfoques de marketing, permitiéndoles desarrollar experiencias



personalizadas, mejorar campanas y lograr mejores resultados. Los beneficios de 1A,
ML y marketing digital incluyen personalizacibn mejorada, mayor analisis de datos,
automatizacion y eficiencia, optimizacion en tiempo real, conocimientos mejorados del
consumidor, soporte de Chatbot, analisis predictivo y mejor orientacion de anuncios.
Las tecnologias impulsadas por IA reducen las operaciones laboriosas, o que permite
a los especialistas en marketing centrarse en objetivos estratégicos y funciones de
marketing creativas, lo que brinda a las empresas una ventaja competitiva. La
optimizacién en tiempo real permite una rdpida gestioén y correccién de campafnas
basadas en datos en tiempo real, maximizando la eficacia de las actividades de

marketing.

La variable independiente “Inteligencia artificial (I1A)”, se refiere como la inteligencia de
las maquinas, aplicada a los robots humanoides 0 no humanoides que se comportan
como humanos por lo que pueden utilizarse en las empresas para mejorar y aumentar
la eficiencia operacional. Esta presente en varias industrias y tiene potencial para
generar una rentabilidad financiera sustancial para las empresas, sobre todo en los
sectores de servicios, como la banca, la contratacion de recursos humanos, la
asistencia sanitaria, el turismo y la hosteleria (Prentice et al., 2020). Dada la creciente
ubicuidad de la IA en la vida de los consumidores, los profesionales del marketing
operan en organizaciones con una cultura cada vez mas moldeada por la informatica.
(Prentice, Dominique Lopes & Wang 2020). Al querer definir la IA, vemos que aun no
se tiene una definicion exacta de lo que es (Puntoni et al., 2021). Por otro lado, la
definen como “la capacidad de un sistema de interpretar correctamente datos
extremos, aprender de ellos y utilizar este aprendizaje para la consecucion de objetivos

y tareas a través de una adaptacion flexible” (Kaplan y Haenlin 2019) (pag. 15).

La IA generativa: Representa un avance significativo en la evolucion de la inteligencia
artificial. Comprender la capacidad de la tecnologia para ofrecer valor a la economia y
a la sociedad en general ayudara a tomar decisiones importantes a medida que las

corporaciones se esfuercen por adaptarla y utilizarla. Utilizamos dos lentes



complementarios para evaluar donde la IA generativa con sus capacidades actuales
puede proporcionar el mayor valor y cuanto podria valer ese valor. (Chui, M., Hazan,
E., Roberts, R., Singla, A., & Smaje, K. 2023) Cuando hablamos de arte generativo,
nos referimos al proceso de desarrollar algoritmicamente nuevas ideas, formas,
colores o patrones. El proceso creativo comienza con la creacion de reglas que actiuan
como parametros del esfuerzo. El proceso de disefio logra un equilibrio entre lo
esperado y lo inesperado, asi como entre controlar y dar control. (Mayahi, S., & Vidrih,
M. 2022).

Capacidad de procesamiento y analisis: Se refiere a la capacidad de la inteligencia
artificial para procesar grandes voliumenes de datos de manera rapida y precisa, asi
como para analizarlos y extraer informacién relevante. (Sdnchez, Medina-Gémez &
Gbomez. 2019).

Algoritmos de la IA: son cddigos informaticos creados y escritos por humanos. Todo
tipo de datos que procesa un algoritmo se traducen y proporcionan un resultado
especifico, como inferencias, sugerencias o predicciones. Asi, dada la imposibilidad
material de que una persona lo haga sola en poco tiempo y de manera eficiente, el
flujo de datos ilimitados que una persona genera cada segundo cuando interactta en
la red requiere el desarrollo de la IA. Larrondo, M. E., & Grandi, N. M. (2021)

El Procesamiento del Lenguaje Natural (PNL), Este lenguaje es una rama de la
Inteligencia Artificial y la Linglistica dedicada a ensefiar a las computadoras a
interpretar declaraciones o palabras escritas en lenguajes humanos. Fue creado para
hacer la vida del usuario mas facil y satisfacer el deseo del usuario de comunicarse
con la computadora en lenguaje natural. Se divide en dos partes: Comprensién del
Lenguaje Natural o Linguistica y Generaciéon del Lenguaje Natural, que evoluciona la
tarea de comprension y generacion de texto. (Khurana, Koli, Khatter y Singh 2023)

Por otro lado, definen que el procesamiento del lenguaje natural es la capacidad de
una computadora u otro sistema para comprender y procesar el lenguaje humano de

la misma manera que lo hace un ser humano. (Goyal, Pandey, Jain, Goyal, Pandey, y
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Jain 2018) Asi mismo, lo definen un conjunto de enfoques informaticos con base
tedrica para evaluar y representar textos que ocurren naturalmente en uno o mas
niveles linglisticos con el fin de lograr un procesamiento del lenguaje similar al humano
para una variedad de tareas o aplicaciones. También mencionan que los focos de PNL
se pueden clasificar en términos generales como PNL SIMBOLICO y PNL
ESTADISTICO. A pesar de que ambos tipos de PNL se han estudiado desde los
primeros dias de este campo (alrededor de la década de 1950), fue el SIMBOL PNL el
que dominé el campo hasta la década de 1980. (Zhao, Alhoshan, Ferrari 2021)

Para la codificacion en PNL es necesario leer datos para su posterior analisis. Sin
embargo, incluso en inglés, un desafio recurrente es el manejo de la codificacion de
caracteres. Para solucionar este problema, los investigadores pueden primero escribir
el script en UTF-8. Si se ignora la configuracion de codificacion, la carga de datos
directamente fallara debido a la codificacion predeterminada para Windows. Es
importante asegurarse de que cada archivo tenga el formato de codificacion "correcto”.
(Kang, Cai, Tan, Huang y Liu 2020).

El procesamiento del lenguaje natural (PNL) es un tema interdisciplinario con varios
estudios anecdoticos. Sélo unos pocos estudios han estudiado empiricamente la
aplicabilidad de la PNL en diversas industrias. (Lawson-Body lllia, y Willoughby 2022).
Mediante distintas técnicas de procesamiento de lenguaje natural se llegaron a realizar
herramientas de diferentes utilidades dentro de las industrias una de ellas es el enviar
mensajes mediante un Chatbot. revelan que los Chatbots se utilizan cada vez mas
para la comunicacion en linea, y las corporaciones y organizaciones prefieren utilizar
estas nuevas tecnologias a seres reales. (Carter, E., & Knol, C. 2019). Los Chatbots,
a menudo conocidos como Chatterbots o Chatter Robots, son sistemas informaticos
gue pueden hablar con humanos a través de aplicaciones de mensajeria. Pueden
comprender varias preguntas planteadas por los humanos. También pueden distinguir
entre el caracter distintivo de las palabras, incluidos los emoticonos. Necesitan tener
un rico vocabulario de conversacion entre personas para poder adquirir la mayor
calidad de conversacion de Chat Bot. (Ahmad, Che, Zainal, Abd Rauf, M. F. y Adnan
2018) Un Chatbot, segun la definicion tradicional, es un software informético que recibe
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informacion en lenguaje natural de un usuario y genera respuestas inteligentes y
relativas que posteriormente se devuelven al usuario. (Khan, Das, Khan y Das 2018)
El uso del aprendizaje automatico en lugar de codificar el Chatbot amplia
significativamente las opciones de implementacion del Bot y mejora los Chatbots
existentes que estan codificados para conversar en un sentido estricto o son Chatbots
de propdsito general extremadamente grandes. El chatbot también se puede modificar
facilmente para realizar una variedad de actividades, como pedir comidas, decir la hora
o hacer una reserva. (Leedy, Shaiba y Bezbradica 2019).

Existen dos capacidades principales dentro de la PNL; NLU y NLG, Los Chatbots de
comprension del lenguaje natural (NLU) y generacion de lenguaje natural (NLG) se
estan convirtiendo en una parte importante del desarrollo de aplicaciones de PNL,
siendo la funcion mas utilizada a través de aplicaciones de teléfonos moviles como
Babylon Health y Health Tap, que proporcionan una Interfaz mas eficiente y facil de
usar que un motor de busqueda. También hay Chatbots mas especializados, como
'Pharmabot’, que puede explicar medicamentos pediatricos genéricos a padres o
pacientes, y 'Mandy', que puede ayudar en las entrevistas con pacientes de atencién
primaria. Incluso se ha creado un Chatbot para responder consultas sobre el brote de
Covid-19, lo que hace que la herramienta sea especialmente util. (Locke, Bashall, Al-
Adely, Moore, Wilson y Kitchen 2021).

El chatbot es como una maquina con inteligencia artificial que puede conversar con
personas. Podria ser un chat escrito o una conversaciéon hablada (en el caso de una
consulta por voz). Los Chatbots se utilizan principalmente para recopilar informacion.
Puede ejecutarse en PC locales y teléfonos méviles, pero normalmente se accede a
él a través de Internet. Tiene el potencial de ser interesante, cautivador y fascinante.
Es un agente conversacional que interactia con usuarios en un determinado dominio
o sobre un tema especifico utilizando palabras en lenguaje natural como entrada. Un
Chatbot se activa principalmente cuando un usuario hace una pregunta o establece un
nuevo tema de discusion. Los Chatbots son agentes de software que se hacen pasar
por seres humanos. Estos son los agentes que tienen IA incorporada y usan PNL.
(Lalwani, Bhalotia, Pal, Rathod y Bisen 2018).
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Los Chatbots de conversacion estan disefiados para tener conversaciones similares a
las humanas al proporcionar respuestas mas detalladas a las aportaciones del usuario.
un conocido Chatbot de conversacion, fue creado por Steve Worswick en 2005, que
deriva sus respuestas de una base de conocimientos que reconoce palabras clave
conocidas. Cleverbot, otro Chatbot de conversacion, ha despertado el interés de los
investigadores de Chatbots debido a su impresionante capacidad para mantener
conversaciones similares a las humanas a través de su sistema, que responde a las
consultas de los usuarios buscando otros. las respuestas de los usuarios en su base
de datos. (Lee, Yang, Shin, y Kim 2020).

El tiempo de espera se define como el tiempo que un cliente debe esperar para ser
atendido, relaciondndolo con la calidad funcional referida a la interaccion entre el
comprador y el vendedor, que se percibe subjetivamente e influenciada por factores
adicionales como la cultura empresarial y el comportamiento de los empleados, o la
proximidad de los empleados, o la proximidad del personal de servicio, entre otros.
(Sotelo & Figueroa 2017).

El tiempo de recoleccién de datos, se define como una base de datos central para que
toda la empresa almacene y acceda a datos historicos, y existe independientemente
del sistema operativo. Asi mismo, es un conjunto de tecnologias disefiadas para
transformar grandes cantidades de datos en informacién valiosa. Para cumplir sus
objetivos consolidar datos de varios sistemas de transacciones en una base de datos
uniforme, consistente y de alta calidad con un solo propdsito: transmitir informacion.
(Efendi y Krisanty. 2020). En nuestra investigacion para hacer posible la recoleccion
de datos se necesita la herramienta Google Cloud Platform (GCP) es ahora una de las
plataformas en la nube mas importantes y de mas rapido desarrollo. Ofrece a los
desarrolladores una variedad de soluciones para crear de todo, desde sitios web
simples hasta enormes aplicaciones distribuidas globalmente. (Challita, Zalila, Gourdin
y Merle 2018).
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Variable dependiente: Marketing, la cual ha pasado por una serie de periodos
conceptuales tales asi que la American Marketing Association (2013) dio la
definicion que hasta la actualidad esta vigente y concibe al marketing como la actividad
centrada en el cliente desde un conjunto de practicas relevantes y procesos para creatr,
comunicar, liberar e intercambiar las ofertas que tengan valor para los clientes, los
socios y para la sociedad en general, esto demuestra que deja de ser una funcion
organizacional creciendo fuera de las organizaciones dandoles valor bidireccional

mediante la comunicacion.

Tenemos una definicibn de marketing como el conjunto de actividades destinadas a
satisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta que permite percibir
utilidades o beneficios a las empresas u organizaciones que lo practican por lo que
resulta indispensable para el éxito de los mercados actuales (Viteri, Herrera y Basurto,
2017). Asi mismo, el marketing es el proceso mediante el cual una corporacion,
institucién u organizacion se comunica con clientes y partes interesadas para obtener
ganancias, complacer a los clientes y gestionar las relaciones. El flujo de bienes y
servicios del productor al cliente o usuario esta dirigido por la realizacion de

operaciones comerciales. (Deepak, R. K. A., & Jeyakumar, S. 2019).

El marketing interactiia con la empresa y la persona permitiendo alcanzar los objetivos
organizacionales a través de experiencias muy rapidas e inteligentes, consideran tres
capacidades: creativas, analiticas y tecnoldgicas; manifiestan que su correcta
aplicacion optimiza recursos y disminuye costos generando impacto importante en los
clientes anticipandose a su problematica y ofrece soluciones mediante el analisis
predictivo, empleando cookies, técnicas Deep Learning y el Chatbot. Zafiga, Mora y
Molina 2023).

El marketing de contenidos, se define como la creacion, distribucién y uso compartido
de material relevante, interesante y oportuno para atraer a los clientes en la etapa
adecuada de sus procesos de consideracion de compras, animandonos a convertirlo

en una consecuencia de construccion de negocios. El marketing de contenidos es el
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papel activo de la participacion del consumidor al compartir y ser activo en un area de

medios de interés.

Promocion y publicidad: se define como actividades de promocién y publicidad que la
empresa lleva a cabo para dar a conocer sus productos o servicios, captar la atencion
del publico, generar interés y persuadir a los clientes potenciales para que realicen una

compra. Cavazos Arroyo, J. (2022).

El servicio postventa, se define como una estrategia de marketing en la que se
despliegan una serie de actividades posteriores a la venta de un producto,
encaminadas a la atencion, asistencia y medicidon de la satisfaccion del cliente, con el
objetivo principal de crear un vinculo que permita no solo ventas futuras sino también

la incorporacién de nuevos clientes. (Bayona y Poveda. 2019).

Por ello, es necesario hablar sobre la relacion significativa entre la combinacion de
marketing de servicios y la satisfaccion del cliente. Los elementos de la combinacion
de marketing de servicios, incluida la evidencia fisica, el lugar, el proceso, el producto,
el precio, la promocion y las personas, desempefian un papel importante en la creacion
de una combinacién de marketing de servicios que genere relaciones significativas que

mantenga contentos a los clientes. (Khatab, J, Esmaeel, E. S.,y Othman, B. 2019).

