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RESUMEN

En el presente informe se detalla el impacto en el plan estratégico de marketing digital de
ADRA Honduras incorporando la inteligencia artificial en sus estrategias, tomando en cuenta
el alcance de una campafa de redes sociales que se llevo a cabo para esta investigacion en
concreto y, la opinidn de los clientes. La investigacion se realizé siguiendo un enfoque mixto
con un alcance descriptivo a través de un disefio no experimental con corte longitudinal y
transversal, sumado a un método deductivo. La recoleccion de datos se realizo a través de una
extraccion de estadisticas tomadas de META ADS, asi como de una solicitud formal a la
institucion financiera la cual brindd algunos datos de la cartera de crédito, de igual forma a
través de una encuesta que se les hizo a algunos clientes para identificar su nivel de satisfaccion
de productos y el servicio al cliente. Se identificé que ADRA Honduras, tuvo un crecimiento
positivo a raiz de estas campafias en comparacion a las estrategias de marketing que se
realizaban con anterioridad y que el porcentaje de clientes encuestados estan satisfechos con la
institucion. Es por esto por lo que es necesario seguir implementando estrategias
contemporaneas en ADRA Honduras las cuales puedan ayudar a posicionar mas la ONG y su

programa de microfinanzas.

Palabras claves: Campafia de marketing, Cartera de Clientes, Inteligencia artificial,

Microfinanzas.
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ABSTRACT

This report details the impact on ADRA Honduras' digital marketing strategic plan by
incorporating artificial intelligence into its strategies, taking into account the scope of a social
media campaign that was carried out for this specific research and the opinion of customers.
The research was carried out following a mixed approach with a descriptive scope through a
non-experimental design with longitudinal and cross-sectional sections, added to a deductive
method. Data collection was carried out through an extraction of statistics taken from META
ADS, as well as a formal request to the financial institution which provided some data on the
credit portfolio, in the same way through a survey that was made to some clients to identify
their level of satisfaction with products and customer service. It was identified that ADRA
Honduras had positive growth as a result of these campaigns compared to the marketing
strategies that were carried out previously and that the percentage of customers surveyed are
satisfied with the institution. This is why it is necessary to continue implementing
contemporary strategies in ADRA Honduras that can help further position the NGO and its

microfinance program.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 INTRODUCCION

En la actualidad, vivimos en un mundo cada vez mas interconectado, marcado por una
globalizacion acelerada y una era digital en constante evolucion. La inteligencia artificial (1A)
se ha convertido en uno de los pilares fundamentales de esta transformacién tecnoldgica,
impactando de manera profunda y directa multiples sectores de la economia. EI marketing
digital, como parte integral de esta era, no ha quedado exento de estos avances. La integracion
de la 1A en las estrategias de marketing esta generando una revolucion en la manera en que las
empresas interacttan con los consumidores, permitiendo una personalizacion a una escala sin
precedentes. Gracias a algoritmos avanzados y capacidades de procesamiento de datos
masivos, las empresas ahora pueden ofrecer experiencias mas relevantes y ajustadas a las

necesidades individuales de cada usuario.

El alcance de la IA en el marketing digital va mucho més alla de la simple automatizacion de
tareas. Desde la segmentacion avanzada de audiencias, capaz de identificar patrones complejos
en los comportamientos de los consumidores, hasta la creacion de contenido automatizado que
adapta el mensaje a contextos especificos, pasando por el analisis predictivo que anticipa las
tendencias de compra, la IA ha brindado herramientas poderosas para optimizar tanto la
experiencia del consumidor como el retorno de inversion. Estos avances permiten a las
empresas personalizar sus estrategias con una precisién que anteriormente era inimaginable,

mejorando su competitividad en un mercado cada vez mas saturado y demandante.

Sin embargo, la implementacion de estas tecnologias disruptivas también plantea importantes
retos y controversias. A pesar de los claros beneficios que ofrece la 1A, su integracion en el
marketing digital no estd exenta de obstaculos. La falta de comprensién acerca de como
funciona esta tecnologia, asi como la incertidumbre sobre su impacto real a largo plazo, generan
dudas entre los profesionales del sector. Ademas, los desafios éticos relacionados con el uso
de datos personales, la privacidad y la automatizacién de decisiones, son temas que requieren
un debate profundo. La toma de decisiones sin intervencion humana podria resultar en practicas
sesgadas o injustas, lo que abre la puerta a cuestionamientos sobre la transparencia y la equidad

en los procesos automatizados.

Este trabajo de investigacion tiene como objetivo desentrafiar el impacto de la inteligencia

artificial en las estrategias de marketing digital, evaluando tanto sus ventajas como sus
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desventajas. Ademas, se exploraran los riesgos y los dilemas éticos que surgen a medida que
las empresas incorporan estas tecnologias en sus procesos comerciales. A través de un analisis
exhaustivo, se ofreceran recomendaciones practicas para maximizar los beneficios de la 1A
mientras se mitigan los riesgos asociados. Este estudio no solo es crucial para las empresas que
buscan adaptarse y mantenerse a la vanguardia, sino también para los consumidores y la
sociedad en general, quienes se ven directamente afectados por las dinamicas cambiantes del
marketing digital en esta nueva era tecnoldgica. La comprension de estos aspectos es esencial
para garantizar que el uso de la IA en marketing digital se realice de manera ética, transparente
y respetuosa con los derechos de los individuos, al mismo tiempo que se impulsa la innovacion

y el progreso.

De igual forma exploraremos la manera en que se llevaron a cabo los procesos de aplicacion
de la estrategia de camparia de marketing digital desarrollada por la inteligencia artificial, la
cual nos facilitard comprender de forma maés intrinseca como puede llegar a impactar el
involucramiento de la inteligencia artificial en el marketing, mas especificamente en ADRA
Honduras. Midiendo su alcance y su efectividad. De esta manera se planteara la elaboracion de
un pequefio manual instructivo para elaborar campafas de marketing digital con ayuda de
inteligencia artificial, en la cual describa los pasos y procesos que se deben llevar a cabo.
También el manual incluira algunas ideas y conceptos de marketing para ser aplicados en la

microfinanciera ADRA Honduras, los cuales potenciaran la efectividad de este programa.

1.2 ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

La inteligencia artificial, o por sus siglas: 1A; ha emergido como un tema central de discusion
e innovacion en el &ambito del marketing digital en los ultimos afios. Esta tecnologia ha ganado
una adopcion acelerada debido a su capacidad para mejorar la eficiencia operativa y ofrecer
experiencias personalizadas a los consumidores de una manera mas precisa y dinamica. En un
contexto donde las expectativas de los consumidores son cada vez més altas, la 1A se presenta
como una herramienta clave para satisfacer estas demandas, permitiendo una interacciéon mas
fluida y adaptada a las preferencias individuales. Segun un informe de McKinsey (2022), se
estima que el uso de IA en el marketing puede incrementar la productividad en un 10-20%, al
optimizar los procesos de segmentacion, personalizacion y analisis de datos. Esta mejora en la
eficiencia no solo facilita la creacion de estrategias mas acertadas, sino que también abre
nuevas oportunidades para que las empresas maximicen el retorno de inversién, al tomar

decisiones mas informadas basadas en datos precisos y en tiempo real.



Una de las principales ventajas de la inteligencia artificial en marketing es su capacidad para
analizar grandes volumenes de datos y extraer patrones significativos, lo que permite prever
comportamientos futuros y ajustar las estrategias de manera mas precisa. El uso de técnicas
avanzadas de aprendizaje automatico y mineria de datos ha transformado la forma en que las
empresas abordan la segmentacion de audiencias, permitiendo la creacion de campafias mas
personalizadas y centradas en las necesidades de los consumidores. La IA, a través de
algoritmos complejos, puede identificar segmentos de mercado previamente inexplorados y
prever tendencias de comportamiento que podrian haber sido dificiles de detectar utilizando
métodos tradicionales. Ademas, la capacidad de analizar datos en tiempo real ha facilitado la
creacion de experiencias personalizadas que responden de manera inmediata a las acciones del

usuario, lo que incrementa el compromiso y la fidelidad de los consumidores.

Segun Gartner (2023), se espera que para el afio 2024, el 80% de las interacciones de los
consumidores con las marcas sean gestionadas a través de algoritmos de IA. Esta proyeccién
refleja la creciente dependencia de las herramientas impulsadas por 1A en la toma de decisiones
estratégicas y en la adaptacion de las empresas a las necesidades cambiantes del mercado. La
inteligencia artificial, al ser capaz de procesar y analizar informacion de manera mas rapida y
precisa que los seres humanos, permite a las organizaciones anticiparse a las tendencias de
consumo y ajustar sus estrategias de marketing de forma mas efectiva. Ademas, esta tecnologia
puede optimizar el uso de recursos, personalizando no solo los mensajes de marketing, sino
también las ofertas y los canales de comunicacién, mejorando la experiencia global del cliente

y aumentando las posibilidades de conversion.

Sin embargo, a pesar de sus innegables beneficios, la rapida adopcién de la inteligencia
artificial en el marketing digital ha traido consigo una serie de desafios significativos que
requieren una reflexion critica. Segun Michelle Bachalete (2021), uno de los problemas mas
evidentes es la falta de transparencia en los algoritmos utilizados para la toma de decisiones.
Muchas veces, los procesos automatizados que respaldan las estrategias de marketing son
considerados como "cajas negras”, en las que el funcionamiento interno no es completamente
comprensible para los usuarios o incluso para los propios desarrolladores. Esto genera
preocupaciones acerca de la equidad de las decisiones que se toman y sobre la posibilidad de
que los algoritmos perpetlen sesgos o discriminaciones, particularmente en lo que respecta a

la segmentacion de audiencias y la personalizacién de contenidos.



Ademas, los problemas relacionados con la privacidad de los datos se han convertido en una
cuestion central de debate. Dado que la 1A se basa en el andlisis de grandes cantidades de datos,
muchos de los cuales pueden ser personales o sensibles, existe un riesgo inherente de
vulneracion de la privacidad de los consumidores. Segun un estudio realizado por el Instituto
de Tecnologia de Massachusetts (MIT Technology Review, 2023), se tiene una brecha
significativa en la comprension de cémo funcionan estos algoritmos y cémo se manejan los
datos personales dentro de estos sistemas. El estudio destaca la preocupacién sobre la falta de
mecanismos claros para garantizar que los consumidores estén plenamente informados sobre
coémo se utilizan sus datos y qué impacto podria tener el uso de estos datos en sus decisiones
de consumo (MIT Technology Review, 2023). Esta falta de transparencia plantea desafios
éticos y legales que deben ser abordados con urgencia, ya que el uso inadecuado de los datos
podria socavar la confianza del consumidor en las marcas y en las plataformas digitales en

general.