El marketing se centré inicialmente en cOmo atraer clientes, prestando poca atencion
a como promocionar a los clientes existentes para asegurar la relacion. Las
perspectivas del marketing relacional incluyen apuntar a clientes lucrativos, utilizar las
tacticas mas fuertes posibles para vincular al cliente y utilizar la confianza como
estrategia de marketing. Existen numerosas actividades dedicadas a mejorar las
relaciones con los clientes una de ellas es el servicio posventa el cual alarga los
encuentros con los consumidores y ofrece una base para influir y desarrollar la

relacion. (Egonsson, E., Ly, T. T., & Bayarsaikhan, K. 2017).

Asi mismo, en el dinamico entorno empresarial actual, las organizaciones necesitan
emplear el conjunto adecuado de estrategias para atraer, retener y mantener clientes.

La literatura de marketing existente ilustra algunas de las funciones clave que el
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servicio posventa y los sistemas mas amplios de servicio al cliente pueden

desempeniar para lograr este objetivo. (Shamami, R. B., & Kheiry, B. 2019).

Las actividades de marketing no terminan una vez realizadas las ventas. El servicio
postventa se refiere a varios procesos que garantizan que los clientes estén
satisfechos con los productos y servicios de la organizacion, la venta de un producto
es solo el comienzo de una relacion vendedor-comprador donde el vinculo de largo
plazo entre las dos partes es la clave para la rentabilidad a largo plazo. La mayoria de
las actividades de marketing posventa de los propietarios de PYME ejemplifican las
estrategias de marketing ideales de las organizaciones empresariales, incluidas las
PYME. (Francisco, L. B., Cantara, S. M. O., & Esimos, M. J. V. 2022).

El servicio posventa también es un elemento de las actividades de marketing y es uno
de los factores mas influyentes en el desarrollo y la comunicacién de compradores y
vendedores. En la mayoria de las industrias manufactureras, las actividades de
servicio posventa son una fuente importante de ganancias y ventajas competitivas, ya
que los repuestos y el servicio posventa pueden ser tres veces mas importantes y
rentables que la compra original. durante el ciclo de vida del producto. La prestacion
continua de servicios posventa también es esencial para garantizar la fortaleza del
mercado. (Shammai, R. B., & Kheiry, B. 2019).

la escala Likert es una herramienta que recopilar e interpretar preguntas de
investigacion sobre rasgos latentes, es la escala psicométrica mas utilizada. Likert cred
la escala Likert basada en cuestionarios. Likert dio una respuesta de cinco escalas a
cada pregunta del cuestionario con puntuaciones de escala de 1, 2, 3, 4y 5: de lo
negativa, neutral y positiva. La escala o puntuacion de las preguntas de la escala Likert
se basa en una escala de intervalo u ordinal, que se puede calcular mediante una

escala psicoldgica. (Anjaria, K. 2022).
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
El tipo de investigacion.

Alvarez (2020) Sostiene que la investigacion aplicada logra resultados positivos frente
a diversos desafios adversos. La aplicacién de herramientas y la resolucion eficiente
de problemas temporales y deficiencias en las estrategias de marketing demuestran la

naturaleza aplicada de la investigacion, contribuyendo a mejoras significativa.
El Disefio de investigacion es una preexperimental.

Este disefio se caracteriza por la manipulacién de la variable independiente y el
andlisis de su impacto sobre la variable dependiente. (Ramos, 2021). En este sentido
se implementard la Inteligencia Artificial para mejorar el Marketing (variable

dependiente) mediante un disefio de pre-test y pos-test.

G: Muestra

Intervencion (X)
0L(Y) 02(Y)
Pre- Test Post-Test

O1: Marketing antes de la aplicacién de la IA.
02: Marketing después de la aplicacion de la IA.

X: Herramientas de la IA.

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable Independiente: Inteligencia Artificial (Cuantitativa).

Definicion conceptual: Bruyn et al. (2020) la define como” maquinas que imitan a la
inteligencia humana en tareas como aprendizaje, planificacion y resolucion de

problemas, pero mediante conocimiento autonomo de nivel superior” (pag.93).
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Variable Dependiente: Marketing (Cualitativa).

Definicion conceptual: ElI marketing es un conjunto de actividades destinadas a
satisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta que permite percibir
utilidades o beneficios a las empresas u organizaciones que lo practican por lo que
resulta indispensable para el éxito de los mercados actuales (Viteri, Herrera y Basurto,
2017).

3.3. Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis

Poblacién: Hernandez y Mendoza (2018) lo definen como agrupacién de casos
sujetos al cumplimiento de especificaciones. Para esta investigaciéon se tom6 como
poblacion a los 6 trabajadores y responsables del area de marketing de la empresa
PATT FRESH. Trujillo 2023.

Muestra: Es un subconjunto de la poblacién desde la cual se tomara informacién
pertinente, debe de representar a la poblacion (Herndndez y Mendoza, 2018)
En este caso no se obtuvo muestra, debido a que la muestra tenia el mismo tamafio

gue la poblacién, esto implica que el muestreo fue del tipo censal.

Muestreo: Es una técnica estadistica que selecciona las unidades de estudio que
conformaran la muestra (Hernandez y Mendoza, 2018) En este caso no se aplicé
ninguna técnica de muestreo pues se trabajé con toda la poblacion.

Unidad de analisis: La unidad de analisis es el objeto de estudio a partir del cual se
recopilan datos o informacion para andlisis futuros en el estudio; también busca
responder a las preguntas planteadas en una investigacion (Jornet y Damsa 2021). La

unidad de analisis fue cada uno de los trabajadores participantes de la investigacion.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
En el ambito de la investigacion, diversas técnicas e instrumentos amplian la

profundidad de la busqueda. Entre ellas se encuentran la observacion participante o
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no participante, que permite observar un proceso con atencion voluntaria y organizada;
la entrevista a profundidad, que implica la interaccion entre dos personas transmitiendo
y respondiendo ideas; el grupo focal, centrado en la pluralidad de participantes en un
espacio breve; y la revision documental, que sirve como punto de partida y puede
originar el tema de investigacion. Sin embargo, destacan tres técnicas: Delphi, Grupo
Nominal y Encuesta, ya que utilizan un cuestionario como instrumento de recoleccion

de datos, siendo ampliamente empleadas en el entorno virtual.

Tabla 1 Técnicas e Instrumentos

Objetivos especificos Técnica Instrumento de Fuentes
de Recoleccion
Recolecc

ion
Diagnosticar como se Observac - Ishikawa Registros de la
encuentra el marketing en la  i6n - Pareto encuesta (Google
empresa PATT FRESH, directa - Escala Likert fourms) Pre-test
Trujillo-2023.
Analizar las herramientas de Anélisis Guia de - Libros
inteligencia artificial que se  document Observacion - Blogs
utilizaran para mejorar el al
marketing en la empresa
PATT FRESH, Trujillo-2023
Aplicar las herramientas de  Observac Guia de Trabajadores de la
la IA para mejorar el i6n Observacion empresa
marketing en la empresa directa
PATT FRESH, Truijillo-2023

Registros de la

Determinar el marketing Observac encuesta (Google
después de la ion Escala Likert fourms) Pos-test
implementacion de lalA en  directa

la empresa PATT FRESH,
Trujillo-2023

Nota. Elaboracion propia.
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3.5. Procedimientos

Se realiz6 una visita a la empresa, en el cual se hizo una reunion con la Gerente
General, Paty Vargas Machuca, con el propdsito de obtener los permisos necesarios
para la realizacion del estudio.

Para el primero objetivo diagnosticamos como se encuentra el marketing en la
empresa Patt Fresh, utilizando herramientas como el diagrama de Ishikawa, con el
objetivo de comprender las causas subyacentes de la gestion deficiente de
mercadotecnia. Ademas, se aplico un diagrama de Pareto para identificar y priorizar

los problemas fundamentales.

En la siguiente fase, se analiz6 las herramientas de inteligencia artificial que se
utilizaron para mejorar el marketing en la empresa, utilizando fuentes especializadas y
libros como referencia para determinar la solucibn mas apropiada a las causas
identificadas.

Para el tercer objetivo se aplicaron las herramientas de inteligencia artificial para
mejorar el marketing en la empresa. La primera herramienta de inteligencia artificial
fue Adcreative.ai es una plataforma que se utiliza para generar cientos de publicidad
creativa. La segunda herramienta de inteligencia artificial es Lumin 5 es una
herramienta que se encarga de crear video de una manera sencilla. La tercera
herramienta es el DialogFlow en la cual se encarga de crear Chatbots automatizados
con un aprendizaje profundo para poder contestar mensajes y guardar datos, se
midieron los indicadores: tiempo de realizacion de contenido, tiempo en la realizacion

de videos, tiempo de espera y tiempo promedio en la recoleccién de datos.
Finalmente, se determina el marketing después de la implementacion de la IA en la

empresa Patt Fresh a través de una escala Likert, lo que permitio reflejar de manera

cuantitativa los cambios observados.
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3.6. Método de analisis de datos

El analisis inferencial abarca un conjunto de instrumentos creados con el fin de evaluar
el comportamiento de las variables o datos objeto de estudio. Su objetivo es realizar
generalizaciones o predicciones sobre los valores mas probables y cercanos que la
variable analizada podria adoptar (Rivadeneira, Arguello y Suérez 2020).

Al seleccionar una muestra representativa del area de marketing, puedes realizar
inferencias sobre el comportamiento, las actitudes o las caracteristicas de todos los
trabajadores de la empresa. El andlisis inferencial te permite generalizar los resultados
obtenidos de los 5 empleados a la poblacién total, proporcionando una vision mas
amplia y aplicable a la organizacién en su conjunto. Esto ahorra tiempo y recursos en
comparacién con encuestar a todos los empleados, manteniendo al mismo tiempo un

nivel razonable de confianza en tus hallazgos.

3.7. Aspectos éticos

(coronel, 2020) La Ley Universitaria 30220 establece que la investigacién es una
funcién esencial y obligatoria de la universidad, la cual, a través de la generacion de
conocimiento y desarrollo tecnoldgico, busca satisfacer las necesidades de la sociedad
y del pais. La realizacion de investigaciones cientificas se rige por normas que
supervisan las buenas practicas, promoviendo principios éticos para garantizar el
bienestar y la autonomia de los participantes en los estudios. Asimismo, se enfoca en
asegurar la responsabilidad y honestidad de los investigadores en todas las etapas,
desde la obtencion y manejo de la informacién hasta la elaboracion del informe de

investigacion y la publicacion de los descubrimientos.

En el desarrollo de la investigacion actual, se recabaron datos e informacion
concernientes al periodo de creacion de contenido en el ambito del marketing,
suministrados por la empresa Patt Fresh. Dicha empresa se especializa en la

comercializacibn mayorista de platanos y ha estado activa en este sector desde el afio
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2012. Se obtuvieron las autorizaciones necesarias para llevar a cabo la recopilacion
de datos, respetando las opiniones y la informacién proporcionada por las areas
involucradas en el proceso. La privacidad y el anonimato de los datos recolectados

para la elaboracion del informe fueron asegurados.

En consonancia con esta perspectiva ética, nuestro estudio sigue los principios del
Cadigo de Etica de la Universidad Cesar Vallejo, especificamente el Articulo N°64, en
conjunto con el Articulo N°10, asi como el cédigo de ética de la investigacion. Este
compromiso garantiza la confidencialidad y el respeto de los derechos del autor.
Ademas, se implementaron medidas para no comprometer las actividades diarias de
la empresa. Durante la fase de obtencion de informacion sobre el tiempo de creacion
de contenido en marketing, se ejerci6 especial precaucién para evitar cualquier
perjuicio a los participantes y se protegio la integridad fisica y moral de los sujetos,
evitando la recopilacion de datos personales u otra informacion que pudiera

comprometer dicha integridad.
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IV. RESULTADOS

mejora el marketing a través de la implementacion de la IA en la empresa PATT

FRESH, Trujillo 2023

En la empresa PATT FRESH, a través de la implementacion de la IA se mejoro el

Marketing como se muestra a continuacion:

Tabla 2 Comparativa de pre-test y post-test

Marketing después de la

implementacion de la IA

Grado de Marketing antes de la
Frecuencia implementacién de la IA

Siempre 0%
Casi siempre 6%
A veces 16 33%
Casi nunca 16 33%
Nunca 13 28%

24
17

13%

50%

35%
2%
0%

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Los resultados que se muestran son la suma de cada grado de

frecuencia en las 8 preguntas que se realizaron a los trabajadores, las estrategias de

en las dimensiones; marketing de contenidos, promocidén y comunicacion y servicio al

cliente postventa que anteriormente realizaban predominan que a veces o casi nunca

se lograba los resultados deseados con un porcentaje de 33% cada uno. Por otro lado,

tenemos el Marketing después de la implementacion de la IA, donde a través de las

herramientas proporcionadas ayudaron a mejorar el manejo del marketing con menos

y tiempo y dinero, de tal manera que el grado de frecuencia con mayor porcentaje fue

de “casi siempre” con 50%, es decir que las estrategias utilizadas casi siempre daban

el resultado esperando debido al facil uso de las herramientas de la inteligencia

artificial y a la aceptacion de los clientes a sus creaciones y servicios.
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Diagnosticar como se encuentra el marketing en la empresa PATT FRESH,
Trujillo-2023.

Se diagnostico el area de marketing mediante el diagrama de Ishikawa (anexo 6), para
tener conocimiento de las causas que traen como efecto la mala gestién de la
mercadotecnia en la empresa, asimismo se realiz6 un diagrama de Pareto con la
finalidad de detectar los principales problemas raiz, necesarios para determinar qué

aspectos mejorar y que herramientas de la IA implementar.

Figura 1 Diagrama Pareto

DIAGRAMA DE PARETO

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

O B N W B~ U1 O N 00 O

Nota. Obtenido del software Excel.

Interpretacion: El diagrama de Pareto nos ayudd a representar graficamente y en
términos porcentuales las causas fundamentales identificadas por el diagrama de
Ishikawa, permitiéndonos identificar los nueve factores mas significativos que afectan
el marketing. La causa principal es el poco tiempo invertido en el marketing con una
importancia de 16%, mientras que la causa raiz secundarias son la falta de creatividad
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y disefios innovadores en la publicidad y falta de equipos exclusivos de publicidad en
redes, ambas con una importancia del 14%.