Segun laempresa PGRMT (2021) en su blog titulado "4 desventajas de la 1A en marketing", el
uso de la Inteligencia Artificial (1A) en la estrategia de marketing puede traer consigo ciertos
retos y limitaciones que deben ser considerados por las empresas. A continuacion, se detallaran
dichas desventajas y se brindaran posibles soluciones para abordarlas. La primera desventaja
es que la IA, a pesar de contar con algoritmos sofisticados, no siempre es precisa en la toma de
decisiones. Esto se debe a que los datos utilizados para entrenarla pueden ser sesgados o
incompletos, lo que puede afectar la calidad de las recomendaciones y predicciones. Es crucial
que las empresas comprendan que la IA no es infalible y que se requiere supervision humana
para corregir dichos sesgos. Otra desventaja radica en la privacidad y seguridad de los datos.
Al utilizar la IA, se recopila una gran cantidad de informacion de los consumidores, lo que
puede generar preocupaciones sobre el uso y manejo de estos datos sensibles. Para evitar
posibles violaciones de seguridad y proteger la privacidad de los clientes, es necesario
implementar medidas adecuadas de seguridad de datos y cumplir con las regulaciones de
privacidad vigentes. Ademas, la implementacion de la IA en el marketing puede llevar a un
aumento en los costos de las empresas. Debido a la complejidad de la tecnologia y la necesidad
de personal especializado, puede ser costoso adquirir y mantener sistemas de IA eficientes.
Para reducir estos costos, es importante evaluar cuidadosamente la necesidad y beneficios de
la IA para cada estrategia de marketing, e invertir en una capacitacién adecuada para el
personal. Por dltimo, la IA puede generar desigualdades en el mercado. Si solo algunas

empresas tienen acceso a esta tecnologia, pueden obtener una ventaja competitiva y dejar



rezagadas a otras sin los recursos para implementarla. Para abordar esta desventaja, es
necesario que las empresas evallen la necesidad y viabilidad de la IA para su negocio y
consideren opciones de colaboracion con otras compafiias para compartir recursos y

conocimientos en esta area.

Por lo tanto, mientras que la IA ofrece grandes promesas en términos de optimizacién y
personalizacion del marketing digital, su integracion plantea retos significativos que requieren
una atencion rigurosa. Los avances tecnoldgicos deben ir acompafiados de marcos regulatorios
y éticos claros, que garanticen que el uso de la inteligencia artificial se realice de manera
responsable y equitativa, respetando los derechos de los consumidores y fomentando la
transparencia en las decisiones automatizadas. La investigacion en este campo debe centrarse
no solo en el desarrollo de tecnologias mas eficientes, sino también en la creacion de estandares
éticos que guien su implementacién, garantizando que el uso de la 1A no solo sea beneficioso

para las empresas, sino también para la sociedad en su conjunto.

1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 ENUNCIADO

En la actualidad, la inteligencia artificial (1A) esta experimentando una integracion cada vez
maés profunda en el &mbito del marketing digital, transformando de manera significativa la
forma en que las empresas disefian y ejecutan sus estrategias de comunicacién y venta. Esta
tecnologia avanzada ha demostrado ser un motor clave para la optimizacion de las campafas
de marketing, permitiendo a las organizaciones personalizar el contenido con un nivel de
precision sin precedentes. Gracias a sus capacidades para analizar grandes volumenes de datos,
la IA permite una segmentacion mas detallada de las audiencias, ajustando los mensajes y las
ofertas de acuerdo con las preferencias y comportamientos de los consumidores en tiempo real.
Esto, a su vez, enriquece la experiencia del usuario y aumenta la eficacia de las camparias
publicitarias, mejorando el retorno de inversién (ROI) y consolidando la competitividad de las

marcas en un mercado cada vez mas dindmico y competitivo.

Sin embargo, a pesar de los claros beneficios que la IA puede aportar al marketing digital,
persiste una falta de comprension generalizada sobre el funcionamiento interno de estas
tecnologias y su impacto real en las estrategias a largo plazo. La implementacion de IA en el
marketing no es una tarea sencilla; las empresas y los profesionales del marketing se enfrentan

a una serie de desafios relacionados con la adopcién efectiva de estas herramientas. La
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incertidumbre sobre como aplicar la 1A de manera éptima y las dificultades para comprender
sus mecanismos subyacentes generan un vacio en cuanto a las mejores practicas y a las
estrategias mas eficaces para maximizar su potencial. Esta falta de conocimiento, combinada
con la rapidez de la evolucion tecnoldgica, crea una brecha significativa en la capacidad de las
organizaciones para integrar la A de forma coherente y alineada con sus objetivos comerciales

a largo plazo.

A lo largo de esta integracion, también surgen preocupaciones sobre los riesgos potenciales y
los desafios éticos inherentes al uso de la IA en marketing digital. Uno de los temas mas
recurrentes es la privacidad de los datos, dado que la inteligencia artificial requiere acceder a
grandes cantidades de informacion personal de los usuarios para poder personalizar los
mensajes y prever comportamientos futuros. Esto plantea interrogantes sobre la proteccion de
los derechos de privacidad de los consumidores, asi como sobre el manejo adecuado y seguro
de los datos personales. Ademas, la toma de decisiones automatizadas, un aspecto clave de la
IA, genera inquietudes respecto a la equidad, la transparencia y la posible perpetuacién de
sesgos en los algoritmos. Los sistemas automatizados pueden, sin la supervision adecuada,
tomar decisiones que no reflejan la diversidad o los intereses reales de los consumidores,

afectando la imparcialidad de las interacciones de marketing.

Estos problemas destacan la necesidad urgente de realizar una evaluacion més exhaustiva sobre
el impacto de la inteligencia artificial en las estrategias de marketing digital. No basta con
implementar tecnologias avanzadas sin antes haber reflexionado profundamente sobre sus
implicaciones éticas, legales y sociales. Es fundamental que las empresas no solo se centren en
los beneficios inmediatos que la IA puede proporcionar, sino que también consideren las
consecuencias a largo plazo de su uso, tanto para los consumidores como para la sociedad en
general. En este contexto, resulta imperativo promover una reflexion critica que permita a las
organizaciones garantizar un uso responsable y eficaz de la IA, alineado con los principios de
transparencia, equidad y respeto por los derechos de privacidad (Bachalet, 2021). Esta
evaluacion debe ser parte integral de cualquier estrategia que busque integrar la IA en el
marketing digital, con el fin de minimizar los riesgos y maximizar su potencial de manera ética

y sostenible.

1.3.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

Por lo antes expuesto surge la siguiente pregunta:



¢Se pueden llevar a cabo estrategias de marketing elaboradas por inteligencia artificial en la

microfinanciera de ADRA Honduras, las cuales impacten de manera positiva y ayuden a

aumentar el crecimiento del programa?

1.3.2.1 PREGUNTAS DE INVESTIGACION

¢Cuéles son las ventajas y desventajas de utilizar la inteligencia artificial en el
marketing digital?

¢Cémo se pueden analizar los resultados de la aplicacion de la inteligencia
artificial en campafias de marketing digital?

¢ Cuales son los riesgos potenciales y desafios éticos relacionados con el uso de
la inteligencia artificial en las estrategias de marketing humanitario?

¢Cuales estrategias y practicas se pueden implementar para optimizar los
beneficios y reducir los riesgos asociados con el uso de la inteligencia artificial

en el marketing digital en campanfas publicitarias para ADRA Honduras?

1.4 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.4.1 OBJETIVO GENERAL.:

Evaluar el impacto de la inteligencia artificial en las estrategias de marketing digital del

programa de microfinanzas en la ONG Humanitaria ADRA Honduras, analizando cdmo esta

tecnologia influye en la efectividad de sus camparfias digitales, la personalizacion del

contenido y la optimizacion de recursos, asi como los posibles beneficios y retos que

presenta para la organizacion.

1.4.2 OBIJETIVOS ESPECIFICOS:

Identificar las ventajas y desventajas de la aplicacion de la inteligencia artificial

en el marketing digital.

Analizar los resultados de campafias elaboradas por inteligencia artificial.
Examinar los riesgos potenciales y los desafios éticos relacionados con el uso
de la inteligencia artificial en las estrategias de marketing humanitario.

Ofrecer un manual para la elaboracion de campafias publicitarias a ADRA
Honduras creadas por inteligencia artificial, el cual implemente estrategias y



practicas para optimizar los beneficios y reducir los riesgos asociados con las

estrategias de marketing digital.

1.5 JUSTIFICACION

La inteligencia artificial (1A) esta creciendo como una de las fuerzas mas transformadoras en
el ambito del marketing digital, alterando significativamente la manera en que las empresas
disefian, implementan y evalGan sus estrategias. A través de tecnologias como el aprendizaje
automatico en redes sociales como Facebook, IG, X entre otras. Verificando procesamiento de
lenguaje natural de nuestro pais y la mineria de datos, la A ofrece nuevas oportunidades para
la personalizacion avanzada, la optimizacion de procesos y el andlisis de grandes volumenes
de datos con una precision que antes era impensable. Las empresas hoy en dia pueden
segmentar audiencias de manera mas precisa con esta herramienta, anticipar comportamientos
de los consumidores y crear experiencias altamente personalizadas en tiempo real. Este nivel
de automatizacién y personalizacion esta generando nuevas expectativas en los consumidores,

quienes buscan una interaccion mas directa, relevante y eficiente con las marcas.

Sin embargo, a pesar de su creciente adopcion y las promesas de una mayor eficiencia y
efectividad, el uso de la inteligencia artificial en marketing digital todavia enfrenta varios
desafios significativos. Uno de los principales obstaculos es la falta de comprension profunda
acerca de como funcionan realmente estas tecnologias y qué impacto pueden tener tanto en las
estrategias comerciales como en la experiencia del consumidor. Muchas empresas ain no
comprenden completamente cémo integrar la IA de manera Gptima en sus estrategias de
marketing, lo que puede generar una implementacién subdptima que no aproveche al maximo
el potencial de la tecnologia. Ademas, la naturaleza compleja de los algoritmos de 1A, junto
con la rapida evolucion de las herramientas disponibles, genera una brecha de conocimiento
que dificulta la capacitacion y preparacion adecuada de los profesionales del marketing para

adoptar estas tecnologias de manera efectiva.