Se prosiguié la aplicar la escala de Likert a los 6 trabajadores encargados del
marketing, donde se consideraron 10 items (tabla) los cuales estan ligados con las
dimensiones del marketing, donde se busca recopilar la cantidad de veces que estos

items afectan la mercadotecnia.

Tabla 3 Escala de Likert

Encuestados Item 1 Item 2 ltem 3 Item 4 ltem 5 Item 6 Item 7 Item 8

Total

1 1 2 2

OUNAWNER
PRRPRRRRE
NNWNN RN

PNRP NN R

WA WWwww

NDAWWWN

3
2
4
3
2
.6

o2}
mwwwww

2
3
1
2
1
1.67 I 1.5 3.1667 2

Total 7 2.8

14
18
19
18
21
15
105

Nota. Elaboracion propia

Tabla 4 Niveles de la escala likert

Grado de Frecuencia o .
L, Niveles
repeticién
Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3
Casi Nunca 2
Nunca 1

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion: Lo que se muestra en la tabla 3 son las respuestas de los 6
trabajadores del area de marketing cada nimero representa un grado de frecuencia
como se aprecia en la Figura 2. Por otro lado, los valores del total de cada item son el
promedio que define el estado en el que se encuentra cada uno. Los valores que son
menor a 3 son aquellas estrategias de marketing que no dan efectividad y se deben
mejorar. Teniendo al item 2 con el puntaje méas bajo a diferencia del item 6 que tiene
el mas alto con 3.167.
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Tabla 5 Escala de Likert

Grado de

) ltem1l Item2 Item3
frecuencia

Item 4

Item5 Iltem6 Item7

Iltem 8

Siempre 0 0 0
Casi
siempre
A veces

Casi nunca

o o O O O
O L M B O

1
2
Nunca 3
TOTAL 6

oo O N b~ O

O W w o o

o O O o1 -

OO W N P

OO N W

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Lo que representa la Tabla son la cantidad o el niumero de personas
que eligieron un grado de frecuencia; como se muestra en el item 2, 6 personas
marcaron la alternativa “Nunca”, por medio de esta tabla se obtuvieron los siguientes

graficos:

Figura 2 El contenido que proporcionamos se adapta a las necesidades

especificas de nuestros clientes

Nota. Elaboracion propia.

® Nunca

@ CasiNunca
A veces

@ Casi siempre

@ siempre

Interpretacion: Segun la encuesta realizada 3 (50%) personas, respondié que el

contenido proporcionado “nunca” se adapta a las necesidades de los clientes; mientras

que 2 (33.3%) “casi nunca” y una persona (16.7%) que “a veces”.
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Figura 3 La adaptacion de contenido personalizado se realiza de manera agil y

eficiente

Nota. Elaboracion propia.

@® Nunca

@ Casi Nunca
® A veces

@ Casi siempre
@ siempre

Interpretacion: Segun la encuesta realizada los 6 trabajadores respondieron que el

contenido personalizado nunca se realiza de manera agil y eficiente.

Figura 4 Figura 4 Nuestras estrategias de promocion son efectivas en atraer a

nuestro publico objetivo

Nota. Elaboracion propia.

@ Nunca

@ Casi Nunca
@ A veces

@ Casisiempre
@ siempre
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Interpretacion: Segun la encuesta realizada 4(66,7%) personas respondieron que las
estrategias de promocion casi nunca son efectivas en atraer al publico objetivo, otra
persona respondié a que nunca, por otro lado, otra persona respondié que a veces.

Figura 5 Nuestras estrategias de promocion son consistentes con laimagen de

marca que queremos proyectar

@ Nunca

@ Casi Nunca
O A veces

@ Casi siempre
@ siempre

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun la encuesta realizada 4 (66,7%) personas respondieron que las
estrategias de promocion a veces son consistentes con la imagen de marca que se

quiere proyectar, por otro lado 2 (33.3%) respondieron que casi nunca.
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Figura 6 La comunicacion a través de videos realizados hacia el pubico es clara

y efectiva

@ Nunca

@ Casi Nunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ siempre

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun la encuesta realizada 3 (50%) personas respondieron que la
comunicacién a través de videos realizados nunca es clara ni efectiva, mientras que

otras 3 personas respondieron que casi hunca.

Figura 7 Las estrategias de marketing estan disefiadas para mejorar la

experiencia del cliente después de la compra

@® Nunca

@ Casi Nunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ siempre

Nota. Elaboracién propia.
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Interpretacion: Segun la encuesta realizada 5 (83,3%) personas respondieron que las
estrategias de marketing a veces estan disefiadas a mejorar la experiencia del cliente

después de la compra, mientras que uno respondio que casi siempre.

Figura 8 Nuestras estrategias de marketing han contribuido a la retencién de

clientes alargo plazo

® Nunca

@ Casi Nunca
A veces

@ Casi siempre

@ siempre

Nota. Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la encuesta realizada 3 (50%) personas respondieron que las
estrategias de marketing casi nunca contribuyen la retencién de clientes a largo plazo,
mientras que 2 (33.3%) respondieron que a veces y una persona que casi siempre.
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Figura 9 Nuestras estrategias de marketing ha simplificado el manejo de la

informacion del cliente

@® Nunca

@ CasiNunca
A veces

@ Casi siempre

@ siempre

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Segun la encuesta realizada 3(50%) personas respondieron que las
estrategias de marketing a veces simplifican el anejo de la informacion del cliente,
mientras que 2 personas mencionan que casi nunca y una sola persona que casi

siempre.

A continuacién, se muestran los graficos de cada dimension del Marketing de este
estudio, el item 1y 2 pertenecen al marketing de contenidos, mientras que el item 3-
5 pertenecen a promocién y comunicacion, por ultimo, el item 6-8 pertenecen al

servicio al cliente postventa.
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Figura 10 Marketing de contenidos

Grado de frecuencia

0% 0%
!go = Siempre

= Casi siempre
= Aveces
= Casi hunca

= Nunca

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: De la encuesta realizada en cuanto al marketing de contenidos, se

tiene como resultado con mayor grado de frecuencia a Nunca con un 75%, es decir

gue la personalizacion de los contenidos nunca se realiz6 de manera agil y tampoco

se adapta a las necesidades de los clientes.
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Figura 11 Promocion y Comunicacion

Grado de
frecuencia

0% 0%
= Siempre
28% = Casi siempre
Aveces

= Casi nunca

= Nunca

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: De la encuesta realizada en cuanto a la promocién y comunicacion, se
tiene como resultado con mayor grado de frecuencia a casi Nunca con un 50%, es
decir que la publicidad generada y subida casi nunca eran efectivas en atraer al

publico, y tampoco eran consistentes con la imagen de la marca.

33



Figura 12 Servicio al Cliente Postventa

Grado de frecuencila

0% 0%

= Siempre

= Casi siempre

Aveces

= Casi nunca

55%
= Nunca

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: De la encuesta realizada en cuanto al servicio al cliente Postventa, se
tiene como resultado con mayor grado de frecuencia “a veces” con un 50%, es decir
gue las estrategias de marketing en cuanto a satisfacer al cliente a veces mejoraba su
experiencia después de la compra y a la vez contribuia en la retencion del cliente, por
otro lado, las estrategias para recopilar informacion de los clientes a veces

simplificaban el manejo de esa informacion.
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Analizar las herramientas de inteligencia artificial que se utilizaran para mejorar
el marketing en la empresa PATT FRESH, Trujillo-2023

Para Analizar las herramientas previamente se investigé (anexo 7) mediante libros y
blogs acerca de la IA, para poder entenderla en cuanto a las herramientas escogidas,
estas fueron elegidas en primera instancia que pueda solucionar las causas principales

ya antes mencionadas.

Tabla 6 Cuadra de referencia

Necesidades Herramientas de la IA
- Una herramienta que ayude disminuir - AdCreative
i i7aci6 - Dialongflow
los tiempos en la realizacion de
publicidad y atencién al cliente - Brand24
- Herramientas con buenos disefios en - Negocio bot
creacion de publicidad en videos e - Lumin5
- Movavi

imagenes para redes sociales y cree

impacto

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: las necesidades son aquellos principales problemas que se desea
solucionar, en este se propusieron una variedad de herramientas de la IA que podrian
mejorar estos aspectos requeridos.

Asi mismo en la eleccion de las herramientas propuestas, primeramente, se utilizd
cada una de ellas para determinar quiénes eran las mas eficientes ya la vez generaban
menor costo (anexo 9) es de esta forma que las elegidas fueron: AdCreative, lumin5 y
un Chatbot.

AdCreative: es una plataforma que, utilizando una potente IA, puede generar cientos
de publicidad creativa centrada en resultados en segundos. ElI AdCreative es una
herramienta facil de usar (anexo 10) y conveniente para el marketing no solo te ayuda

generar contenido, sino que muestra lo creativo que puede ser al darte una variedad
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de modelos en tan poco tiempo, lo que a una persona le llevaria incluso dias el pensar

en un solo modelo.

lumin5: utiliza inteligencia artificial para crear una presentacion en video basada en el
idioma y las fotografias que usted proporcione, es amigable en cuanto al uso (anexo
11) debido a su facil uso, ademas es de las herramientas mas factibles y econémicas

que existe.

Chatbot: se cre6 utilizando una interfaz DialogFlow, (anexo 12) propiedad de Google,
gue a menudo se utiliza para crear Chatbots basados en PNL. La PNL es un "paquete
de desarrollo que se construye una vez y se implementa en todas partes” para crear
interfaces para sitios web comerciales, aplicaciones moviles, plataformas de
mensajeria y otras plataformas. También incluye una nueva herramienta analitica para
evaluar las tendencias de uso, los problemas de latencia y las altas intenciones del

agente.
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Aplicar las herramientas de la IA para mejorar el marketing en la empresa PATT

FRESH, Trujillo-2023

En cuanto a la aplicacion de las herramientas de la IA escogidas, se definieron

indicadores para poder medirlas:

Tabla 7 Tiempo de generacion de contenido: Sin IA.

Guia de observacion de medicién del indicador del tiempo de cantidad
del contenido generado

Investigadores

Aguirre Tafur Jean Carlos

Masias Verastegui Helyn

Proceso Observado Pre - Test
Publicidad Numero de Publicidad | ''€MPO Por
minuto
Paguete de anuncios 4 60
Creativos sociales 3 45
Textos publicitarios 2 50
Creatividades por lotes 3 40
Creativos publicitarios 2 45
Tiempo Promedio 2.8 48

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 8 Tiempo de generacion de contenido: Con la IA (AdCreative).

contenido generado

Guia de observacion de medicion del indicador del tiempo de cantidad del

Investigadores

Aguirre Tafur Jean Carlos

Masias Verastegui Helyn

Proceso Observado Post - Test
. Numero de
Publicidad Publicidad Tiempo por minuto
Paguete de anuncios 184 10
Creativos sociales 183 12
Textos publicitarios 260 8
Creatividades por lotes 400 10
Creativos publicitarios 183 12
Tiempo Promedio 242 10.4

Nota. Elaboracion propia.
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Tiempo de cantidad de contenido generado del Humano:

» Rango de Tiempo: Entre 40 y 60 minutos.
» Promedio: 48 minutos.

Observaciones:

» Tiempo demasiados elevados en la elaboracion del contenido de publicidad.

» Posibles demoras en el contenido generado.

Tiempo de cantidad de contenido generado con la Inteligencia Artificial:

» Rango de Tiempo: Entre 8 y 12 minutos.
» Promedio: 10.4 minutos.

Observaciones:

» El tiempo disminuyo en la elaboracién del contenido de publicidad.
» Mejor cantidad de eleccién de contenido de publicidad.

Comparacion y Mejora:

» Lainteligencia artificial presenta un tiempo de mejora significativa mas rapida, con

un promedio de 10.4 minutos, en comparacién con el promedio de 48 minutos que

se obtuvo del contenido del humano.

» La consistencia en el tiempo de contenido de la inteligencia artificial contribuye a

una experiencia mas eficiente y agil para los usuarios.

Con el instrumento de medicion hemos logrado Mejorar Post-Te: En el indicador,

tiempo cantidad de contenido generado, cuenta con una mejora notable en los tiempos

a comparacion con Pre - Test.
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Tabla 9 Tiempo de elaboracién del video: Sin la IA.

Guia de observacién de medicion del indicador del tiempo
de elaboracion del video

Investigadores

Aguirre Tafur Jean Carlos

Masias Verastegui Helyn

Nota. Elaboracién propia.

Proceso Observado Pre - Test
Fecha Videos T‘e”.‘po por
minuto

5/10/2023 1 25
6/10/2023 2 35
7/10/2023 3 60
9/10/2023 3 60
10/10/2023 2 35
11/10/2023 2 35

42

Tabla 10 Tiempo de elaboracién del video: Con la IA (Lumin5).

Guia de observacion de medicién del indicador del tiempo
de elaboracién del video

Investigadores

Aguirre Tafur Jean Carlos

Masias Verastegui Helyn

Nota. Elaboracion propia

Proceso Observado Post - Test
Fecha Videos T'e”?po por
minuto

6/11/2023 1 4
7/11/2023 2 7
8/11/2023 3 10
9/11/2023 3 10
10/11/2023 2 7
11/11/2023 2 7

8




Tiempo de elaboracion Humana:

» Rango de Tiempo: Entre 25y 60 minutos.
» Promedio: 42 minutos.

Observaciones:

» Mucho tiempo en la elaboracion del video

Tiempo de elaboracion de la Inteligencia Artificial:

» Rango de Tiempo: Entre 10 y 4 minutos.
» Promedio: 8 minutos.

Observaciones:

» Mejora el tiempo de elaboracion del video.

Comparacion y Mejora:

» La inteligencia artificial presenta un tiempo de elaboracion del

video

significativamente mas rapido, con un promedio de 8 minutos, en comparacion con

el promedio de 42 minutos de la elaboracién humana.

Con el instrumento de mediciébn hemos logrado Mejorar Post-Test: En el indicador el

tiempo promedio de elaboracion del video, cuenta con una mejora notable en los

tiempos a comparacion con Pre — Test.
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Tabla 11 Tiempo Promedio de espera: Sin IA.

Guia de observaciéon de medicion del indicador tiempo promedio de espera para la
atencion

Aguirre Tafur Jean Carlos

Investigadores

Masias Verastegui Helyn

Proceso Observado

Pre - Test
Cantidad . Registro del
de Tiempo de espera tiempo basado en
N.° de Obs Fecha . para la atencion
mensajes (Segundos) cronometro
recibidos (Minutos)
1 5/10/2023 20 900 15
2 6/10/2023 26 1080 18
3 7/10/2023 32 1740 29
4 8/10/2023 22 900 15
5 9/10/2023 27 1380 23
6 11/10/2023 52 2520 42
1420

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 12 Tiempo Promedio de espera: Con IA (Chatbot).