Por otro lado, el uso de la IA también plantea preocupaciones éticas y riesgos potenciales que
deben ser cuidadosamente evaluados. A medida que las organizaciones emplean 1A para
recopilar y analizar grandes cantidades de datos, surge una cuestion critica sobre la privacidad
de los consumidores. Los datos personales que se recopilan para personalizar las experiencias
pueden ser vulnerables a mal uso o filtracion si no se gestionan adecuadamente. Ademas, los

sistemas automatizados que toman decisiones sin intervencion humana pueden perpetuar



sesgos, lo que plantea preguntas sobre la equidad y la transparencia en la aplicacion de
algoritmos. Ejemplo de esto es, los algoritmos utilizados para segmentar audiencias o predecir
comportamientos de compra podrian estar sesgados hacia ciertos grupos, lo que afectaria la
representatividad y la imparcialidad de las campafas de marketing. Esta falta de transparencia
en la toma de decisiones automatizadas puede llevar a una desconfianza entre los
consumidores, quienes podrian sentirse manipulados o explotados por las marcas sin tener

control sobre cémo se utilizan sus datos.

La justificacion para investigar el impacto de la 1A en el marketing digital radica en la
necesidad de un entendimiento méas claro de cémo esta tecnologia influye en las dinamicas
entre empresas y consumidores. Mientras que la implementacién de IA puede ofrecer
beneficios significativos, como la mejora de la eficiencia operativa y la creacion de
experiencias de cliente mas personalizadas, es fundamental identificar y abordar los posibles
riesgos y limitaciones asociados con su uso. La investigacion no solo busca evaluar cémo la
IA puede potenciar el marketing digital, sino también cémo garantizar que su implementacion

se realice de manera ética, responsable y respetuosa con los derechos de los consumidores.

Una comprension exhaustiva de estos aspectos permitira a las organizaciones desarrollar y
aplicar estrategias de marketing digital basadas en 1A de manera més efectiva y ética. Ademas,
al identificar las mejores practicas para la integracién de la IA, se podran proponer
recomendaciones claras sobre como maximizar sus beneficios mientras se mitigan los riesgos,
lo cual es crucial tanto para el éxito de las estrategias de marketing de las empresas como para
la proteccion de los derechos y la confianza de los consumidores. Solo mediante un enfoque
reflexivo y bien fundamentado se podra garantizar que el uso de la 1A en el marketing digital

sea beneficioso a largo plazo para todas las partes involucradas.

El anélisis detallado de esta problematica no solo contribuira a una comprension mas profunda
de la relacion entre 1A y marketing digital, sino que también tendra un impacto significativo
en la manera en que estas tecnologias modelan el comportamiento del consumidor y el
panorama empresarial en general. En un contexto donde las expectativas del consumidor estan
en constante cambio y las tecnologias evolucionan rapidamente, es fundamental que las
organizaciones comprendan no sélo el potencial de la 1A, sino también sus limites y desafios.
El conocimiento de estos elementos sera esencial para garantizar que el marketing digital
impulsado por 1A se utilice de manera ética, transparente y con un enfoque a largo plazo que

beneficie tanto a las empresas como a los consumidores.



En la microfinanciera de ADRA Honduras hay una necesidad de crecimiento y
posicionamiento de marca que debe ser explotada. La gran cartera de clientes y los clientes
potenciales son un gran aliciente para llevar a cabo esta investigacién. Exponer a la
microfinanciera a estas nuevas estrategias y tecnologias podria llevar a otro nivel el programa
de microfinanzas de ADRA Honduras. Es necesario abordar nuevos métodos contemporaneos

y probar su funcionalidad, para poder conocer el verdadero alcance que tienen.

10



CAPITULO II. MARCO TEORICO

A través del siguiente capitulo de esta tesis de investigacion se lleva a cabo una recopilacion
de informacion en forma global que presenta la situacion actual a nivel macro y microentorno.
Se plantearan algunas teorias de sustento para afianzar mas la investigacion y se daran a
conocer las metodologias aplicadas. Como ultimo punto, se respaldara esta investigacion con
el entorno legal dentro de nuestro pais mencionando algunas leyes importantes que amparan

dicho tema.

2.1 ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Es importante investigar en el andlisis de la situacion actual del tema de estudio, para identificar
y analizar posibles oportunidades y amenazas. Es una ventaja profundizar en otros escenarios
en los cuales ya han sido objeto de estudio en otros paises para poder tener una guia de lo que
se podré esperar al final de la investigacion.

2.1.1 MACROENTORNO

Para entender mejor el macroentorno se llevo a cabo un analisis PESTEL el cual nos dio un

vasto conocimiento sobre los factores econdmicos, politicos, tecnologicos y sociales.

Los Factores Econdmicos se deben considerar los costos de Implementacién ya que la |A puede
requerir inversiones significativas en infraestructura y capacitacion, para ADRA HONDURAS
se debe de tomar en consideracion estos costos de implementacion ya que puede ser un poco
elevado el costo inicial tomando en consideracion el retorno de inversion (ROI), Aunque la 1A
puede aumentar la eficiencia, el ROI puede variar segun la industria y la aplicacion es decir
que ADRA HONDURAS tendria que evaluar este tipo de organizacion para ver qué tan

rentable es el ROI.

Uno de los principales factores a considerar es el costo de implementacién de soluciones
basadas en IA. Latecnologia de inteligencia artificial puede requerir una inversion significativa
en infraestructura (como servidores y software especializados) y en capacitacion del personal
para garantizar un uso eficiente y seguro de las herramientas. ADRA Honduras, al ser una
organizacion sin fines de lucro, debe evaluar cuidadosamente los costos iniciales versus los
beneficios potenciales. El retorno de inversion (ROI) es un concepto clave en este analisis. Si

bien la IA tiene el potencial de mejorar la eficiencia, reducir costos operativos a largo plazo y
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aumentar el impacto de las campafias de marketing, el ROI dependera de cémo se implemente
latecnologiay de la capacidad de la organizacion para medir y ajustar sus estrategias de manera
efectiva. Ademas, el ROI puede variar significativamente dependiendo del tipo de sector en el
que opera ADRA Honduras, lo que implica que la implementacién debe ser cuidadosamente
evaluada en relacion con los objetivos especificos de la organizacion. Por otro lado, los
Factores Sociales también influyen en la adopcion de la 1A en el marketing. La aceptacion del
usuario puede variar, ya que no todos estan dispuestos a interactuar con tecnologias basadas en
IA. Ademas, la preocupacion por la privacidad y la ética en el tratamiento de datos personales
esta en aumento entre los consumidores, lo que conlleva que las empresas deben tener en cuenta

estas consideraciones al utilizar 1A en sus estrategias de marketing.

Los factores tecnologicos son determinantes al considerar la implementacion de la 1A en
marketing. La rapidez con la que la tecnologia evoluciona plantea un desafio, ya que las
soluciones actuales podrian volverse obsoletas rapidamente si no se mantienen actualizadas.
Esto implica que las organizaciones deben estar dispuestas a invertir continuamente en
actualizaciones de software y en la capacitacion de su personal para mantenerse a la

vanguardia.

Un desafio adicional en el ambito de la 1A es la seguridad de los datos. Dado que la 1A se basa
en la recoleccién y el analisis de grandes volumenes de datos, la proteccion de la privacidad de
los usuarios es crucial. En este sentido, ADRA Honduras debe implementar medidas robustas
de ciberseguridad para proteger la informacion sensible de sus donantes, beneficiarios y
empleados. Ademas, la ética en el uso de la IA es un factor relevante. Las herramientas de 1A
deben utilizarse de manera responsable, asegurando que no se violen los derechos de los

individuos ni se discrimine a ciertos grupos en base a los datos analizados.

Los factores politicos y regulatorios son clave para la implementacion de la IA en marketing,
ya que la regulacion de los datos y la tecnologia puede influir de manera significativa en las
estrategias de las empresas. Normativas internacionales como el Reglamento General de
Proteccién de Datos (GDPR) en Europa afectan como las organizaciones deben manejar los
datos personales, y aunque ADRA Honduras no opera en Europa, la tendencia global hacia
regulaciones mas estrictas sobre la proteccion de datos personales puede influir en las politicas

locales.
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A nivel nacional, Honduras aln estd desarrollando sus marcos regulatorios en cuanto a la
proteccion de datos personales, y las organizaciones deben estar preparadas para adaptarse a
posibles cambios en la legislacién. Esto implica que ADRA Honduras deberd monitorear
constantemente las regulaciones que afecten la recoleccion y el tratamiento de datos,
especialmente cuando se utilizan tecnologias de IA para personalizar los mensajes de
marketing. EI cumplimiento de las leyes nacionales e internacionales serd fundamental para

evitar sanciones legales y mantener la integridad de la organizacion.

Por altimo, los Factores Competitivos tambien son relevantes en la adopcion de la 1A en el
marketing. Las empresas que adopten IA pueden obtener una ventaja competitiva en el
mercado, pero también enfrentaran la presion de mantenerse al dia con los avances tecnolégicos
y adaptarse rapidamente a ellos. En un mercado en constante cambio, la adaptabilidad a las
nuevas tecnologias y practicas es esencial para mantenerse relevante y competitivo. En
resumen, todos estos factores deben ser considerados antes de implementar la 1A en el

marketing, para asegurar su éxito y relevancia en un entorno tan dinamico y cambiante.

Tomando en cuenta que PESTEL proporciona una vision clara de los factores externos que
afectan laimplementacion de la 1A en marketing digital para ADRA Honduras. Es fundamental
que la organizacion evalle cuidadosamente los costos econdémicos, los avances tecnoldgicos,
las preocupaciones sociales, las regulaciones politicas y las presiones competitivas antes de
adoptar soluciones de IA. Esta evaluacion estratégica permitira a ADRA Honduras tomar
decisiones informadas, maximizar los beneficios de la 1Ay, al mismo tiempo, minimizar los
riesgos asociados con su implementacion. En un entorno dindmico y cambiante, solo las
organizaciones que comprendan el macroentorno y se adapten rapidamente podran aprovechar

al maximo el potencial de las tecnologias emergentes como la IA.