Guia de observacion de medicién del indicador tiempo promedio de espera para
la atencion
Investigadores Aguirre Tafur Jean Carlos
Masias Verastegui Helyn
Proceso Observado
Post - Test
Cantidad . Registro del
de Tiempo de espera tiempo basado en
N° de Obs Fecha , para la atencién
mensajes (Segundos) cronometro
recibidos (Minutos)
1 2/11/2023 42 3 3
2 3/11/2023 14 2 2
3 4/11/2023 20 2 2
4 6/11/2023 17 3 3
5 7/11/2023 19 2 2
6 8/11/2023 23 3 3
2.5

Nota. Elaboracion propia.
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Tiempo de Respuesta Humano:

» Rango de Tiempo: Entre 900 y 2520 segundos.
» Promedio: 1420 segundos.

Observaciones:

» Variedad en el tiempo de respuesta.

> Posibles demoras en la atencion.
Tiempo de Respuesta de la Inteligencia Artificial:

» Rango de Tiempo: Entre 3 y 2 segundos.

» Promedio: 2.5 segundos.
Observaciones:

» Consistencia en el tiempo de respuesta.
» Respuestas rapidas y eficientes.

Comparacion y Mejora:

» La inteligencia artificial presenta un tiempo de respuesta significativamente mas
rapido, con un promedio de 2.5 segundos, en comparacion con el promedio de
1420 segundos para la atencion humana.

» La consistencia en el tiempo de respuesta de la inteligencia artificial contribuye a
una experiencia mas eficiente y agil para los usuarios.

» La mejora en la velocidad de respuesta puede llevar a una mayor satisfaccion del

usuario y a una atencion mas efectiva.

Con el instrumento de medicién hemos logrado Mejorar Post-Test: En el indicador el
tiempo promedio de espera para la atencién, cuenta con una mejora notable en los

tiempos a comparacion con Pre — Test.
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Tabla 13 Tiempo de recoleccién de datos: Sin la IA.

Guia de observacion de medicién del indicador tiempo promedio de espera para la

atencion

Investigadores

Aguirre Tafur Jean Carlos

Masias Verastegui Helyn

Proceso Observado

Pre - Test
Cantidad de Tiempo de espera Reglzgsa((ij((e)l ;lr?mpo
N° de Obs Fecha mensajes para la atencion cronometro
recibidos (Segundos) (Minutos)
1 5/10/2023 20 4800 80
2 6/10/2023 26 6240 104
3 7/10/2023 32 7680 128
4 8/10/2023 22 5280 88
5 9/10/2023 27 6480 108
6 11/10/2023 52 12480 208
30 7160

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 14 Tiempo de recoleccion de datos: Con la IA (Chatbot).

Guia de observacién de medicion del indicador tiempo promedio de espera para la
atencion

Investigadores

Aguirre Tafur Jean Carlos

Masias Verastegui Helyn

Proceso Observado

Post - Test
Cantidad de | Tiempo de espera Reglztro del tiempo

N° de Obs | Fecha mensajes para la atencién asado en

recibidos (Segundos) cronometro

(Minutos)
1 2/11/2023 42 2 2
2 3/11/2023 14 3 3
3 4/11/2023 20 2 2
4 6/11/2023 17 1 1
5 7/11/2023 19 3 3
6 8/11/2023 23 1 1

23 2
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Nota. Elaboracién propia.

Tiempo de Recolecta de Datos Humano (Pretest):
» Tiempo Promedio: 7160 segundos.
Observaciones:

> Eficiencia en la recoleccion de datos.

» Tiempo razonable, pero podria haber margen de mejora.
Tiempo de Recolecta de Datos de la Inteligencia Atrtificial:

» Tiempo Promedio: 2 segundos.

Observaciones:

» Excepcional rapidez en la recoleccion de datos.

> Proceso altamente eficiente.
Comparacion y Mejora:

» Lainteligencia artificial muestra una drastica mejora en la velocidad de recoleccién
de datos, con un sorprendente promedio de 2 segundos, en comparacion con los
119 segundos del pretest humano.

» La eficiencia de la inteligencia artificial en este contexto puede acelerar
significativamente el proceso de recoleccién de datos.

» Lareduccion del tiempo de espera puede traducirse en una mayor productividad y

optimizacion de recursos.
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Las creaciones que hicieron las herramientas fueron publicadas:

AdCreative: Las imagenes creadas por esta herramienta se publicd en la pagina de
Instagram de la empresa, debido a que la cuenta fue olvidada, los seguidores

disminuyo, pero al utilizar la IA, empezé a subir en seguidores:

Figura 13 Sitio Web de Instagram.

- patt fresh1 (A = - pattfresh1 (0D = -
(PATT FRESH s e

fﬁn FREGH 3publicaciones 56 sequidores 49 sequidos

 PUBLICACIONES

e | ‘
=1 Ordena frutas frescas
ahora

- ) .
m / Sabor excepcional
garantizado

(PRTT FeEsh 3 66 48

Publicaciones Seguidores Siguiendo S—
. . ) ) Ordena frutas frescas
Contactanos a través de nuestra pagina web si ahora

deseas realizar una compra

pattfresh.microdata-soft.com mo
Mensaje v 1 /
O

Sabor excepcional
garantizado

e patt_fresh1

Nota. Obtenido de la plataforma Instagram.
Por otro lado, en cuanto a los “me gustas” a pesar de que no es una magnitud, se logro

apreciar como a otras cuentas les gustaba el contenido que se publicé a pesar de no

seguir a la cuenta, esto quiere decir que se les hace atractivo las publicaciones.
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Figura 14 Publicaciones Sitio Web de Instagram

gut.durchs.jahr.mit julia
Gut durchs Jahr mit Julia

23 189
publicaciones seguidores

Scura lidad profesiona

Sabor excepcional
garantizado

oav 6

gu!du chs,ah ml!]ul a

Descubre la fre: / calidad profesional
Sabor excepcional
garantizado

Siguiendo

Personas

iDeléitate con PATT FRESH!

Qv W

18 Me gusta
patt_fresh1 Descubre el sabor fresco y tropical con

Nota. Obtenido de la plataforma Instagram.

Lumin 5. También lo que se creo fue publicado como prueba en la red de Tik Tok, a

pesar de no tener mucho alcance con los “me gusta”, dio gran alcance de vistas con

un total de 283.
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Figura 15 Perfil de Pat Fresh en Tik Tok.

13:57 @oigum

Pat Fresh L 2

fﬁ”li‘é’-k

@patt_fresh
18 14

a4
es la empresal lider eh
la venta de platanos frescos y
jugosos, directamente desde las’
plantaciones mas selectas. »
9

Pat Fresh

";Eres un amante de los platanos? '
iCuéntanos tu historia mas dive... mas

@G

Nota. Obtenido de la plataforma Instagram.

Se realizo la primera venta a través del chatbot a un minimarket.

Figura 16 Venta a través del Chatbot
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Determinar el marketing después de laimplementaciéon de la IA en la empresa
PATT FRESH, Trujillo-2023.

En lo que respecta la mejora del marketing de termino a través de la escala de Likert.

Para que se vea reflejada los cambios.

Tabla 15 Escala de likert Pre-Test.

Encuestados item 1 ftem 2 ftem3 item4 ftem 5 ftem6 item7 Iitem8 Total
1 3 4 3 4 3 4 4 5 30
2 4 4 4 4 3 4 3 4 30
3 3 4 3 4 3 3 4 5 29
4 4 5 2 3 4 4 4 4 30
5 4 4 3 5 3 4 5 4 32
6 3 5 3 4 3 3 3 4 28
Total 3.50 4.33333333 3 4,000 3.16666667 3.6667 3.83 4.3 179

Nota. Elaboracién propia.

Tabla 16 Leyenda de escala Likert.

Grado de Frecuencia o .
repeticion lhyelies
Siempre 5
Casi siempre 4
A veces 3
Casi Nunca 2
Nunca 1

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Lo que se muestra en la tabla 5 son las respuestas de los 6 trabajadores
del area de marketing, cada numero representa un grado de frecuencia como se
aprecia en la Figura 14. Por otro lado, los valores que son mayor a 3 son aquellas
estrategias de marketing que han mejorado gracias a la implementacion de la 1A. A
excepcion del item 6 que anteriormente ya tenia un promedio mayor a 3, mientras que

el cambio mas drastico fue el item 2 (La adaptacion de contenido personalizado se
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realiza de manera agil y eficiente), antes de la IA el puntaje era el mas bajo, subiendo

al mas alto con 4.33.

Tabla 17 Cantidad de grado de frecuencia.

Grado de

; ftem 1
frecuencia

ftem 2

ftem 3

ftem 4

3

Siempre 0
Casi siempre

A veces

Nunca

3
3
Casi nunca 0
0
TOTAL 6

o O O O &~ DN

0

1
4
1
0
6

O O O B b~

o o o o O 3

o o o N A O 3

O O O N W Bk

O O O O &~ DN

Nota. Elaboracién propia.

Interpretacion: Lo que representa la Tabla 6 son la cantidad o el nimero de personas
que eligieron un grado de frecuencia; un claro ejemplo es en el item 8, 4 personas
marcaron “casi siempre”, por medio de esta tabla se obtuvieron los siguientes graficos:

Figura 17 El contenido que proporcionamos se adapta a las necesidades

especificas de nuestros clientes.

Nota. Elaboracion propia.

@ Nunca

@ Casi Nunca
@ A veces

@ Casisiempre
@ siempre
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Interpretacion: Segun la encuesta realizada 3 (50%) personas respondieron que el
contenido proporcionado casi siempre se adapta a las necesidades especificas de los

clientes, mientras que el otro 50% respondié que a veces.

Figura 18 La adaptacion de contenido personalizado se realiza de manera agil y

eficiente

@ Nunca

@ Casi Nunca
A veces

@ Casi siempre

@ siempre

Nota. Elaboracién propia.
Interpretacion: Segun la encuesta realizada 4 (66,7%) personas respondieron que el

contenido personalizado casi siempre se realiza de manera agil y eficiente, mientras

gue 2 personas respondieron que siempre.
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Figura 19 Nuestras estrategias de promocién son efectivas en atraer a nuestro

publico objetivo

@® Nunca

@ Casi Nunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ siempre

Nota. Elaboracién propia

Interpretacion: Segun la encuesta realizada 4(66,7%) personas respondieron que las
estrategias de promocioén a veces son efectivas en atraer al publico objetivo, mientras
que otra persona respondié a que siempre, asi mismo una persona respondié que a

casi nunca.

Figura 20 Nuestras estrategias de promocién son consistentes con laimagen

de marca que queremos proyectar.

@ Nunca

@ Casi Nunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ siempre

Nota. Elaboracion propia.
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Interpretacion: Segun la encuesta realizada 4 (66,7%) personas respondieron que las
estrategias de promocion casi siempre son consistentes con la imagen de la marca
gue se quiere proyectar, por otro lado, una persona respondié que siempre y otra que

a veces.

Figura 21 La comunicacion a través de videos realizados hacia el pubico es

claray efectiva

@ Nunca

@ CasiNunca
@ A veces

@ Casi siempre
@ siempre

Nota. Elaboracion propia
Interpretacion: Segun la encuesta realizada 5 (83,3%) personas respondieron que la

comunicacion a través de videos realizados solo a veces es efectiva y clara, mientras

gue una persona respondié que casi siempre.

52



Figura 22 Las estrategias de marketing estan disefiadas para mejorar la

experiencia del cliente después de la compra

4

Nota. Elaboracion propia

@ Nunca

@ Casi Nunca
@ A veces

@ Casisiempre
@ siempre

Interpretacion: Segun la encuesta realizada 4 (63,7%) personas respondieron que las
estrategias de marketing casi siempre estan disefiadas a mejorar la experiencia del
cliente después de la compra, mientras que dos personas respondieron que a veces.

Figura 23 Nuestras estrategias de marketing han contribuido a la retenciéon de

clientes alargo plazo

@ Nunca

@ CasiNunca
@ Aveces

@ Casi siempre
@ siempre

Nota. Elaboracion propia.
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Interpretacion: Segun la encuesta realizada 3 (50%) personas respondieron que las
estrategias de marketing casi siempre contribuyen la retencion de clientes a largo
plazo, mientras que 2 (33.3%) respondieron que a veces y una persona que siempre.

Figura 24 Nuestras estrategias de marketing ha simplificado el manejo de la

informacion del cliente

@ Nunca

@ Casi Nunca
A veces

@ Casi siempre

@ siempre

Nota. Elaboracién propia.

Interpretacion: Segun la encuesta realizada 4(66,7%) personas respondieron que las
estrategias de marketing a casi siempre simplifican el manejo de la informacién del

cliente, mientras que 2 personas mencionan que siempre.

A continuacion, se muestran los graficos de cada dimension del Marketing de este
estudio, el item 1y 2 pertenecen al marketing de contenidos, mientras que el item 3-
5 pertenecen a promocion y comunicacion, por ultimo, el item 6-8 pertenecen al

servicio al cliente postventa.
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Figura 25 Marketing de contenidos

Grado de frecuencia

0% 0%

= Siempre

= Casi siempre
Aveces

= Casi nunca

= Nunca

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: De la encuesta realizada en cuanto al marketing de contenidos tras la
implementacion de la IA, se tiene como resultado con mayor grado de frecuencia que
casi siempre con un 58%, es decir que la personalizacion de los contenidos casi

siempre se realiz6 de manera agil y también se adaptaba a las necesidades de los

clientes.
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Figura 26 Promocion y Comunicacion

Grado de frecuencia

5006

6‘jov

‘ = Siempre
= Casi siempre
Aveces
56% = Casi nunca
= Nunca

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: De la encuesta realizada en cuanto a la promocién y comunicacion, se
tiene como resultado con mayor grado de frecuencia a “A veces” con un 56%, es decir
que la publicidad generada y subida a veces eran efectivas en atraer al publico, y

también a veces son consistentes con la imagen de la marca.

56



Figura 27 Servicio al Cliente Post venta.