2.1.2 MICROENTORNO

La inteligencia artificial (I1A) en Honduras y en el mundo esté transformando rapidamente el
marketing digital al proporcionar herramientas avanzadas para personalizacion, analisis de
datos y automatizacion. Las empresas estan adoptando IA para mejorar la eficacia de sus
campafias de marketing, optimizar el retorno de inversion y ofrecer experiencias mas

personalizadas a sus clientes. A continuacion, se detallan algunos aspectos clave:

Las principales tendencias y avances que tiene la (IA), son la personalizacion avanzada,

recomendaciones y contenidos personalizado, recordemos que los algoritmos de IA estan
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mejorando y la capacidad de las plataformas de marketing para ofrecer recomendaciones
personalizadas en tiempo real, basadas en el comportamiento del usuario y en el analisis de
datos. Esto ayuda a que en ADRA Honduras se tenga una informacion mas acertada, ya que al
momento de realizar cualquier tipo de contenido o campafias segmentadas en redes sociales
sean mas efectivas y atractivas para el pablico meta que va dirigida. También la segmentacion
dindmica la 1A permite una segmentacion de mercado mas precisa al analizar grandes
volimenes de datos para identificar patrones y tendencias que los métodos tradicionales que
una persona podria pasar por alto. Inclusive esto va a favorecer a ADRA Honduras a tener un
contenido mas efectivo para cada red social, por ejemplo, en Facebook no se va a comunicar
lo mismo de Instagram, ya que la segmentacion de ambas redes es muy distinta, lo que se busca

es asertividad en los contenidos.

La personalizacion de contenidos es una de las tendencias mas significativas impulsadas por la
IA. Los algoritmos inteligentes permiten analizar comportamientos y patrones de consumo para
ofrecer recomendaciones personalizadas y contenidos adaptados a las preferencias individuales
de los usuarios. Esta capacidad de personalizacion se extiende a la creacion de campafias de
marketing que puedan responder de manera dindmica a las interacciones de los consumidores
en tiempo real. En el caso de ADRA Honduras, la implementacion de IA permite ofrecer
mensajes especificos y relevantes a su audiencia en diferentes plataformas de redes sociales, lo
que aumenta la probabilidad de captar su atencidén y generar un mayor impacto en sus
campafias. Al segmentar de manera mas precisay en tiempo real, la organizacion puede mejorar

la efectividad de sus esfuerzos de marketing digital.

La automatizacion de campafias en las plataformas de automatizacion impulsadas por IA
permite gestionar y optimizar campafias de marketing de manera mas eficiente, ajustando
automaticamente los presupuestos y las estrategias en funcion del rendimiento en tiempo real.
Al momento de ingresar las campafias con pauta publicitaria en redes sociales podemos tener
una segmentacion erroneay es por ello que la herramienta viene a favorecer este tipo de errores,
ya que la automatizacién del presupuesto ird al publico meta o posibles nuevos clientes, es por

ello que esto viene a favorecer a ADRA Honduras.

Adicional ADRA HONDURAS debe implementar los Chatbots y Asistentes Virtuales, los
Chatbots alimentados por 1A mejoran la atencion al cliente y la interaccion con los usuarios,
proporcionando respuestas instantaneas y personalizadas. Aunque para muchos hoy en dia es

un arma de doble filo, es una funcién que viene a dar prontitud a la respuesta de las personas
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que estan interesadas en saber sobre la organizacion y obtener los datos para estar en contacto,
para muchas personas puede ser una funcion compleja pero es algo que facilita el proceso,
inclusive en tener personas solo dedicadas a estar respondiendo sobre la informacion deseada,
El Chatbot o asistentes virtuales favorece a las empresas a minimizar su presupuesto en recurso

humano.

La implementacion de chatbots y asistentes virtuales en plataformas digitales puede ser una
herramienta transformadora para ADRA Honduras. Estos sistemas impulsados por IA permiten
ofrecer respuestas instantaneas y personalizadas a los usuarios, mejorando la experiencia del
cliente al reducir los tiempos de espera. Aunque algunos usuarios puedan sentirse incOmodos
con la interacciéon automatizada, los chatbots ayudan a responder preguntas frecuentes de
manera eficiente y pueden liberar recursos humanos para tareas mas complejas. Ademas, en un
pais como Honduras, donde la atencion al cliente puede ser un desafio por la limitada cantidad
de personal, la implementacién de esta tecnologia puede optimizar el servicio sin necesidad de

incrementar la plantilla laboral.

Al realizar este tipo de contenido con IA, debemos tomar en cuenta los Modelos Predictivos
hoy en dia la 1A ayuda a predecir comportamientos futuros de los consumidores mediante el
analisis de datos historicos y tendencias, lo que permite a las empresas anticiparse a las
necesidades del mercado, es decir la organizacion ADRA Honduras se anticipa a campafias de
comunicacion con todo este analisis, que viene a determinar los Insights mas interesantes para

una campafia de publicitaria.

La principal preocupacion que podria tener ADRA HONDURAS es la recoleccion y el anélisis
de datos personales para personalizacion plantean preocupaciones sobre la privacidad y el
cumplimiento de las normativas de proteccion de datos, lastimosamente muchas personas
tienen temor por la seguridad de su informacion personal y temen que esto sea un tema de
riesgo de ciberseguridad y prefieren no exponer sus datos mas que todo por la seguridad de
nuestro pais. se deben tomar en cuenta los costos de Implementacion la implementacion de
soluciones de IA puede ser costosa, especialmente para pequefias y medianas empresas,
siempre y cuando tengan claro la capacidad y uso de la herramienta, es por ello que la
organizacién ADRA Honduras tendra que invertir en capacitaciones de uso de esta herramienta
para tener un personal capacitado y familiarizado con los atributos y virtudes de la 1A, también
tomando en cuenta complejidad del uso y es por ello que se debe tomar en cuenta todas las
actualizaciones.
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En cuanto a la ética y transparencia que conlleva la implementacion de la IA en el marketing,
se debe tener mucho cuidado al momento de que ADRA HONDURAS implemente la pauta
digital ya que puede contar con los sesgos en los datos pueden conducir a resultados de
marketing sesgados, afectando negativamente a ciertos grupos de consumidores, inclusive con
lagunas y vacios en el conocimiento de los efectos a largo plazo, falta de estudios que analicen
los efectos a largo plazo de la implementacidn de IA en el marketing digital y su impacto en el
comportamiento del consumidor y en las estrategias de marketing, esto puede venir afectar ya
que en Honduras todavia no tenemos todos los estudios o equipos que vengan a determinar y
analizar el entorno de las camparias, ya que el mundo digital puede cambiar de un momento a
otro y esto influye también a los consumidores o target final que deseamos llegar, tomando en
consideracidn que pueden cambiar las herramientas de equipos que se pueden utilizar. Se deben
de considera las regulacién y normativas, ya que son una necesidad en la investigacién sobre
coémo las futuras regulaciones y normativas influyen en la implementacion de 1A en el
marketing, para ADRA HONDURAS este puede ser un reto ya que las actualizaciones y
regulaciones de las IA pueden ser cambiantes segin pais y puede ser algo que venga a
perjudicar la inversion de la campafia y el uso de la herramienta, las normas y uso pueden

también incurrir en cambios.

2.1.3 ANALISIS INTERNO

A continuacion, se detallan los datos generales de la empresa para ser utilizado en dicha
investigacion para conocer un poco mas a detalle de la organizacién en la que se realizaré el

estudio.

Nombre de la empresa

ADRA (Agencia Adventista para el Desarrollo y Recursos Asistenciales)
Fecha de Fundacion

Afio, 1999.

Radio de Accion (Donde actua)

ADRA cuenta con 5 sucursales a nivel nacional, su sede principal se encuentra en Tegucigalpa,
M.D.C.
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Choluteca
Francisco Morazan
Comayagua

La Libertad

La Paz

Actividades que realiza

Los servicios de Microfinanzas contribuyen al desarrollo integral de micro emprendedores
vulnerables y de escasos recursos que normalmente realizan sus actividades econémicas en el
sector informal de la economia. Son emprendedoras (es) que viven en zonas urbanas marginales
y rurales de Honduras gue no tienen limitado o ningun acceso a financiamiento en el sistema

bancario formal del pais.
Los servicios microfinancieros son brindados a través de dos metodologias:
1.  Crédito Grupal o Bancos Comunales

Los Bancos Comunales son grupos de 10-30 personas (85% mujeres), micro emprendedoras
que reciben un préstamo colectivo con el propdsito de mejorar su actividad econémica
(comercio, servicio, pequefia industria). La garantia es solidaria, ya que cada miembro que
integra el banco comunal es responsable por cada persona del grupo, todos de forma solidaria
asumen el compromiso y responsabilidad de pagar el préstamo al final de su ciclo.

2. Crédito Individual:

Son préstamos otorgados a una persona ya sea con garantias fiduciarias, hipotecarias o sin
garantias dependiendo del caso en particular. Los prestamos estan orientados a fortalecer el
desarrollo econémico y microempresarial de la persona y la comunidad que le rodea. Las
personas optan por soluciones financieras para mejorar la operacién de sus actuales actividades

econdémicas o para emprender nuevas ideas de negocios.

NuUmero de colaboradores: 148 colaboradores.

Historia
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ADRA es el brazo humanitario global de la Iglesia Adventista del Séptimo Dia, parte de la
fuerte comunidad adventista de 20 millones, con cientos de miles de iglesias en todo el mundo
y la red integrada de atencion médica y educacion mas grande del mundo. Brindamos ayuda y
asistencia para el desarrollo a personas en mas de 130 paises, independientemente de su origen
étnico, afiliacién politica, género o asociacion religiosa. Al asociarnos con comunidades,
organizaciones y gobiernos locales, podemos ofrecer programas culturalmente relevantes y

desarrollar la capacidad local para un cambio sostenible.
Misién

ADRA Honduras es una agencia de desarrollo que refleja el amor de Cristo mediante su trabajo
responsable con personas en situacion de vulnerabilidad para crear un cambio justo, positivo e

integral.
Vision

Contribuir al bienestar integral de las personas y sus comunidades, mediante cambios

duraderos, medibles y verificables.
Valores
Amor y Compasion
Transparencia e Integridad
Justicia y Equidad
Trabajo y Cooperacién

Desarrollo y Transformacion

2.2 CONCEPTUALIZACION

2.2.1 CAMPANA DE MARKETING DIGITAL

Las campafias de marketing digital han cobrado gran importancia en los ultimos afios, ya que
se ha convertido en la forma mas efectiva de promocionar productos, servicios o causas a través

de medios digitales. Esta estrategia consiste en utilizar diferentes plataformas y herramientas
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en linea para llegar a un publico especifico y generar interés en la marca o mensaje que se desea
difundir.

2.2.2 INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Con el avance de la tecnologia, la inteligencia artificial (I1A) ha revolucionado el mundo del
marketing digital. Esta se refiere a la capacidad de una computadora o sistema para realizar
tareas que normalmente requieren inteligencia humana, como el aprendizaje, la toma de
decisiones y la resolucion de problemas. Esto ha permitido que las empresas puedan segmentar
y personalizar su publicidad de forma mas efectiva, adaptandose a los intereses y necesidades

de cada usuario.