Grado de frecuencia

0% 0%

= Siempre
22%

= Casi siempre
Aveces
= Casi nunca

= Nunca

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: De la encuesta realizada en cuanto al servicio al cliente Postventa, se
tiene como resultado con mayor grado de frecuencia “casi siempre” con un 61%, es
decir que las estrategias de marketing en cuanto a satisfacer al cliente casi siempre
mejoraba su experiencia después de la compra y a la vez contribuia en la retencion
del cliente, por otro lado, las estrategias para recopilar informacion de los clientes casi

siempre simplificaban el manejo de esa informacion.
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V. DISCUSION
El objetivo general de nuestra investigacion fue mejorar el Marketing en la empresa
PATT FRESH, mediante la implementacion de la IA, como resultado se tuvo que las
estrategias de la mercadotecnia en marketing de contenidos, promocion y
comunicacion y servicio al cliente postventa, se obtuvo que el grado con mayor
frecuencia, fue “casi siempre” con un porcentaje del 50% en el Post-test, lo que
significa que las estrategias utilizadas casi siempre daban el resultado esperando
debido al facil uso de las herramientas de la inteligencia artificial y a la aceptacion de
los clientes a sus creaciones y servicios. Comparando los resultados que se
obtuvieron con Nesterenko, V., y Olefirenko, O. (2023) demuestra que las campafias
de marketing han aumentado en eficacia usando la inteligencia artificia. Ademas, el
estudio encuestd a un grupo de personas sobre su opinién sobre tres anuncios, uno
de los cuales fue desarrollado por inteligencia artificial. Segun los datos sobre la
cantidad media de puntos otorgados a cada anuncio, la publicidad generada por IA es
mas efectiva que la tradicional. Por otro lado, el método desarrollado en este estudio
se basa en una encuesta con sistema Likert a los trabajadores del area de marketing
para determinar como la IA ayudo a sistematizar sus estrategias y como este es mas
eficiente en promocion, servicio al cliente y contenido siendo bien recibido por el
publico. Asi mismo, Martinez y Medina (2020) quienes hicieron uso de la tecnologia
de inteligencia artificial en marketing logrando crear una nueva experiencia para el
cliente debido a la personalizacion del servicio, y las actividades creativas del equipo
de marketing se vuelven importantes ya que promueven avances en el disefio de
productos adaptados a los intereses del consumidor. Ademas, Chaitanya, et al., (2023)
Nos dice que el impacto de la inteligencia artificial (IA) en el marketing digital es
significativo y de gran alcance. Los beneficios de la IA en el marketing digital incluyen
una mayor personalizaciéon, andlisis de datos avanzado, automatizacion y eficiencia,
optimizacién en tiempo real, informacion mejorada del cliente, asistencia de chatbot,
analisis predictivo y una mejor orientacion de los anuncios. Asi mismo, estas
tecnologias permiten a los especialistas en marketing comprender las preferencias de
los clientes, predecir el comportamiento y proporcionar contenido y ofertas
personalizados. Estos resultados podrian contrastarse con las secciones tedricas de
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Zuaiiga, Mora y Molina (2023) Que mencionan que el marketing interactda con la
empresa y la persona permitiendo alcanzar los objetivos organizacionales a través de
experiencias muy rapidas e inteligentes, consideran tres capacidades: creativas,
analiticas y tecnolégicas; manifiestan que su correcta aplicacién optimiza recursos y
disminuye costos generando impacto importante en los clientes anticipandose a su

problematica y ofrece soluciones.

En lo que respecta al desarrollo del primero objetivo, se realizé un diagndstico de la
situacion del marketing en la empresa, por ello se realiz6 el diagrama de Ishikawa para
identificar el problema, junto con el Pareo para encontrar las causas raiz siendo, el
poco tiempo invertido en el marketing, la falta de creatividad y disefios innovadores en
la publicidad y falta de equipos exclusivos de publicidad en redes. Estos resultados se
asemejan al estudio de Espinosa y Schol, (2022) quienes para su diagnostico
situacional utilizaron el diagrama de Ishikawa para identificar sus posibles causas en
lo que respecta la baja fidelizacion del cliente, mediante el Pareto se obtuvo la causa
raiz siendo el mal empleo de la estrategia de marketing relacional. Ademas, la presenta
investigacion a través de la escala de Likert, se evidencio que el marketing de
contenidos tiene como resultado que en la personalizacion de los contenidos “nunca”
se realiz6 de manera agil y tampoco se adaptaba a las necesidades de los clientes
(Nunca 75%). En la promocion y comunicacion, se tiene como resultado con mayor
que la publicidad generada y subida “casi nunca” (50%) eran efectivas en atraer al
publico, y tampoco eran consistentes con la imagen de la marca. servicio al cliente
Postventa, las estrategias de marketing en cuanto a satisfacer al cliente “a veces”
(50%) mejoraba su experiencia después de la compra y a la vez contribuia en la
retencion del cliente, por otro lado, las estrategias para recopilar informacion de los
clientes a veces simplificaban el manejo de esa informacién. Lozano Sardén, A. A.
(2021) En su investigacion utilizo un cuestionario de escala Likert de 22 preguntas para
la recoleccion de datos, para las variables de marketing digital y satisfaccion al cliente,
demostrando que se relacionan positiva y significativamente. Recalcando que el
avance tecnologico en el aspecto comunicativo tiene un impacto positivo en los

clientes, una vez que han aprendido a adaptarse. En cuanto a la conceptualizaciéon
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Gorny, A. (2017) quien indica que el diagrama de causa y efecto (diagrama de
Ishikawa) es una herramienta popular para analizar interacciones de causa y efecto,
su valor es capacidad para ilustrar visualmente los vinculos entre las razones que
producen problemas especificos y analizar las relaciones existentes. La técnica de
Ishikawa se puede utilizar para cualquier acontecimiento en las actividades de una
empresa. El enfoque es ideal para resolver situaciones que involucran muchas
cadenas de causas. En cuanto a la escala Likert, Anjaria, K. (2022), nos dice que para
recopilar e interpretar preguntas de investigacion sobre rasgos latentes, es la escala
psicométrica mas utilizada. Likert cred la escala Likert basada en cuestionarios. Likert
dio una respuesta de cinco escalas a cada pregunta del cuestionario con puntuaciones
de escala de 1, 2, 3, 4 y 5: de lo negativa, neutral y positiva. La escala o puntuacion
de las preguntas de la escala Likert se basa en una escala de intervalo u ordinal, que

se puede calcular mediante una escala psicoldgica.

En cuanto al desarrollo del segundo objetivo, se hizo previo andlisis de las
herramientas de IA a utilizar, basdndose en las necesidades del personal preliminar a
las causas del mal manejo en el marketing, para ello se investigd obteniendo tres
herramientas que ayudarian a los trabajadores de manera facil y en poco tiempo. En
el contexto de analizar herramientas de la IA se encuentra a Zaman, K. (2022) Quien
nos brinda posibles soluciones de IA para el marketing, recomienda a los chatbots que
se utilizan para contactar a los clientes, recopilar informacion sobre solicitudes
anteriores de los clientes y brindar servicio al cliente ayudandolos a comprar o reservar
un producto o servicio y manteniéndolos actualizados sobre sus pedidos en linea. La
segunda solucion son los "algoritmos de recomendacion” que ayudan a ofrecer
soluciones especializadas basadas en las necesidades. Esta solucion se conoce como
"personalizacién de contenido”, que se define como la entrega de contenido que brinda
a los clientes una experiencia personalizada, aumentando su lealtad a la marca y sus
contribuciones u organizaciones convencionalmente. De igual manera, Huang, M. H.,
& Rust, R. T. (2022) dicen que el poder analitico de la IA se ha utilizado con frecuencia
para realizar tareas de marketing, como Big data y andlisis de marketing, sistemas de

personalizacion adaptativos, recomendaciones automatizadas de productos con la
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capacidad de proporcionar explicaciones, aprendizaje profundo para
recomendaciones personalizadas de puntos de interés y videos. Sistemas de
recomendacion automatizados basados en todas estas aplicaciones hacen uso del
poder analitico de la IA. En cuanto al presente estudio opto por un chatbot con lenguaje
natural NPL en Dialogflow, el AdCreative.ai que usa el procesamiento de IA generativa
y Lumin5; Algoritmos de IA, siendo los dos ultimos utilizados en a la personalizacion
de contenidos. En las secciones tedricas tenemos a Khurana et al. (2023) mencionan
que el lenguaje NPL es una rama de la Inteligencia Artificial y la Linguistica dedicada
a ensefiar a las computadoras a interpretar declaraciones o palabras escritas en
lenguajes humanos. Fue creado para hacer la vida del usuario mas facil y satisfacer el
deseo del usuario de comunicarse con la computadora en lenguaje natural. Asi mismo
Lalwani et al. (2018) nos dice que chatbot es como una maquina con inteligencia
artificial que puede conversar con personas. Podria ser un chat escrito o una

conversacion hablada (en el caso de una consulta por voz).

El tercer objetivo especifico se aplicaron las herramientas escogidas previo analisis
(AdCreative; Lumin5, Chatbot en Dialogflow), a través de esto se logré medir el tiempo
promedio. El tiempo dedicado a la creacion de contenido se redujo en un promedio de
8 minutos con AdCreative, en comparacion con el tiempo de elaboracién humana de
42 minutos. El tiempo promedio dedicado a la produccién de video con Lumin5 fue de
10,4 minutos, en comparacién con el tiempo promedio del contenido humano de 48
minutos. Tiempo Promedio de Espera, el Chatbot obtuvo un promedio de 2.5 segundos
en comparacion con el promedio de 1420 segundos para la atencion humana.
Finalmente, el tiempo promedio que dedico el chatbot a recopilar datos de los clientes
fue de 2 segundos, en comparacion con los 119 segundos que dedicO la prueba
humana. Durante la verificacion de antecedentes, los que tiene mayor parecido con
los resultados tenemos a, Kshetri et al (2023) Su investigacion presenta una
descripcion general de como GAI (para personalizar el contenido del cliente/usuario)
esta transformando areas y actividades importantes en marketing. Las tecnologias GAl
pueden realizar una variedad de trabajos de marketing a un costo mas econémico,

mas rapido y con menos escalabilidad. GAIl puede ayudar en el desarrollo de un
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software de automatizacibn de marketing capaz de producir contenido hiper
personalizado basado en el perfil y recorrido Unicos del cliente. También tenemos a
Arshad, S. (2023) obtiene que el rendimiento del contenido generado por IA en el
marketing a través de experimentos de prueba A/B para publicaciones de blogs,
muestra que de la IA cuenta con un mayor tiempo de participacion, tasa de
participacion y eventos al de los humanos. Wintersberger, Klotz, y Riener (2020) Su
investigacion consiste en examinar los hallazgos de un estudio destinado a transformar
las rutinas de transferencia de chatbot en experiencias positivas, combinando estos
hallazgos con conocimientos sobre el tiempo de espera percibido, la calidad del
servicio y la experiencia del usuario a través de un chatbot. En un estudio de laboratorio
con (n=28) participantes. Teniendo como resultado confirmando que el tiempo de
espera puede verse influenciado positivamente por los conceptos de
tiempo/informacién de cola y las ocupaciones de tiempo en el dominio del disefio del
chatbot. En cuanto a la conceptualizaron de tiempo de espera Sotelo & Figueroa
(2017) lo define como el tiempo que un cliente debe esperar para ser atendido,
relacionandolo con la calidad funcional referida a la interaccion entre el compradory el
vendedor, que se percibe subjetivamente e influenciada por factores adicionales como
la cultura empresarial y el comportamiento de los empleados, o la proximidad de los
empleados, o la proximidad del personal de servicio, entre otros. Con respecto el
tiempo de recoleccion de datos, Efendi y Krisanty. (2020) lo define como una base de
datos central para que toda la empresa almacene y acceda a datos histéricos, y existe

independientemente del sistema operativo.

Por altimo, como cuarto objetivo especifico, se determiné el marketing de la empresa
PATT FRESH después de la aplicacion de las herramientas de la IA, se volvio aplicar
la escala Likert, con mejoras en cada dimension: Marketing de contenidos; resultd en
una tasa de frecuencia mas alta “casi siempre” (568%), es decir la personalizacion del
contenido casi siempre se realizé rapidamente y también se adapt6 a las necesidades
de los clientes. En términos de promocion y comunicacion, "A veces" tiene la mayor
frecuencia de ocurrencia (56%), lo que indica que la publicidad generada y distribuida

en ocasiones fue efectiva para atraer clientes. atencion al cliente Postventa, el nivel de
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frecuencia mas alto es “casi siempre”, con un 61%, en cuanto a satisfaccion del cliente
y recopilacion de informacion. Ananthakrishnan, R., & Arunachalam, T. (2022). Nos
indican que la publicidad generada por humanos refleja predominantemente la
personalidad emocionante y sofisticada, mientras que la publicidad asistida por IA
resalta los aspectos sinceros y competentes. Asi mismo, a través de una encuesta el
69% prefiere el contenido generado por IA al contenido generado por humanos. En
cuanto a Arenas Portals, R. (2023) El impacto de la inteligencia artificial en el marketing
es evidente, ya que es capaz de evaluar enormes cantidades de datos, encontrar
patrones y tendencias y pronosticar el comportamiento de los clientes, esto permite a
las empresas comprender mejor a sus clientes, segmentar el mercado con mayor
precision y personalizar los métodos de marketing y ventas. Ademas, la
automatizacion de las operaciones mundanas y el potencial de aprendizaje continuo
de la IA aumentan la eficiencia operativa al tiempo que liberan recursos humanos para
un trabajo mas estratégico y creativo. Por otro lado, Chiliquinga, Gamboa y Mancheno
(2021) determinan que la automatizacion en el marketing interviene positivamente en
las empresas, porque realizan publicaciones periddicas en sus paginas web,
especificamente videos, como herramienta de generacién de contenidos, y son
conscientes de que el avance tecnoldgico ayuda a optimizar los tiempos de respuesta,
por lo que creen que los Chatbots son la opcion mas util. herramienta digital de
tendencias Optima para este tipo de empresa. De igual forma, deberan desarrollar
material en funcién de las preferencias del usuario con el fin de optimizar la experiencia

del usuario.
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VI.

CONCLUSIONES

Primero, la investigacion muestra que implementar la 1A para la mejora del
marketing en la empresa PATT FRESH, se obtuvo que las estrategias utilizadas
en la realizacion de contenido, promocion y servicio al cliente postventa con
grado de frecuencia de 50%, casi siempre daban el resultado esperado es decir
tuvo mas aceptacion por parte de los clientes, a diferencia de antes de utilizar
las herramientas de la IA.

Segundo, para diagnosticar la situacién en la que se encontraba el marketing
se analizaron las causas raiz que generaba el mal manejo en las estrategias
del marketing, se descubrio que el principal problema fue el poco tiempo que el
personal dedicaba a la mercadotecnia, también la falta de creatividad y disefios
innovadores en la publicidad y la carencia de equipos exclusivos de publicidad
en redes. Por otro lado, se aplico la escala de Likert pre-test para determinar
los cambios después de implementar la IA.

Tercero, se eligieron las herramientas de la IA previo a los problemas que se
deseaba solucionar, siendo el AdCreative, Lumin5 y un Chatbot en Dialogflow
Cuarto, se aplico las herramientas las cuales para ver su eficacia se mido por
tiempo promedio en los siguientes indicadores: tiempo en la realizacién de
contenido se obtuvo un promedio de 8 minutos utilizando el AdCreative, en
comparacién con el promedio de 42 minutos de la elaboracién humana. Tiempo
de elaboracion del video se tuvo un promedio de 10.4 minutos con Lumin5, en
comparacion con el promedio de 48 minutos que se obtuvo del contenido del
humano; Tiempo Promedio de espera, se obtuvo un promedio de 2.5
segundos con el Chatbot, en comparacion con el promedio de 1420 segundos
para la atenciéon humana. Y por ultimo el tiempo promedio en la recoleccion de
datos del cliente con el Chatbot se tuvo promedio de 2 segundos, en

comparacion con los 7160 segundos del pretest humano.
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Cuarto, Nuevamente se aplico la escala Likert obteniendo las mejoras de cada
dimensién: Marketing de contenidos; resultado con mayor grado de frecuencia
que casi siempre con un 58%, la personalizacion de los contenidos casi siempre
se realizd6 de manera agil y también se adaptaba a las necesidades de los
clientes. En la promocidn y comunicacién, se tiene como resultado con mayor
grado de frecuencia a “A veces” con un 56%, es decir que la publicidad
generada y subida a veces eran efectivas en atraer al publico. servicio al cliente
Postventa, se tiene como resultado con mayor grado de frecuencia “casi
siempre” con un 61%, en cuanto a la satisfaccién del cliente y en recopilar

informacion.

65



VII.

RECOMENDACIONES

Este enfoque permite al supervisor de marketing liderar la implementacion de
tecnologias de vanguardia y garantizar que el equipo esté al tanto de las Ultimas
actualizaciones y funciones. Ademds, al financiar estas herramientas, el
supervisor puede tener un mayor control sobre la calidad y relevancia de las
herramientas seleccionadas, adaptandolas a las necesidades especificas de la
empresa.

Al promover una cultura de aprendizaje continuo, los profesionales involucrados
pueden mantenerse al tanto de las Ultimas herramientas, técnicas y mejores
practicas. La capacitacibn semanal permitiria una inmersion mas profunda en
diversas areas, desde algoritmos avanzados hasta la resolucion de problemas
especificos. Ademas, facilitaria el intercambio de conocimientos entre colegas,

fomentando asi un ambiente colaborativo y enriquecedor.

La creacién de un espacio dedicado para el equipo de marketing dentro del
almacén puede tener impactos positivos significativos. Al brindar un ambiente
fisico adecuado, se promueve un sentido de pertenencia y concentracién, lo que
resulta en una mayor productividad y creatividad. Ademas, la dotacién de
recursos tecnoldgicos adecuados facilitard el acceso a herramientas de
marketing en linea, analisis de datos y comunicacion fluida, contribuyendo asi
al rendimiento general del equipo.

Es esencial llevar a cabo una investigacion exhaustiva de las herramientas de
inteligencia artificial en el ambito del marketing, dado que la innovacién en este
campo evoluciona de manera constante y acelerada afio tras afio. Mantenerse
actualizado con las ultimas tendencias y avances tecnologicos en inteligencia
artificial se convierte en una prioridad estratégica para asegurar la relevancia y

eficacia de las estrategias de marketing.
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ANEXOS

Anexo 1: Variable de Operacionalizacion
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) Nieto, J. . > .
las necesidades y p | . del contenidos . La adaptacion de contenido
deseos de los mercados ' 2" 'd Mejora del personalizado se realiza de manera
meta que permite marketing se midi6 agil y eficiente.
Variable percibir utilidades o con las Nuestras estrategias de promocién
dependiente:  beneficios a las dimensiones del son efectivas en atraer a nuestro Ordinal
MARKETING  empresas u marketing de publico objetivo.
organizaciones que lo contenidos, Promocién y Nuestras estrategias de promocién

practican por lo que
resulta indispensable
para el éxito de los
mercados actuales

promociény

comunicacion y el

Comunicacioén

son consistentes con la imagen de
marca que queremos proyectar

La comunicacién a través de videos
realizados hacia el pubico es claray
efectiva.




(Viteri, Herrera y
Basurto, 2017).

servicio al cliente
post venta.
(pag.549)

Servicio al
Cliente Post
venta

Las estrategias de marketing estan
disefiadas para mejorar la experiencia
del cliente después de la compra
Nuestras estrategias de marketing han
contribuido a la retencién de clientes a
largo plazo.

Nuestras estrategias de marketing han
simplificado el manejo de Ila
informacion del cliente.
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Anexo 3: Guia de observacion
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Anexo 4. Diagrama de Ishikawa problemas en el area de Marketing
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para publicidad

Falta de un
sistema de IA

Materiales

Metodo



Anexo 5: Validacion de Instrumento

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

Titulo de la investigacién:

IMPLEMENTACION DE HERRAMIENTAS DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL
PARA MEJORAR EL MARKETING EN LA EMPRESA PATT FRESH,
TRUJILLO-2023

Linea de investigacion:

GESTION EMPRESARIAL Y PRODUCTIVA

Apellidos y nombres del experto:

MG. HERNANDEZ MUNOZ MARCO ANTONIO

El instrumento de medicién pertenece a la variable:

INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus
pbservaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

. Aprecia
Items Preguntas = Observaciones
& si_[NO
1 (Elinstrumento de medicion presenta el diseno X
adecuado?
2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene relacion X
con el titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccién de datos se X
mencionan las variables de investigacion?
4 El instrumento de recoleccidn de datos facilitara el logro X
de los objetivos de la investigacion?
El instrumento de recoleccion de datos se relaciona con
5 . . X
las variables de estudio?
6 (La redaccion de las preguntas tienen un sentido X
coherente y no estan sesgadas?
Cada una de las preguntas del instrumento de medicion
7 se relaciona con cada uno de los elementos de los X
indicadores?
8 (El diseno del instrumento de medicion facilitara el X
analisis y procesamiento de datos?
9 iSon entendibles las alternativas de respuesta del X
instrumento de medicion?
(Elinstrumento de medicion seré accesible a la
10 s . . X
poblacion sujeto de estudio?
(Elinstrumento de medicion es claro, preciso y sencillo
1 de responder para, de esta manera, obtener los datos | X
requeridos?

Sugerencias:

observaciones, solo en ese indicador.

Formular pregunta adicional sobre normas legales de los comprobantes de pago como se indica, en la seccion de




MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

IMPLEMENTACION DE HERRAMIENTAS DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL PARA
Titulo de la investigacién: MEJORAR EL MARKETING EN LA EMPRESA PATT FRESH, TRUJILLO-2023

Linea de investigacion: GESTION EMPRESARIAL Y PRODUCTIVA

Apellidos y nombres del experto: MG. SUSAN JIMENA ULLOA CRUZ

El instrumento de medicion pertenece a la variable: | INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccién de los items, indicando sus observaciones
/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

p Aprecia .
Items Preguntas - Observaciones
Sl NO
1 (Elinstrumento de medicion presenta el diseno X
adecuado?
2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene X
relacion con el titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se X
mencionan las variables de investigacion?
4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el X
logro de los objetivos de la investigacién?
(El instrumento de recoleccion de datos se relaciona
5 - . X
con las variables de estudio?
6 (La redaccion de las preguntas tienen un sentido X

coherente y no estén sesgadas?

(Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los X
elementos de los indicadores?

(El diseno del instrumento de medicion facilitara el

8 analisis y procesamiento de datos? X
iSon entendibles las alternativas de respuesta del
9 . . X
instrumento de medicién?
10 (Elinstrumento de medicion sera accesible a la N

poblacion sujeto de estudio?

(Elinstrumento de medicion es claro, preciso y
1 sencillo de responder para, de esta manera, obtener | X
los datos requeridos?

Sugerencias:
Formular pregunta adicional sobre normas legales de los comprobantes de pago como se indica, en la seccion de
observaciones, solo en ese indicador.

7L

Susan Jimena Ulloa Cruz
Mg. Ingenieria
Escuela de Posgrado|




MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

IMPLEMENTACION DE HERRAMIENTAS DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL PARA
Titulo de la investigaci6n: MEJORAR EL MARKETING EN LA EMPRESA PATT FRESH, TRUJILLO-2023

Linea de investigacion: GESTION EMPRESARIAL Y PRODUCTIVA

Apellidos y nombres del experto: MG. SUSAN JIMENA ULLOA CRUZ

El instrumento de medicion pertenece a la variable: | INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Mediante la matriz de evaluacion de expertos, Ud. tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas marcando con
una “x” en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le exhortamos en la correccion de los items, indicando sus observaciones
y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la variable en estudio.

p Aprecia .
Items Preguntas - Observaciones
SI NO
1 (Elinstrumento de medicion presenta el diseno X
adecuado?
2 (El instrumento de recoleccion de datos tiene X
relacion con el titulo de la investigacion?
3 (En el instrumento de recoleccion de datos se X
mencionan las variables de investigacion?
4 (El instrumento de recoleccion de datos facilitara el X
logro de los objetivos de la investigacién?
(El instrumento de recoleccion de datos se relaciona
5 - . X
con las variables de estudio?
6 (La redaccion de las preguntas tienen un sentido X

coherente y no estén sesgadas?

(Cada una de las preguntas del instrumento de
7 medicion se relaciona con cada uno de los elementos | x
de los indicadores?

(El diseno del instrumento de medicion facilitara el

8 analisis y procesamiento de datos? X
iSon entendibles las alternativas de respuesta del
9 . . X
instrumento de medicién?
10 (Elinstrumento de medicion sera accesible a la X

poblacion sujeto de estudio?

(Elinstrumento de medicion es claro, preciso y
1 sencillo de responder para, de esta manera, obtener | X
los datos requeridos?

Sugerencias:
Formular pregunta adicional sobre normas legales de los comprobantes de pago como se indica, en la seccion de
observaciones, solo en ese indicador.




Anexo 6: Estado en el que se encuentra el “area de Marketing”.

Cuadro resumen de causa Raiz

PARTICIPACIO | PARTICIPACION
FRECUENCI
CAUSAS CX ¢ N PORCENTUAL
CONCEPTUAL ACUMULADA

Poco Tiempo invertido en
Marketing. 8 16% 16%

Falta de creatividad y
disefios innovadores en
publicidad. 7 14% 30%

Falta de equipo exclusivo
de publicidad en redes. 7 14% 44%

Bajo capital intelectual de

estrategias de marketing. 6 12% 56%
Falta de oficina de

Marketing. 6 12% 68%
Falta de un sistema de IA. 5 10% 78%
Falta de personal. 4 8% 86%

Falta de maquinaria para
publicidad. 4 8% 94%

Carencia de publicidad
persuasiva en los
ambientes de atencion. 3 6% 100%

TOTAL 50 100%




Anexo 7: Investigacion

Libros

IA para marketing e

innovacion de productos.

(AK Pradeep, Andrew Appel,
Stan Sthanunathan)

Este libro proporciona informacion sobre cémo la IA esta
transformando el marketing y como las empresas pueden
aprovechar estas tecnologias para innovar en sus productos y

estrategias de marketing.

Marketing 4.0: Pasar de lo

tradicional a lo digital.

(Philip Kotler, Hermawan

Kartajaya, lwan Setiawan)

Aunqgue no se centra especificamente en la IA, este libro ofrece una
vision general de como el marketing se estad moviendo hacia lo
digital, incluyendo tendencias como la IA, el andlisis de datos y la

personalizacion.

Inteligencia artificial para
marketing: aplicaciones

practicas.

(Jim Sterne)

Este libro explora como la IA esta siendo aplicada en el campo del
marketing, ofreciendo ejemplos practicos y casos de estudio sobre
como las empresas pueden utilizar estas tecnologias para mejorar

sus estrategias de marketing.

Pagina Web

Blog de Marketing Al Institute
(https://www.marketingaiinstitute.com/blog

)

Esta plataforma ofrece articulos, guias y recursos
sobre cdmo la IA esta impactando el marketing, con

enfoque en estrategias practicas y casos de estudio

Revisién de la gestion de Sloan del MIT | Si bien no se enfoca exclusivamente en marketing,

( https://sloanreview.mit.edu/

esta revista ofrece articulos académicos y de gestion
sobre el impacto de la A en diversos campos, incluido

el marketing

Forrester ( https://go.forrester.com/)

Forrester es una firma de investigacion que ofrece

informes y andlisis sobre tendencias emergentes en



https://www.marketingaiinstitute.com/blog
https://sloanreview.mit.edu/
https://go.forrester.com/

tecnologia y marketing, incluida la IA

Anexo 8. Necesidades especificas

Necesidades

Herramientas de la IA

- Unaherramienta que ayude disminuir
los tiempos en la realizacion de
publicidad y atencién al cliente.

- Herramientas con buenos disefios en
creacion de publicidad en videos e

imagenes para redes sociales y cree

impacto.

- Brand24.

- AdCreative.

- Dialongflow.

- Trabajador.

- Expecialista en marketing.

- Negocio bot.

Anexo 9: Herramientas IA: como una comparacion.

Herramienta de la IA

AdCreative Especialista en Marketing Brand 24
Costo 15 doélares 300 dodlares 100 délares
Facilidad 7 7 5
Dificultades Ninguna Demora en tiempo _ Lanavegacion
realizado siempre no es intuitiva

Herramienta de la IA

Lumen5 Espemah;ta en Movavi
Marketing
Costo 8 dolares 300 dolares 50 dolares
Facilidad 7 7 5
Dificultades | Ninguna | Tiempo de elaboracién Renderiza en mucho tiempo

Herramienta de la IA

Ch_atBot con Negocio bot Trabajador
Dialogflow
Costo 0 0 280 dolares
Facilidad 8 8 5
Dificultades Costo en No guarda los Demora en atender
almacenamiento datos




Anexo 10: descripcion de AdCreative.ai

es una plataforma que, utilizando una potente IA, puede generar cientos de publicidad creativa
centrada en resultados en segundos.