2.2.3 ORGANIZACION NO GUBERNAMENTAL

Dentro del ambito humanitario, existe una figura muy importante que son las ONGs
(Organizaciones No Gubernamentales) dedicadas a realizar proyectos y acciones con fines
humanitarios. Estas organizaciones, denominadas también ONGs humanitarias, se enfocan en
causas como ayuda a comunidades en situacion de vulnerabilidad, apoyo en desastres naturales,

entre otros.

2.2.4 ESTRATEGIAS DE MARKETING

En términos de marketing, también es comun hablar de estrategias. Estas se refieren a las
acciones planificadas y coordinadas que buscan alcanzar los objetivos de una empresa u
organizacion a través del manejo de distintas variables como el producto, precio, promocién y
distribucion. En una campafa de marketing digital, por ejemplo, se pueden utilizar diferentes

estrategias para lograr una mejor difusion y alcance de la marca o mensaje.

2.2.5 CAUSAS SOCIALES

Es importante mencionar las causas sociales, que se refieren a una problematica o situacion
que afecta a una comunidad o grupo de personas. En este caso, el marketing y las estrategias
pueden ser utilizados para generar conciencia y movilizar a la sociedad hacia una accion
colectiva y de impacto social que busque solucionar la situacion en cuestion. De esta manera,
el marketing digital también puede ser utilizado como una herramienta para el bien comdny la

transformacion social.
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2.3 TEORIAS DE SUSTENTO

2.3.1.1 TEORIA DE LA DIFUSION DE INNOVACIONES

Segun Diffusion of innovations (1963) Everett Rogers fue un socidlogo estadounidense
conocido por su teoria de la difusion de innovaciones, la cual explica como se adoptan y se
difunden nuevas ideas, productos y practicas en una sociedad. Nacido en lowa en 1931, Rogers
obtuvo su doctorado en sociologia en la Universidad de lowa y a lo largo de su carrera trabajo
como profesor en varias universidades, incluyendo la Universidad de Michigan y la
Universidad de Nuevo México. Rogers comenzé a desarrollar su teoria de la difusion de
innovaciones en la década de 1950, basandose en sus propias observaciones y en la
investigacion de otros sociologos. En su libro "Diffusion of Innovations™” (1962), delineo los
diferentes tipos de personas que adoptan nuevas ideas o tecnologias en una sociedad, asi como
el proceso a través del cual se difunden. Esta teoria se convirtio en una de las méas influyentes
en el campo de la sociologia y ha sido aplicada a una amplia gama de areas, incluyendo la
agricultura, la salud, los negocios y la tecnologia. Una de las principales contribuciones de
Rogers a la teoria de la difusion de innovaciones es su identificacion de cinco etapas en el
proceso de adopcién: conocimiento, persuasion, decision, implementacién y confirmacion.
También establecid que existen diferentes categorias de personas dentro de una sociedad en
términos de su disposicion a adoptar nuevas ideas, incluyendo a los innovadores (2.5%), los
adoptantes tempranos (13.5%), la mayoria temprana (34%), la mayoria tardia (34%) y los
rezagados (16%). Esta clasificacion ha sido ampliamente utilizada en estudios de mercado y
en la planificacion de campafias de difusion. Ademas de su trabajo en la teoria de la difusién
de innovaciones, Rogers también contribuyd a la comprension de la comunicacién rural, el
cambio social y el desarrollo de comunidades sostenibles. Gand numerosos premios y
reconocimientos por su trabajo, incluyendo el Premio de Investigacion Alfred Haynes por su
trabajo en cambios sociales y el Premio a la vida de Excelencia en Investigacion de la Sociedad

Internacional de Comunicacion de Masas.

Esta teoria explica como se difunden los cambios y las adopciones de nuevas ideas en una
sociedad. Al aplicarla al contexto de la campafia de marketing, se puede entender cémo la
inteligencia artificial y sus capacidades de segmentacion y personalizacion pueden ser

adoptadas por el publico objetivo de la ONG.

20



2.3.1.2 MODELO DE LA COMUNICACION DE LASSWELL

El creador de la modelo de la comunicacion de Lasswell es el politdlogo y teorico de la
comunicacion Harold Lasswell. Nacido en 1902 en la ciudad de Donnellson, Illinois (Estados
Unidos), Lasswell se destac6 por sus contribuciones en el campo de la comunicacion politica
y la psicologia social. A lo largo de su carrera, Lasswell se intereso por el estudio de como los
medios de comunicacion influyen en la sociedad y en la toma de decisiones politicas. Sus
investigaciones lo llevaron a desarrollar diversos modelos y teorias sobre la comunicacion,

pero su modelo propuesto en 1948 es uno de los méas conocidos y utilizados en la actualidad.

Segun J. Michael Sproule y Laurance W. H. Nault en su libro "Harold D. Lasswell: An
Annotated Bibliography" (1986), el modelo de la comunicacion de Lasswell se basa en cinco
preguntas que deben ser respondidas para entender el proceso de comunicacion: ¢quién?, ¢dice
que?, ¢a través de qué canal?, ¢a quién?, y ;con qué efecto? A través de estas preguntas, se
analizan los elementos clave de la comunicacion, como el emisor, el mensaje, el medio, el
receptor y el impacto de la comunicacién en la audiencia. Este modelo ha sido utilizado en
numerosos estudios de comunicacion y ha servido como base para otros modelos posteriores,
como el modelo de Shannon y Weaver. Sin embargo, tambien ha recibido criticas por su
enfoque lineal y simplista de la comunicacion, ya que no toma en cuenta factores como el

contexto, el ruido o la retroalimentacion en el proceso.

2.3.1.3 TEORIA DEL MARKETING RELACIONAL

Segun Relationship marketing (1983) el creador de la teoria del marketing relacional es
Leonard Berry, un reconocido académico y consultor estadounidense. Berry naci6 en 1946 en
Richmond, Virginia, y obtuvo su licenciatura y doctorado en marketing de la Universidad
Estatal de Carolina del Norte. Durante su carrera, Berry ha sido profesor en varias
universidades, incluyendo la Universidad de Texas en Austin y la Universidad A&M de Texas,
y ha sido autor de numerosos articulos y libros sobre marketing y servicio al cliente. También

ha sido consultor de empresas como AT&T, Apple y American Express. En 1983,

Berry publicé su primer articulo sobre la teoria del marketing relacional, en el que establecio
los fundamentos de esta teoria. Segun Berry, el marketing relacional se basa en la idea de que
una empresa debe enfocarse en establecer y mantener relaciones a largo plazo con sus clientes,

en lugar de solo enfocarse en la venta de productos o servicios.
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En su teoria, Berry enfatiza la importancia de la lealtad del cliente y la satisfaccion del mismo
como elementos cruciales en la retencion y generacion de ingresos en una empresa. También
destaca la importancia de una comunicacidon constante y efectiva con los clientes para

comprender sus necesidades y brindarles una experiencia de compra satisfactoria.

La teoria del marketing relacional ha sido ampliamente reconocida y utilizada en la industria
del marketing y es considerada una de las teorias mas influyentes en el campo. Ha sido aplicada
en diferentes industrias y ha demostrado ser efectiva en la construccion de relaciones a largo

plazo con los clientes y en la creacion de valor para la empresa.

Esta teoria se basa en la idea de que las relaciones a largo plazo con los clientes son mas
importantes que la venta a corto plazo. Al aplicarla al proyecto de investigacién, se puede
entender como la inteligencia artificial puede ayudar a construir relaciones mas fuertes y

personalizadas con los donantes de la ONG.

2.3.1.4 TEORIA DEL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

El creador de la Teoria del Procesamiento de la Informacion fue el psicologo estadounidense
George A. Miller, en la década del 50. Seglin su libro “The magical number seven, plus or
minus two” (1956) Miller es conocido por sus aportes en el campo de la psicologia cognitiva y
el procesamiento de la informacion. Miller nacié en 1920y creci6 en Alabama, Estados Unidos.
Estudi6é en la Universidad de Alabama y luego obtuvo su doctorado en la Universidad de
Harvard en 1946. Durante su carrera, Miller publicé numerosos estudios y articulos en diversas
areas de la psicologia, pero es mas conocido por su trabajo en la Teoria del Procesamiento de

la Informacién.

La Teoria del Procesamiento de la Informacion fue una perspectiva revolucionaria en la
psicologia cognitiva, ya que se enfocaba en el estudio de como las personas procesan,
almacenan y utilizan la informacion. Segun esta teoria, el ser humano es un procesador de
informacion en lugar de un simple receptor de estimulos. Miller propuso que la mente humana
funciona como una computadora, en la que la informacion es ingresada, almacenada, procesada
y luego utilizada para resolver problemas o tomar decisiones. Su teoria plantea que la
informacion es procesada a través de diferentes etapas, como la percepcion, la atencion, la

memoria y la toma de decisiones.
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Ademas de su trabajo en la Teoria del Procesamiento de la Informacidn, Miller también realiz
importantes contribuciones en otros campos de la psicologia, como el aprendizaje, la memoria
y la percepcion. Fue uno de los fundadores de la Revolucion Cognitiva, un movimiento que se
desarroll6 en la segunda mitad del siglo XXy cuya influencia sigue presente en la psicologia

actual.

En reconocimiento a sus aportes, Miller recibié numerosos premios y reconocimientos a lo
largo de su carrera. Fue miembro de la Academia Nacional de Ciencias de Estados Unidos y
recibié la Medalla Nacional de la Ciencia en 1991. También fue presidente de la Asociacion

Americana de Psicologia y miembro de la Sociedad Max Planck para el Avance de la Ciencia.

Esta teoria se enfoca en como las personas toman decisiones y procesan la informacion. Al
aplicarla al contexto del marketing digital y el uso de inteligencia artificial, se puede analizar
mejor como los consumidores interactian con la publicidad y como se puede utilizar la

inteligencia artificial para personalizarla y aumentar su efectividad.

2.3.1.4 TEORIA DE LA ECONOMIA DEL COMPORTAMIENTO

En el articulo The Winner’s Curse: Paradoxes and Anomalies of Economic Life (1991)
aprendemos que la teoria de la economia del comportamiento es una rama de la economia que
estudia cobmo las emociones, los sesgos cognitivos y otros factores psicoldgicos influyen en la
toma de decisiones econdmicas. Esta teoria ha sido desarrollada por una serie de investigadores
a lo largo de los afios, pero uno de sus principales creadores es el economista estadounidense
Richard Thaler.

Thaler naci6 en 1945 en East Orange, Nueva Jersey. Estudié economia en la Universidad Case
Western Reserve y luego obtuvo su doctorado en la Universidad de Rochester. Después de una
breve estadia en la Universidad de Yale, Thaler se convirtio en profesor de economiay finanzas
comportamentales en la Universidad de Chicago en 1995, donde continu6 trabajando hasta su
jubilacion en 2018. A lo largo de su carrera, Thaler se ha centrado en aplicar principios de la
psicologia y la economia para comprender por qué los seres humanos toman ciertas decisiones
econdémicas aparentemente irracionales. Sus desarrollos tedricos han contribuido
significativamente a la comprension de la toma de decisiones en situaciones como el ahorro, la

inversion, la jubilacion y la gestion del riesgo.
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Thaler es ampliamente reconocido por su teoria de la contabilidad mental, que sostiene que las
personas tienden a dividir sus activos financieros en "cuentas mentales" separadas y toman
decisiones basadas en esas cuentas en lugar de ver su riqueza total. También ha popularizado
el concepto de "arquitectura de eleccion”, que se refiere a como la manera en que se presentan

las opciones puede influir en las decisiones de las personas.

En 2017, Thaler recibio el Premio Nobel de Economia por sus contribuciones a la teoria de la
economia del comportamiento. Su trabajo ha ayudado a cambiar la forma en que los
economistas y los tomadores de decisiones piensan sobre el comportamiento humano en
relacion con la economia y ha tenido un impacto significativo en la forma en que se piensa en

la politica econémica.

Esta teoria combina aspectos de la economia y la psicologia para entender como las personas
toman decisiones en situaciones de incertidumbre. Al aplicarla al &mbito del marketing y la
inteligencia artificial, se pueden explorar como se pueden utilizar técnicas basadas en la
economia del comportamiento para persuadir a los consumidores a apoyo la ONG a través de

la campafia de marketing.

2.3.2 METODOLOGIAS DESARROLLADAS

Para llevar a cabo la presente investigacion, se ha optado por un enfoque mixto, combinando
tanto la perspectiva cualitativa como cuantitativa. Este enfoque se ha seleccionado ya que
permite obtener una comprension mas completa y profunda del tema de estudio, al permitir

incorporar elementos tanto subjetivos como objetivos (Johnson & Onwuegbuzie, 2004).

Para la parte cualitativa, se llevaran a cabo entrevistas en profundidad con el equipo de
marketing de ADRA Honduras, asi como con expertos en inteligencia artificial y marketing
digital. Estas entrevistas se realizaran de forma presencial y/o virtual, dependiendo de las
posibilidades de cada persona. Asimismo, se elegiran de forma intencional a los participantes,
buscando obtener una diversidad en términos de edad, género y experiencia laboral. Las
entrevistas se llevaran a cabo utilizando un guion semiestructurado, permitiendo asi una mayor
flexibilidad para explorar a profundidad las opiniones y experiencias de los participantes (Choy
& Siemiatycki, 2008).

Por otro lado, para la parte cuantitativa, se realizard una encuesta en linea a usuarios potenciales

de ADRA Honduras, con el fin de obtener datos cuantificables sobre sus habitos y
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comportamientos en relacion al uso de redes sociales y la gestion de la inteligencia artificial en
las estrategias de marketing digital. Ademas, se tomaran datos de la pAgina web y redes sociales

de la organizacidn para realizar un analisis de métricas y desempefio en linea.

La combinacion de estas dos metodologias permitird obtener una visién amplia y detallada del
impacto que la incorporacion de la inteligencia artificial tiene en el plan estratégico de
marketing digital de ADRA Honduras. Al utilizar una perspectiva cuantitativa, se podra
cuantificar el alcance y la efectividad de las estrategias de marketing digital, mientras que con
la perspectiva cualitativa se podran explorar las percepciones y opiniones de los expertos y

usuarios sobre este nuevo enfoque.

Cabe destacar que, para garantizar la validez y confiabilidad de los datos obtenidos, se seguiran
los lineamientos establecidos por la American Psychological Association (APA) en cuanto a la
eleccion y ejecucion de las metodologias, asi como en la presentacion de los resultados (APA,
2020).

2.3.3 INSTRUMENTOS UTILIZADOS

En esta seccidn se detallan los instrumentos utilizados para recolectar y analizar los datos en la
presente investigacion. Se han seleccionado tres instrumentos: encuestas en linea y estadisticas

de redes sociales de los anuncios.

2.3.3.1 ENCUESTAS EN LINEA

Se utilizara una encuesta en linea mediante Google Forms para obtener datos cuantificables
sobre los habitos y comportamientos de los usuarios potenciales de ADRA Honduras en
relacion al uso de redes sociales y la gestion de la inteligencia artificial en las estrategias de
marketing digital. La encuesta sera disefiada de forma que sea de facil acceso y comprension
para los participantes, y se enfocard en preguntas relacionadas al uso de redes sociales y la
percepcidn de la incorporacién de la inteligencia artificial en las estrategias de marketing digital
de ADRA Honduras.

2.3.3.2 ESTADISTICAS DE REDES SOCIALES DE LOS ANUNCIOS

Se tomaran en cuenta las estadisticas de las redes sociales de ADRA Honduras, como el nimero
de seguidores, alcance de las publicaciones, interacciones y conversiones, para analizar el

desempefio de las estrategias de marketing digital. Ademas, se podran comparar estos datos
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con los obtenidos antes y después de la incorporacion de la inteligencia artificial en las
estrategias. Se utilizaran herramientas como Google Analytics y las propias estadisticas de las

redes sociales para obtener estos datos.

Estos instrumentos fueron seleccionados debido a su efectividad en la recoleccion y analisis de
datos en la investigacion de marketing digital y en la implementacion de la inteligencia artificial
en estrategias de marketing (Khan & Chelliah, 2020).

2.4 MARCO LEGAL

El uso de la inteligencia artificial (IA) en las estrategias de marketing digital de una
organizacion, como es el caso de ADRA Honduras, debe estar rigurosamente regulado y
cumplir con las leyes vigentes en el pais donde se llevan a cabo estas acciones. Por lo tanto, en
esta seccion del informe se discutiran las leyes y regulaciones que deben ser consideradas al
incorporar 1A en el plan estratégico de marketing digital de ADRA Honduras y como estas
pueden impactar en la campafia, tomando en consideracion que en Honduras atn no contamos
con una regulacion sobre el uso de la 1A, pero si con articulos que protegen los datos de la

audiencia digital a la que deseamos llegar.

En primer lugar, es importante mencionar que en Honduras existen diversas leyes que protegen
los derechos de las personas en cuanto al uso de sus datos personales. La ley de Proteccién de
Datos Personales (N° 892) establece las medidas que deben ser tomadas para garantizar la
privacidad y seguridad de los datos personales recopilados y tratados por las organizaciones.
Esta ley define a los datos personales como ‘“cualquier informacién numérica, alfabética,
grafica o imagen o cualquier otra que se refiera a una persona natural, identificada o

identificable” (Ley de Proteccion de Datos Personales, 2002).

En este sentido, es importante que ADRA Honduras cumpla con los principios de legalidad,
consentimiento, finalidad, calidad, proporcionalidad, seguridad y confidencialidad
establecidos en la ley al utilizar la IA en sus estrategias de marketing digital. La organizacion
debera obtener el consentimiento expreso de las personas para el tratamiento de sus datos
personales, ademas de informarles sobre la finalidad de su uso y garantizar su seguridad y

confidencialidad.

Otra ley relevante para considerar es la Ley de Comercio Electronico (N° 479-2013) que regula
las transacciones comerciales realizadas a través de medios electronicos. En el caso de ADRA
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Honduras, esta ley se aplica a las camparfias de marketing digital que se llevan a cabo a través
de plataformas en linea. Esta ley establece que todas las comunicaciones comerciales en linea
deben ser claramente identificadas como tales y proporcionar informacién sobre el remitente y

los datos de contacto.

Ademas, es importante mencionar la Ley de Propiedad Intelectual (N° 644-2003) que protege
los derechos de autor y propiedad intelectual en Honduras. Al utilizar 1A en el marketing
digital, ADRA Honduras debera asegurarse de que no se infrinjan los derechos de autor de

terceros y que se respeten los derechos de propiedad intelectual.

En cuanto a la ética en el uso de IA en el marketing digital, es crucial que ADRA Honduras
cumpla con los principios éticos establecidos por la Organizacion de Naciones Unidas para la
Educacidn, la Ciencia y la Cultura (UNESCO) en su Informe sobre la ética de la inteligencia
artificial (2019). Estos principios incluyen la proteccion de los derechos humanos, la
responsabilidad, la transparencia y la inclusion para garantizar un uso justo y responsable de la

tecnologia.

Para cumplir con todas estas regulaciones, ADRA Honduras debera implementar medidas de
seguridad adecuadas para proteger los datos personales y mantener la confidencialidad de los
mismos. Esto incluye el uso de sistemas de encriptacion y la implementacion de politicas de
seguridad de la informacion.

En resumen, el uso de IA en el plan estratégico de marketing digital de ADRA Honduras debe
cumplir con las leyes y regulaciones vigentes en el pais, asi como con los principios éticos para
garantizar la privacidad y seguridad de los datos personales de las personas involucradas en la
campafa. La organizacion deberd ser consciente de su responsabilidad ética y cumplir con
todas las medidas necesarias para garantizar un uso justo y responsable de la inteligencia

artificial en el marketing digital.

27



CAPITULO IIl. METODOLOGIA

3.1 CONGRUENCIA METODOLOGICA

Segun Pedraza (2001) la congruencia metodoldgica es una herramienta que brinda la
oportunidad de abreviar el tiempo dedicado a la investigacion, su utilidad permite organizar las
etapas del proceso de la investigacion de manera que desde el principio exista una congruencia

entre cada una de las partes involucradas en dicho procedimiento.

3.1.1 MATRIZ METODOLOGICA

Segun el enfoque que nos comparte en el estudio de Buenaventura et al. (2016), una matriz de
metodoldgica consiste en presentar y resumir en forma adecuada, general y sucinta los
elementos basicos del proyecto de investigacion, la cual mide, evalla y presenta una vision
panoramica elabora al inicio del proceso; si solo se formula variables, no tiene utilidad; se tiene
que integrar directamente al “objetivo y al problema”, pues la integracion o sistematizacion de
ellos es la base de la investigacion; en conclusion, la matriz metodoldgica posibilita el analisis

e interpretacion de la operatividad tedrica del Proyecto de Investigacion.