Es de facil de uso, primeramente, al iniciar contiene una seccién de activos (prototipos de publicidad):

. AdCreativea »  PATTFRESM v Créditos Adicionales & 6 HM

m Seleccién de activos generada por IA

0 Seleccione el tipo de octivo que le gustaria generar utilizando nuestra Inteligencia
Astificial
0 v
€ rerwcon
. ideas crectivas P Creativos publicitarios
=9

a Perspactivas de la comp.
Paquete de anuncios

n Gaoleria de inspir.. v Ganera 2

a Austes

Obtengo crédit.. §§

‘ AdCreativeci ‘ =
| =
Creativos sociales Textos publicitarios
Senoce publicaciones croativas en redes socicles Senare taxtos que utican metndaingion de
tradas en la r Jocean pubk 1 lrc 1050 da convers
o o A tdizo - 1A
o Marcos
o Proyectos
—
Ideas creativas [7] | ]
e Porspectivas de 'a comp. Creatividades por lotes Videos publicitarios
. es en Intes utifirando maltples
o Goleric do inspir.. UV prea dentro do u

a Awstes

Se debe de elegir, seguido pedird una foto, que ira en la publicidad, para ello se tiene tres opciones, la
primera que es buscar imagenes en la misma pagina, la segunda es buscar en la biblioteca que permite
que subir fotos desde tu PC, por ultimo, estd la de subir pagina web del negocio o empresa que se desee



hacer publicidad. El AdCreative analizara la pagina web del negocio o empresa que se pues, y dard las
siguientes alternativas que irian en la publicidad, dado la opcién que eso se puedes cambiar.

Generor textes

‘ AdCreativecii
Sobre " F s
textos de  Haga clic nuevamente para borrar 3¢ B
imagenes Descubre la frescura y i
calidad profesional 3
Descubes la frescura y calidod profesiona -2 ¥ i
o Maorcos
Sabeor excepcional garentuzads nw [1]
o Proyactas
Optional
B 1dess creotivos Deléitate con Patt Fresh! 1w 1]
D rerspoctivos de la comp..
leono de lamada o le accida Seleccione >
a Galerio de nzpir..  wusve
a Ajustes
Préwdmo paso >

Obtenga crédit.,

" wppatkiatioes

Gratiio y (R ROSS POXS ODTROGE TSR D PIGEI,

cunmd ogmp

m @ Descubre la frescura y

Sube una imagen de fondo calidad profesional

o Marcos o arestra y susita una imagan aa fando anul
5 P

B weos crartivas Tublblicteco

e Purspectivas de lo comp

Il
i
,

Su pégina web &
€ colerio deinspr., wuno

e Austes

Obtenga crédit.

Al tener todos estos pasos empezara a generar el contenido en segundos.



@ Adcreativesi

0 voco:

0 srovectos

Idwes sréatvas
Farspectvas de la comp..
B colerinde i, wne

B auses

Obtengo crédit.. i

Se estd generando la creatividad de su anuncio.

Y

Nuestra IA esta anali do sus textos e imagen de fondo. L

2 procezo ounds demoror hasto un minuto | depard ©n3o 9t 1o cavge actuct o nuaatres sanddomns

@ AdCreativesii

0 Morcos

B Fropectas

Izess ceatvas
Perzpectivas de |z comp..
) Golerio du impiv.  sureo

B apstas

Obtenqa cradit.., 1§

Se esté generando la creatividad de su anuncio.

Nuestro IA esta anglizondo sus textos @ imagen de fondo. v
Estames obteniendo las mejores practicas de su categoria de marca v
Estamos generando componentes y organizandolos para un alto ROL v
Estomos renderizando mas de 150 imagenes usondo Inteligencic Artificial e

£ prooses PUSCE CAMENar RasIa UN MG , dapendlenao 4o 10 0093 actuel de AUASTIS tandanme,

finalmente se obtendran los resultados, lo impresionante de esta herramienta es que genera un
aproximado de 120 posibles opciones para que uno mismo elija el que mas le gusto.



:'OH:OdO Todas las creatividades Centrado en el producto Navidad Pronto
‘ AdCreative i
m O ES ﬁ o R {:{

o Marcas (Quieres frutas frescas?
o St CQUIERES FRUTAS FRESCAS?

) PATT PRESH OFRECE PRODUCTOS
Ideas creativas DE CALIDAD

IAPROVECHA HOY! &

e Perspectivas de la comp...

o Galeria de inspir.. NUEvO Ver todos los diseii... /G) Ver todos los disefi... /o)

a Ajustes

st o | G :

Anexo 11: Descripcion del Lumin5

Para crear un video con esta herramienta es sencillo, lo primero es hacerle click para comenzar

<> lumens QL Soorch your videos ::\",,W_,Hk:';‘; a
E| All videos

B Instant videos All videos ™

@ srandkits

08 Soved templates

@ Analyt

M Tr

MNew video




mostrard algunas sugerencias de disefio

() lumen5 (_upgrade 5
G Choose a template ‘
skip

With recommended colors, fonts, and styles - curated and ready to use.

RECTANGULAR
jar
Angular
Building Your
orted 5
Pr.ofesslo'nal _ Thrive in a Remote
Tribe Online 238 Work Environment

Origin Nimbus

Seguido se escoge una de las opciones dependiendo de cdmo se desea

Elige como empezar

. +.
* “eh’ o
= e ()
Texio en los medios Al vaz en off Bety, Narracién Beta, Cabeza hablante

Sube o.graba tu

VErsacion

+ O empezar desde cero



Al seleccionar saldra la siguiente opcidn, el texto se puede cambiar
()Iumens < Back + Addcontent - B script wit . & Edit t Feedback

GD https:/[pottfreshmicrodata-soft.com/ ( tmport )

La empresa peruana PATT FRESH fue fundada
en 2001 por Wilfredo Silva y Patty Vargas
Machuca, iniciando en la Av.

Con maés de 20 anos en el mercado y mdés de 10 anos en el sector de frutos
orgdanicos, hemos establecido fuertes lazos con principales supermercados como
Metro y Wong, abasteciendo a tiendas minoristas a nivel nacional e internacional.

Estamos orgullosos de llevar a tu mesa los mas sabrosos y saludables frutos
orgdanicos.

iTe invitamos a unirte a este viaje de sabor, frescura y bienestar!

Skip and use all content <4 Continue with Al

Por ultimo, te realiza el video el cual se puede editar, la forma, modelo, imagenes, tiempo, etc

() lumen5 Q_ search your videos \/\ Upgrade \/
[Z] Allvideos
BY instontvideos A" Videos Lastmodified
[ Analytics
[ Trash

PATT FRESH:

Historiay

Compromiso

-
Untitled video

New video




Anexo 12: Implementacién de ChatBot

Se ha trabajado con intenciones, se generd una directo para reserva y el médulo de saludos, al hacer
pruebas se verifico que el usuario puede tomar muchos caminos de acuerdo con las interrogantes
gue pueda tener, por lo cual se trabajo con 2 intenciones especificas para poder generar la venta y

evitar incidencias con errores.

Dialogflow

pralogllow  giosal + Intents
ssentials

Qv

Entities

Knowledge =
Fulfillment

Integrations

Training
Walidalion

History

Analytics



Correspondiente al saludo se agregd entidades, que son palabras claves que pueda decir el usuario, y
con eso tener sinénimos requeridos para ahorrar tiempo en el entrenamiento del ChatBot.

‘ Dialogflow ) . Saludo
Essentials

Tesis -

Tl Define synarm s @ Renaxn enlily @ Allow automated expansion Fuzzy rmalching @
¥ w o Y ¥ Yy

Hola buencs dizs, buenas tardes, Buenas noches, HI, Hi, Holi, halis, gtal, q tal

Intents

Knowledge ==

+ Adid & row

Fulfillmert

Irtegrations

Training

Validation

History

Analytics

Una vez termina el saludo, pasamos a la etapa de pedido, el cual colocamos palabras claves, pero
siempre teniendo el termino pedido.

DikogfIOw Gloza g pedldo
Essentials

Tasis

Training phrases @ : Q A
A Teensiate phrases are deprecated sod wil be ignared in tairing time. Mare details fiee,
1y Enfities
! Knowledge "
Fulfillment g
Integration:
’ tgLEony ” i hzwen peddo
7 Training 9% peddo
Validation 99 irqgrssar i pediao
History 9 comedt
Analytics 99 e comerar

Prebuilt Agents



Adicional en pedido, se genero palabras que podria referirse el usuario, no necesariamente tienen
gue ser sindnimos, sino posibles opciones que el usuario diria para poder expresar el requerimiento

de solicitar un pedido.

pedido SAVE
Define synonyms @ | Regexp entity @ | Allow automated expansion Fuzzy matching @
pedidc pedido, comprar, adguirir, vender, cotizar

+ Add a row




Para obtener los datos en variables, hemos generado preguntas especificas para registrar el pedido

para empresa, ruc, teléfono, cantidad, direccion.

Dislogflow . _ N pedido
Essentials

Tesls = etiClel (G Fe “ ! GI el
0 numer @sys.number Snumber
o S A
Entities | ERPRESA [@eyE any 5 I Parfawar, br
Kinowhadge | RUC s nurmbes Srucwalor W Porfavar, e
i = ELEFONG < number Stelefonmialor W Pt b
Integrations CANTIDAD (WS any scantidad .
- - W Porfaver, in
| DIRECCION @eys any Sdireceion ;
Training
Validation
+ Mew parameter
Histary
Analytics
Responses @ ~
Prebuilt Agents

pErAULT 4

Aqui podemos ver el ChatBot danto la respuesta con después de ingresar los datos, lo cual que en su
memoria con los datos obtenidos.

@ DEFAULT RESPONSE -

= Correcto, se ingreso su pedido para Iz
empresa Nttdata, con N° de Ruc
201030205263, la cantidad de 5 jabas, para la
direccion Av. Arequipa 1350 Urb Las palmeras
del Golf,, un asesor se comunicara para
finalizar la venta. Gracias



= pedido SAVE Try ft now ()

RE EC @ ENTITY @ ALUE S @
L Agent

‘ | nurmber @sys number Snumber

‘ | pedido @pedido Spedido

EMPRESA ¥5.any Sempresavalor | - Porfavor, br..
@9 DEFALILT RESPONSE -

RUC ys.nurmber Srucvalor & Porfavor, o i Correcto, se ingreso su pedido para la
empresa Nrdara, con N de Ruc

TELEFONO @sys.number Stelefor W Porfavor, br.. 201030205263, la cantidad de 5 jabas, parz la
direccion Av. Arequipa 1350 Urb Las palmeras

. B = Cuanio del Golf, un 2 XMUNICara para
CANTIDAD @sye.any Scantidad P,
— n
DIRECCION

integracion de dialog flow con web.
creamos servicio en Google cloud.
Entramos a la configuracién de nuestra herramienta DialogFLow, donde seleccionamos el ID del

proyecto, para acceder a los servicios disponibles.

’ Dialogflow Global - Tesis SAVE

Essentials
Tesis - General Languages ML Settings  Export and Import Environments Share  Advanced
Intents DESCRIPTION
Asistente vintual para perso
Entities
Knowledge Bete] DEFAULT TIME ZONE
Fulfillment (GMT-5:00) America/Mew_Yark -
ale and time requests 2ie resolved using this timezoes i not provided in the equests

Integrations

AGENT AVATAR URI

. Define URI to agent avatar that will be used in Web Demo and Google Chat integrations.

Training
Validation
Histary GOOGLE PROJECT
Anglytics Project ID newagent-gmso
Prabuilt Agents BETA FEA

W Enable beta features and APIs
AP refere

% Docsi? Be the first to get sccess to the newest features and latest APIs. (Fu



Entramos a la venta con informacién del proyecto, le damos clic para entrar a la configuracion del

proyecto.

= Google Cloud 2 newagent-gmso v Buscar (/) recu s, productos y més
PANEL ACTIVIDAD RECOMENDACIONES
$e Informacién del proyecto H W1 APIs

Nombre del proyecto

Solicitudes (solicitudes/s)
newagentgmso

Nimero del proyecto

726580637849
1D de proyecto
newagent-gmso

AGREGA PERSONAS A ESTE PROVECTO

=) Irala configuracion del proyecto

& Recursos

A Ir o In AnenrineiAn nanaral An fae ADI

Accedemos a cuentas de servicio en el lado izquierdo, y verificamos que no tiene servicios
disponibles.

B 1AMy administracion Cuentas de servicio  CREARCUENTADESERVICIO  § BORRAR & ADMINISTRAR ACC @ acTuaLzAR -
w2 M - “ .

Cuentas de servicio del proyecto “newagent-gmso
©  dentided y arganizacion ea ieric jecuicion £n las VM de Compute Engine les appe @

W, Salucionador de problem de 3 organ
7 de ol

B Anslizader de poliicas

B  Peliicas de |a organizacitn = Filtrm  Ingresar el nombre o el valor de k2 propiedad 7]
i

[]  Comenelectranico Estado Hombre 4 Deseripcion IDdeclwe  Fechade creacindelaclove  Dd Aesiones

N hay

€  Feceracion ge identidade

= Federacitn de identidade..
@ Efiquetss de recursos

»  Friquetss de poliiczs

£ Configuracion

@  Prvacidady segunidad

Seleccionamos para crear nuevo servicio.

Cuentas de servicio | + CREAR CUENTA DE SERVICIO @ BORRAR +2 ADMINISTRAR ACCESO (C ACTUALIZAR -
Cuentas de servicio del proyecto “newagent-gmso”
Una cuenta dentidad de serviclo cucién en las VM de Compute Engine, las apps de App Engine o
sistemas g Gaogle. Obtén mas infor 0. [2
¢ N usar par uentas de servicio y c eristicas riesgos s €l o de 1AM, la

creacion y carga de claves, o la creacié vicio. Obtén mds inforr bre las politicas de la erganizacion para cuentas de servicio. (2

= Filtro nombre o el valor -} m

[[]  Correoelectrénico Estado Nombre 4 Descripeion 1D de clave Fecha de creacion de la clave IDd  Acciones

No hay filas para mostrar



Llenamos los primeros campos, en el cual colocamos el nombre del servicio.