A continuacion, se muestra la matriz metodologica, donde se detalla la relacion que existe entre
el planteamiento del problema, preguntas de investigacion, objetivos y operacionalizacion de

las variables.

Tabla 1. Matriz Metodoldgica

Problema

Objetivo

General

Preguntas de
Investigacion

Objetivos
Especificos

Variables

;Se pueden llevar a
cabo estrategias de
marketing elaboradas
por inteligencia
artificial en la
microfinanciera de
ADRA Honduras, las
cuales impacten de
manera positiva y
ayuden a aumentar el
crecimiento del
programa?

Evaluar el impacto de
la inteligencia
artificial en las
estrategias de
marketing digital del
programa de micro
finanzas en la ONG
Humanitaria ADRA
Honduras, analizando
cémo esta tecnologia
influye en la
efectividad de sus
campafias digitales, la
personalizacion del
contenido y la
optimizacion de

¢;Cuales son las ventajas
y desventajas de utilizar
la inteligencia artificial

en el marketing digital?

Identificar las ventajas
y desventajas de la
aplicacion de la
inteligencia artificial en
el marketing digital.

¢Como se pueden
analizar las ventajas y
desventajas de la
aplicacién de la
inteligencia artificial en
el marketing digital?

Analizar los resultados
de campafias de
marketing digital
elaboradas por
inteligencia artificial.

1. Identificacion de ventajas y
desventajas.

2. Andlisis de resultados.
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recursos, asi como los
posibles beneficios y
retos que presenta
para la organizacion.

¢Cuéles son los riesgos
potenciales y desafios
éticos relacionados con
el uso de la inteligencia
artificial en las
estrategias de marketing
humanitario?

Examinar los riesgos
potenciales y los
desafios éticos
relacionados con el uso
de la inteligencia
artificial en las
estrategias de
marketing humanitario.

¢ Cudles estrategias y
practicas se pueden
implementar para
optimizar los beneficios
y reducir los riesgos
asociados con el uso de
la inteligencia artificial
en el marketing digital
en campafas
publicitarias para
ADRA Honduras?

Ofrecer camparias
publicitarias a ADRA
Honduras creadas por
inteligencia artificial
implementando
estrategias y practicas
para optimizar los
beneficios y reducir los
riesgos asociados con
las estrategias de
marketing digital.

3. Examen de riesgos
potenciales y desafios éticos.

4. Implementacion de
estrategias y practicas.

(Elaboracion propia)

3.1.2 ESQUEMA DE VARIABLES DE ESTUDIO

Segun Sampieri (2014) Una variable es una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es
susceptible de medirse u observarse. El concepto de variable se aplica a personas u otros seres
vivos, objetos, hechos y fendmenos, los cuales adquieren diversos valores respecto de la
variable referida. Las variables adquieren valor para la investigacion cientifica cuando llegan
a relacionarse con otras variables, es decir, si forman parte de una hipétesis o una teoria. En
les suele denominar

este caso, Se

constructos o construcciones hipotéticas.

Identificacién de
Ventajas
y Desventajas

Analisis de
Resultados de
Campanas

Impacto

delalA

Examen de riesgos
potenciales
y desafios éticos.

Implementacién de
estrategias y
practicas.
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Figura 1. Esquema de Variables de Estudio
Fuente: Elaboracidn propia

3.1.3 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Tabla 2. Operacionalizacion de Variable

Variable

Definicién Conceptual

Definicién Operacional

Dimensiones

Indicadores

Identificacién
de ventajasy
desventajas de
la aplicacion de
la inteligencia

Identificar las posibles
ventajas y desventajas del
uso de la inteligencia
artificial en el campo del

Analizar las caracteristicas
y efectos positivos y
negativos del uso de la
inteligencia artificial en el

Posibles ventajas y
desventajas del
uso de inteligencia
artificial en el

1. Ventajas del uso de Inteligencia
artificial en el marketing digital:

- Eficiencia

- Personalizacion

- Presicién

-Rapidéz

2. Desventajas del uso de
inteligencia artificial en el
marketing digital:

- Deshumanizacién

artiﬁcli(al enel marketing digital. marketing digital. marketing digital. | geenPee
marketing
digital
Variable i6n Conceptual | Definicién Operacional Dimensiones Indicadores
1. Efectos positives del uso de
o Efectos inteligencia artificial en el
Analisis de . . marketing digital:
resultados de Analizar en profundidad I_Evaluar y comparar los positivos y [Efcencia
. los resultados del uso de diferentes efectos, tanto negativos del e acion
campafias de la inteligencia artificial en | POsitivos como negativos, uso de
marketing digital I keting digital que tiene el uso de la Lo .
laborad el marketing digital. inteli i ifici inteligencia 2. Efectos negativos del uso de
elaboradas por inteligencia artificial en el o - 9
inteligencia marketing digital artificial en el e e
inte X :
9¢ marketing -Empatfa
artificial. digital - Anthético
igital.
Variable Definicion Conceptual | Definicién Operacional Dimensiones Indicadores
1. Riesgos potenciales en el uso de
i inteligencia artificial en el
Riesgos marketing humanitario:

Examen de riesgos
potenciales y
desafios éticos
relacionados con el
usodela
inteligencia
artificial en
estrategias de
marketing
humanitario

Evaluar y analizar los
posibles riesgos y desafios
éticos del uso de la
inteligencia artificial en el
marketing humanitario.

Identificar y analizar las
posibles situaciones de
riesgo y desafios éticos
que pueden surgir del uso
de la inteligencia artificial
en estrategias de
marketing humanitario.

potencialesy
desafios éticos
en el uso de
inteligencia
artificial en el
marketing
humanitario.

- llegal.
- Falsedad.
- Discriminacién

2. Desaffos éticos en el uso de
inteligencia artificial en el
marketing humanitario:

- Falta de transparencia
~Violacion de la privacidad

Variable

Definicién Conceptual

Definicién Operacional

Dimensiones

Indicadores

Implementacién de
estrategias y
practicas para

optimizar beneficios

y reducir riesgos
asociados con
estrategias de
marketing digital en
campafas
publicitarias para
ADRA Honduras.

Aplicar acciones y medidas
especificas para mejorar los
beneficios y reducir los
riesgos del uso de técnicas
de marketing digital en las
campanas publicitarias de
ADRA Honduras.

Implementar estrategias y
practicas especificas para
mejorar el rendimiento y
reducir los riesgos en las
campanas publicitarias de
ADRA Honduras gracias al
uso de técnicas de
marketing digital.

Optimizacién
de beneficios y
reduccién de
riesgos en el
marketing
digital en
campanas
publicitarias de
ADRA
Honduras.

1. Estrategias para optimizar
benefidios:

- Segmentacién de audiencias mas
precisas.

- Personalizacién de contenido y
mensajes.

- Aprovechamiento de datos para
tomar decisiones mas acertadas.

2. Practicas para reducir riesgos:

- seleccion cuidadosa de datos a
utilizar.

- Implementacién de filtros para
evitar sesgos en algoritmos.

- Procedimientos éticosy
transparentes en |a recopilacion y
uso de datos.
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(Fuente: Elaboracion Propia)

3.1.4 HIPOTESIS

Segun la definicion de Westreicher (2020) explica que una hipotesis es una proposicion que
aun no ha sido corroborada y a partir de la cual se puede desarrollar una investigacion.

Debido a que esta investigacion esta enmarcada bajo un alcance descriptivo y que el alcance
total de la I.A no puede ser totalmente medido hoy en dia, no concibe la aplicacion de la
hip6tesis, motivo por el cual no aplica esta seccion.

3.2 ENFOQUE Y METODOS

ENFOQUE ALCANCE

DISENO METODO TECNICA

Andlsis de datos, y
encuestas

Mixto Descriptivo Deductivo

> pretende partir de lo
general a lo particular.

los objetivos.

tiempo actual.

Figura 2. Enfoque y Método

(Fuente: Elaboracion Propia)

3.3 DISENO DE LA INVESTIGACION

Segun Lépez (2019), una poblacion estadistica se define como el conjunto total de individuos que
exhiben o podrian exhibir el rasgo especifico que se desea analizar. En el contexto de nuestra campafia
de publicidad con Inteligencia Atrtificial, la poblacién objetivo sera la base de clientes de ADRA

Microfinanzas. Esta informacion se extraerda directamente de la base de datos de la institucion.
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Adicionalmente, se recopilaran datos de clientes a través de encuestas para enriquecer el andlisis y

mejorar la efectividad de la campafia.

3.3.1 POBLACION

De acuerdo con Hernandez Sampieri et al. (2010), "una poblacion es el conjunto de todos los casos que
cumplen con una serie de especificaciones” (p. 174). En el marco de nuestra evaluacion de la efectividad
de la Inteligencia Artificial, la poblacién estd compuesta por los registros de la cartera de clientes de
ADRA Microfinanzas correspondientes al periodo de agosto-septiembre del afio 2024. Ademas, se
incluye en nuestra poblacion de interés a los clientes actuales que estan en proceso de solicitar créditos
con la empresa. En total, la poblacion abarca 1,150 clientes ubicados en Tegucigalpa M.D.C., quienes
seran el foco de nuestro andlisis para medir el impacto y la eficacia de las estrategias basadas en

Inteligencia Artificial.

3.3.2 MUESTRA

Sampieri et al. (2010) definen la muestra como un subgrupo especifico de la poblacion de
interés sobre el cual se recogeran datos. Este subgrupo debe ser definido y delimitado con
precision y debe ser representativo de la poblacion total (p. 173).

En el contexto de nuestra evaluacion de la efectividad de la Inteligencia Artificial, la poblacion
se divide en dos escenarios. El primero esta compuesto por los registros estadisticos de la
campafia de Ads en el Facebook de ADRA Microfinanzas para el periodo de agosto-septiembre
del afio 2024. Este andlisis se realizara utilizando software especializado, por lo que no es
necesario calcular una muestra para este grupo. El segundo escenario involucra a algunos
clientes actuales de la institucion, que constituyen una poblacion finita conocida. Para este
caso, se calculara la muestra utilizando la formula de muestreo para poblaciones finitas, dado

que disponemos de datos precisos sobre el total de clientes.

La formula utilizada para el calculo de la muestra es la siguiente:

donde:
e N es el tamafio de la poblacién o universo (total de clientes posibles a encuestar).
e Z esuna constante que depende del nivel de confianza asignado por el equipo.

e ¢ esel error de muestreo deseado.
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e pes la probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito).
e (es la probabilidad de que no ocurra el evento estudiado (es decir, 1-p).
e nes el tamafio de la muestra (nimero de clientes a encuestar).