& Crear cuenta de servicio

@ Detalles de la cuenta de servicio

Nombre de la cuenta de servicio ~
chatbot ‘

Mostrar nombre de esta cuenta de servicio

- ID de la cuenta de servicio * .
chatbot X C ‘

Direccion de correo electrénico: chatbot@silicon-synapse-

402317.iam.gserviceaccount.com WJ

| Descripcion de la cuenta de servicio ‘

Describe lo que hara esta cuenta de servicio

CREAR Y CONTINUAR

Otorga a esta cuenta de servicio acceso al proyecto
(opcional)

Otorga a usuarios acceso a esta cuenta de servicio
(opcional)

LISTO CANCELAR

Buscamos la opcién de APl de nuestra herramienta Dlalogflow.

o Otorga a esta cuenta de servicio acceso al proyecto
(opcional)

Otorga a esta cuenta de servicio acceso a My Project 49986 a fin de que tenga
permiso para completar acciones especificas en [os recursos de tu proyecto. Mas
informacién 4

Selecciona un rol

[ y  Condicién de IAM ional) @
= Filtro dialogflow X

conversaciones de Dialogflow.

Administrador de integracion de Dialogflow
Puede agregar, quitar, habilitar o inhabilitar integraciones de
Dialogflow.

Administrador de intents de Dialogflow
C  Puedeleer y escribir intents.

o

Administrador de la AP| de Dialogflow

Puede consultar sobre intent; leer y escribir propiedades de sesion;
[REYfe | leery escribir propiedades de agente

ADMINISTRAR FUNCIONES l




Solo le damos a listo.

& Crear cuenta de servicio

@& Detalles de la cuenta de servicio

Otorga a esta cuenta de servicio acceso al proyecto

(opcional)

Otorga a usuarios acceso a esta cuenta de servi
(opcional)

Grant acoess to users or groups that need to perform actions as this service
n more &

account.

ario de cuentas de servicio e |

los permises para implem

minstracoras e cuentas de senvicio o

503 para aAMINISTrar esta cLenta de servicio

Otorga & los usu

(IS0 CANCELAR

Ahora, tenemos que generar la clave requerida, que nos permitira identificar el proyecto creado.

Cuentas de servicio + CREAR CUENTA DE SERVICIO W BORRAR +2 ADMINISTRAR ACCESO C ACTUALIZAR *

Cuentas de servicio del proyecto “newagent-gmso”
Una cuenta de servicio representa una identidad de servicio de Google Cloud, como el codigo en ejecucion en las VM de Compute Engine, las apps de App Engine o los
sistemas que se ejecutan fuera de Google. Obtén mas informacién sobre las cuentas de servicio. [4

Las politicas de |z erganizacion se pueden usar para asegurar las cuentas de servicio y bloquear sus caracteristicas riesgosas, como el otorgamiento automatico de 1AM, la
creacion y carga de claves, o la creacién misma de cuentas de servicio. Obtén més informacién sobre las politicas de |a organizacién para cuentas de servicio. [4

2] m

= Filtro  Ingresar el nombre o el valor de |a propiedad
a Correo electranico Estado Nombre Descripcion ID de clave Fecha de creacion de la clf Acciones
O o chatbot@newagent- & Habilitado chatbot :
gmso.iam.gserviceaccount.com
Seleccionamos en las acciones para crear una clave.
= Filtro In nbre o el valor de |a propiedac >} m
[0  Correoelectionico Estado Nombre 4+ Descripeion IDdeclave  Fecha de creaciondelacl  Acciones
O 3 chatbot@ ent. & Habilitado chatbot
gmso.lam.gserviceaccount.com Administrar
detalles
Administrar

permisos

ver
métricas
Ver
registros

Inhabilitar

Borrar



Le damos agregar clave.

Claves

Las claves seven T que, en su lugar, uses 2

a
Federaciin de dentidades para cargas de Trabajo (2. Puedes obtener mds infermacion sobre cudl es la mejor manera de suenticar las cuenias de servicia en Geoale Cloud aqui (5,

‘Agrega un nuevo par de claves o sube un certificado de clave pablica de un par de claves
existente,
Impide Iz Grezcién de claves de cuentas de servicio can las polticas de la organizacion

Més informacién pare configurar politicas de la arganizacién en cuentas de servicio [

AGREGAR CLAV

Tipo  Estads  Clave clave

Mo hay filas para mastrar

Seleccionamos crear nueva clave.

DETALLES PERMISOS CLAVES METRICAS REGISTROS

Claves

en su lugar, uses I

Las claves de cuenta de servicla podrian poner en riesgo la seguridad si se ven Te claves de cuents de. yal

Federaclon de identidades para cargas de trabajo . mds Ia mejor manera servicio aquilz,

Ag1ega un nugva par de claves o sube un certificado de clave publica de un par de claves
existente

Impide la creacion de claves de las polficas de la
&
M informacién para configurar politicas de la en cuentas de serviclo 2

AGREGAR CLAVE ~

el v
Crear clave nueva Fecha de creacitn delaclave  Fecha de vencimiento de la clave

UBTr clave existente

Escogemos JSON.

Crear clave privada para "prueba”

Descarga un archivo que contiene la clave privada. Almacena el archivo en un lugar
seguro, ya que no es posible recuperar la clave si se pierde.

Tipo de clave
@® JsoN

Recomendado

O P12

Para compatibilidad inversa con cédigo en formato P12

CANCELAR CREAR

Nos descargara un archivo JSON.

i newagent-gmso-68e7




Nos brinda los datos requeridos, que seria el Project id y el clave generado que acabamos de

registrar.

“private_ke
"client email™:
"client_id

"auth_uri

"token_uri

"auth _provider x509 cert url
"client x589 cert ": "ht
"universe domair

Entramos a nuestra web, entramos a la configuracidn del WPBot Lite, en la opcién de DialogFLow, y
en nos pide ingresar ambos datos que nos brinda el JSON.

subscription, faq, get email, get name, help, phone, reset, site search and start.
@ WPBet Lite
DialogFlow API Version
WPBol Lile
! * Dialogfiow API V2
Settings
Google Client Package is Installed on Your Website.

Please follow along with this tutorial. It will help you to create a project id, private key and integrate WPBot
with Dialogflow. For DialogFlow agent region, try choosing any region other than the EU region which has
known issues.

DialogFlow Project ID

You can follow the (uorial to get the Project 1D
Medios newagent-gmso
Paginas =
g Private Key
Comentarios Put your goog| count's private key JSON string here. You can follow the tutorial to get pr key JSON file.

Proyectos
Apariencia
& Plug

Usuarlos

Heramient

Testeamos que se conecte sin errores, y listo queda configurado nuestra web con Dialogflow con
servicios de Google Cloud.

Test Dialogflow Connection

Dialogflow is connected successfully!

DialogFlow Default reply

‘ Sorry, | did not understand you. You may browse ‘

DialogFlow Agent Language (Ex: en)

e |




Anexo 13: Tiempo de generacion de contenido Pre-Test.

Anexo 14:Tiempo de elaboracion del video Pre-Test.

73 % 2 7 q S



Anexo 15: Tiempo Promedio de espera Pre-Test.

... +51967 625851 ‘ & q

ez hoy a la(s) 1

@ Los mensajes estan cifrados de extremo 3 extremo. Nadie fuera de este chat, ni siquiera WhatsApp, puede leerios ni escucharios. Haz clic para obtener mas

Buenas noches tengo una pequena de tienda en cual quiero agregar platano cuanto sena
el precio A

Buenos dias, podria enviarme su razén social y ruc ,c ¢

(=




Anexo 17: Entrenamiento del Personal.

Se les ensefio manejar las herramientas.




Anexo 19: Tiempo de elaboracion del video (Lumin5) Post-Test.

Anexo 18: Tiempo de espera Post-Test.

Nosotros

minuto se

QO - o

00:00:03,76

hola deseo comprar

& Porfavor, brindenos el nombre
de la empresa

Haz una pregunta




ion de datos
Tiempo Promedio de recolecci
Anexo 20: Ti

ledo (@ B 9.

Libro1
Insertar Disposicign de paging Férmuias Datos Revisar Vista Ayuda
Calibi oI 8 NV= =[S . % 7 E”'W"“""V““"“‘“
N 3 i T e o Sed Ol ) 1OMato com 1ably «
ksell. . » = EE 5.
s = 183 Estitos g celda v
Fueote 5 Alineacign & ° Extilog <
Jx
B C D E F G H J K
Nombre de empresa Rue Telefono Cantidad Direccion
Mini Mg rket San Nicolas 10256473430 923280850 1 Madrig 255, Trujille 13001
Bodsga eltam 107091 74810 957917935 2 Pasaje £onzales Prada 2343, Mache
Super min; 1018198[560 942863883 2

Avla Marina 9020 Moche

1<orrecy




Anexo 21: Comparacion final de indicadores.

Investigadores

Aguirre Tafur Jean Carlos; Masias Verastegui Helyn

Empresa

Patt Fresh

Direccion

Avenida la marina 839 Moche-Peru

Fecha de Inicio

Fecha de Culminacion

DIMENCION

Marketing de contenidos

Alcances sin 1A

Alcances con IA

Crecimiento

El contenido que
proporcionamos se
adapta a las
necesidades
especificas de

La adaptacion de
contenido

personalizado se realizal

de manera agil y

El contenido que
proporcionamos se adapta a
las necesidades especificas de

nuestros clientes.

La adaptacién de contenido
personalizado se realiza de
manera agil y eficiente.

ALTO

BAJO

nuestros clientes. eficiente.
Nunca En cuanto a esta dimension
0, 0,
50% 100% inicialmente de como
Casi Nunca 33.3% manejan la personalizacion
de contenido y si este se
A veces adaptaba a las necesidades
16.7% 50% de las personas se tenfa un
— 66.7% 75% que nunca se cumplia
Casi siempre 50% y después de la
- implementacion de la 1A
(0) R
slempre 33.3% se tiene un 58% de que

casi siempre se cumple y
un 17% que siempre se
cumple.

GRAFICA




Grado de frecuencia

Grado de frecuencia

0% 0% 0% 0%
‘8% . = Siempre ‘ = Siempre
Casi si 25% = Casi siempre
17% = Casi siempre p
Aveces Aveces
= Casi nunca = Casi nunca
75% 58%
= Nunca = Nunca
DIMENCION Promocién y Comunicacion
Alcances sin 1A Alcances con IA Crecimiento
Nuestras Nuestras La
. estrategias de|comunicacion .
estrategias de romocién através de [Nuestras estrate iasNuestras estrategias La comunicacién a
promocion P son videos de promocién s%n de promocion son través de videos
son efectivas consistentes | realizados efec'Pivas en atraer a consistentes con la realizados hacia el ALTO BAJO
en atraer a . - P imagen de marca o
nuestro  |€ON la imagen haqla el nuestr_o publlco que queremos pubico es claray
ablico de marca que| pubico es objetivo. rovectar efectiva.
pUbR gueremos claray proy '
objetivo. -
proyectar. efectiva.
Nunca 16.7% 50% En cuanto a esta dimensién de
como las estrategias de
Casi Nunca 66.7% 33.3% 50% 16.7% promocion y comunicacion que
se hacia antes de la IA se tiene
o . .
A veces 16.7% 66.7% 66.7% 16.7% 83.3% un 50 A), es decir casi nunca se
logra los resultados deseados,
Casi siempre 16.7% 66.7% 16.7% mlentras que después de
implementar la 1A el grado de
siempre 16704 frecuencia més alto es de 56%
P 70 es decir que solo A veces se
obtienen los resultados|
deseados.

GRAFICOS:




Grado de frecuencia

Grado de frecuencia

0%

0% 0%
220‘ = Siempre " = Siempre
& 28% = Casi siempre = Casi siempre
‘ Aveces Aveces
= Casi nunca = Casi nunca
56%
50% = Nunca = Nunca
DIMENCION Servicio al Cliente Post venta
Alcances sin 1A Alcances con 1A Crecimiento
Las
estrategle_ls de Nuest_ras Nuest_ras Las estrategias de ) )
marketing |estrategias de |estrategias de - . |Nuestras estrategias|Nuestras estrategias
. - - marketing estan - -
estan marketing marketing disefiadas para de marketing han | de marketing han
disefiadas han han acas p contribuido a la simplificado el
- S L mejorar la ) . ALTO BAJO
para mejorar | contribuido a [simplificado el experiencia del retencion de manejo de la
la experiencia| la retencion | manejodela| . P , clientes a largo informacion del
. . - ~. | cliente después de -
del cliente | de clientes a | informacion | plazo. cliente.
) - a compra.
después de la| largo plazo. | del cliente.
compra.
Nunca Por Gltimo, en lo que respectd
al servicio post venta las
Casi Nunca o o estrategias de  marketing
50% 33.3% utilizadas con una frecuencia
A veces 33.3% 33.3% del 55%, es decir que a veces|
83.3% 33.3% 50% se logran los resultados
Casi siempre 66.7% 5004 66.79% esperaplos. Mientras  que
P 16.7% 16.7% 16.7% 0 ° ° después de Ia
. implementacion de la 1A con
[0) 0,
stempre 16.7% 33.3% la frecuencia mas alta es

61%, es decir que casi
siempre se logran los

resultados que se esperaban.

GRAFICOS




Grado de frecuencia

0% 09
= Siempre
. = Casi siempre
= Aveces
= Casi nunca
25% = Nunca

Grado de frecuencia

0% 0%

» |

22%

= Siempre

= Casi siempre
= Aveces

= Casi hunca

= Nunca




rl;vz-[ T FPE S H TRUJILLO, 15 de Abril del 2023

NATURAL LIKE YOU

Yo, Patty Vargas Machuca Ore Gerente General de la empresa Patt Fresh S. A. C.

Con la firma del presente documento se da la autorizacion de los tesistas:

Aguirre Tafur Jean Carlos identificado con el DNI: 71593601 Y Helyn Masias Verastegui
identificado con el DNI: 70917481 de la carrera de Ing industrial, de la universidad Cesar
Vallejo, Autorizo el desarrollo de tesis titulada:

“Implementacion de la inteligencia artificial para mejorar el marketing en la empresa PATT
FRESH, Trujillo-2023” con el objetivo de ayudar y mejorar el bienestar del personal dentro de
la empresa.

Saludos cordiales:

GERENTE GENEQA

Patty Vargas Machuca Ore
Gerente General
Patt Fresh SAC

Calle Augusto Durand 2534 -
San Luis — Lima — PeruTeléf.:
01-3248232 / 991430580 —
992303118

E-mail :
pattfresh@pattfresh.com
www.pattfresh.com



mailto:pattfresh@pattfresh.com
http://www.pattfresh.com/