Para los siguientes valores:

e N=1150

Z =1.96 (para un nivel de confianza del 95%)

e = 5% (0.05)

La formula se aplica asi:
N:1,150Z:1.96e:5%p:0.50: 0.5

El resultado obtenido para el tamafio de la muestra es n = 289 personas. Esta muestra
representara adecuadamente a la poblacion de clientes actuales de ADRA Microfinanzas para

la evaluacion de la campafia publicitaria basada en Inteligencia Artificial.

Morphol (2017) distingue dos tipos de muestreo: probabilistico y no probabilistico. Las
técnicas de muestreo probabilistico permiten calcular la probabilidad de inclusion de cada
individuo en la muestra a través de una seleccién aleatoria. Sin embargo, para la presente
investigacion, que se centra en la efectividad de las campafias publicitarias basadas en
Inteligencia Acrtificial, se ha optado por un muestreo no probabilistico. Esta eleccion responde
a consideraciones de tiempo, ubicacién y costos. De acuerdo con Muguira (2023), la técnica
seleccionada es la de conveniencia, que permite la eleccion arbitraria de los participantes en
funcion de su accesibilidad. Esta metodologia facilita la evaluacién de la satisfaccion de los

clientes con respecto a la institucion y sus productos financieros.
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3.4  TECNICAS, INSTRUMENTOS Y PROCEDIMIENTOS APLICADOS

3.4.1 TECNICAS

Las técnicas de investigacion comprenden procedimientos sistematizados que guian al
investigador en el proceso de adquirir un conocimiento mas profundo y en la formulacion de
nuevas lineas de investigacion (Maya, 2017). En el contexto de nuestra investigacion en ADRA
Microfinanzas en Tegucigalpa, para el periodo 2024-2025, se emplearan las siguientes

técnicas:

3.4.1.1 ENCUESTAS

Las encuestas son una técnica cuantitativa que implica hacer preguntas a individuos para
obtener informacidn relevante (Etecé, 2022). En esta investigacion, las encuestas se utilizaran
para recopilar datos sobre la percepcion de los clientes respecto a la eficacia de las campafas
de Inteligencia Artificial. Los cuestionarios se disefiaran para ser respondidos a través de
diversas plataformas digitales, lo que permitira recolectar informacién de manera eficiente. La
estructura de las encuestas incluira un titulo, una introduccion que explique el objetivo de la
encuesta, y una serie de preguntas disefiadas para obtener datos significativos. Las encuestas
ofrecen la ventaja de obtener datos rapidamente y en gran cantidad, permitiendo asi una
evaluacion exhaustiva de la satisfaccion y las necesidades de los clientes (GCFGlobal, 2022;
Casas, 2003).

3.4.1.2 ANALISIS DE DATOS

El analisis de datos es el proceso de exploracion y evaluacién de informacion para identificar
tendencias y patrones que puedan proporcionar insights valiosos y mejorar la toma de
decisiones (Unavarra, 2023). En esta investigacion, el analisis de datos sera clave para

interpretar la eficacia de las estrategias de Inteligencia Acrtificial.

El proceso comenzara con la definicion clara del problema, el estudio de la bibliografia
relevante y el disefio del campo de trabajo. Los datos recogidos a través de encuestas seran
analizados para responder a las preguntas de investigacion planteadas, siempre que estos estén
bien formulados y sean suficientes (Godino, 2001).
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Definir claramente el problema es crucial para desarrollar una solucion eficaz; tanto en la
investigacion como en el andlisis asistido por IA, la precision en la formulacion del problema

facilita la obtencion de resultados Utiles y aplicables (BID, 2014).

3.5 FUENTES DE INFORMACION

Segun Maranto (2015) las fuentes de informacién en una investigacién son todo aquello que
nos proporciona datos para reconstruir hechos y las bases del conocimiento, donde se
convierten en un instrumento para el conocimiento, la basqueda y el acceso a la informacion.
Las fuentes de informacion como lo expone Bosch (2019) tiene un objetivo principal es el de

buscar, fijar y difundir la fuente de la informacion implicita en cualquier soporte fisico

A continuacién, se presenta las fuentes primarias y secundarias utilizadas en la investigacion,

con el proposito de recabar informacion para el estudio y su debida sustentacion cientifica.

3.5.1 FUENTES PRIMARIAS

Como lo explica Sampieri et al. (2010) las referencias o fuentes primarias proporcionan datos
de primera mano, pues se trata de documentos que incluyen los resultados de los estudios

correspondientes.
Para ello se utilizara las siguientes fuentes.

e Informacion de la base de datos brindados por la campafia de ADs lanzada en el
Facebook de la microfinanciera ADRA.

e Clientes encuestados.

3.5.2 FUENTES SECUNDARIAS

Segun Sampieri (2006) son compilaciones, resimenes y listado de referencias publicadas en
un area de conocimiento en particular (son listados de fuentes primarias). Es decir, reprocesan

informacion de primera mano.
Para el presente informe se utilizaran las siguientes fuentes secundarias:

e Trabajos de investigacion (Tesis, monografias etc.)
e Revistas y articulos cientificas
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Libros digitales

Sitios Institucionales
Codigo Penal de Honduras
Leyes
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En el proceso de investigacion es importante la correcta interpretacion de los resultados con el

fin de indagar en el problema expuesto dentro de este informe.

En este capitulo se podréa ver en detalle la informacion recolectada en la base de datos de la
institucién y también a través de la aplicacion de los instrumentos, métodos y técnicas
detalladas en el capitulo anterior. Todo esto con el fin de elaborar un profundo analisis y poder
interpretar los resultados con razonamiento para plantear posibles escenarios de alguna

problematica presentada por la institucion.

A continuacion, se detallan los instrumentos utilizados para la recoleccién de los datos y los
resultados obtenidos. Acompafiados por los andlisis de interpretacion, mismos que permitieron

tener las causas y la realidad del problema que se estudiara en dicho estudio.

4.1 INFORME DE PROCESO DE RECOLECCION DE DATOS

Para el presente proceso, se hablo primeramente con el director ejecutivo de ADRA, y asi lograr
obtener el permiso de utilizar informacion estadistica necesaria para poder estudiar a detalle
las variables en las cuales se necesita indagar para conocer alguna informacion. Se aclaro que
la informacion que se podria brindar era en porcentajes, ya que hay algunos datos que por

confidencialidad de la institucion no podrian ser proporcionados

Una vez con este permiso se procedio a solicitar la informacion debida en el departamento de
contabilidad, ellos son quienes facilitarian la informacion cuantitativa que se analizara dentro
de este informe. Al igual que con el departamento de Marketing y Comunicaciones, los cuales

facilitaron tanto informacion cualitativa como cuantitativa.

Para el analisis de la informacion obtenida de las bases de datos, se estara haciendo un
comparativo y estudiando los comportamientos que han comprendido el periodo de 2019-2024.
Para poder tener un panorama mas amplio y claro de como ha evolucionado la empresa con

algunos indicadores.

4.2 RESULTADOS Y ANALISIS DE LAS TECNICAS APLICADAS

En esta seccion se describirdn los resultados obtenidos a través de la base de datos brindada

por la institucion. Se haré el célculo con relacion a seis afios para observar y analizar el
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comportamiento crediticio de los clientes y su impacto en la operacién de la empresa luego de
ser llevadas a cabo las campafias de publicidad creadas con inteligencia artificial. La variable
Incorporacion de inteligencia artificial en las estrategias de marketing digital, la variable
Campaiia de marketing digital en Facebook y, la variable Impacto en las estrategias del plan
estratégico de marketing digital se estudiaron mediante datos arrojados por las redes sociales,
la variable ONG Humanitaria ADRA Honduras y su proyecto de Microfinanzas, se midid
mediante estudiaran a través de datos recopilados por la empresa y a través de una encuesta

aplicada a clientes de microfinanzas.

4.2.1 ANALISIS DE LA INCORPORACION DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL

En las estrategias de marketing digital y su impacto basado en el alcance de la camparia pagada
de Facebook y el nimero de conversaciones iniciadas a raiz de esta. Para entender la variable
ONG Humanitaria ADRA Honduras y su proyecto de Microfinanzas, se estudiara la cartera de
crédito de la microfinanciera para poder entender la situacion de ADRA con respecto a sus

clientes y el crecimiento que ha tenido a lo largo de los afios y luego de esta campafia aplicada.

Esta campana se realizo en la plataforma “Playground” de la empresa OpenAl. El ejercicio se
Ilevé a cabo dandole una orden algoritmica al chat de “Playgroud”, indicandole que creara un
concepto de camparia de marketing digital que tuviera: objetivos de campafia, publico objetivo,

calendario y plazos, presupuesto en lempiras, canales de difusion, mensaje, y los indicadores.

Adjunto en los anexos se puede observar la presentacion de dicha campafia lanzada en redes
sociales, con el arte visual principal y el resto de la informacion que se elaboré gracias a esta

atil herramienta.

La principal diferencia entre crear una campafia de marketing digital con inteligencia artificial
(IA) y una hecha por humanos radica en el enfoque y las capacidades. La IA destaca en la
automatizacion, andlisis de grandes datos y personalizacion a gran escala, permitiendo
optimizar y ajustar campafias en tiempo real con costos y tiempos reducidos. Sin embargo, su
creatividad estd limitada por los datos disponibles. Por otro lado, los humanos aportan
creatividad, intuicion y una comprension profunda del contexto cultural, lo cual es esencial
para crear conexiones emocionales y contenido auténtico. La combinacion de ambos permite

disefiar campafias mas efectivas y profundamente personalizadas.
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4.2.1.1. ALCANCE DE CAMPANA

La campafa alcanz6 9,148 personas de la audiencia. A continuacion, se presenta un grafico

demogréfico con el recuento cuantitativo del alcance de la campafia.

Alcance de Campana
Hombres: 52.7 %
Mujeres: 47.3 %

25.00%

20.00%

15.00%

10.00%

5.00% II II

— ] ll ]|
13-17 Aflos  18-24 ARos  25-34 Afios  35-44 ARos 45-54 Afios  55-64 Afios 65+ ARoS

W Mujeres mHombres

Graéfico 1. Alcance demografico de camparia en Facebook.

(Fuente: Datos extraidos de estadisticas de META ADS)
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4.2.1.2. ANALISIS DEL IMPACTO TOTAL DEL ALCANCE LOGRADO POR LA
CAMPANA CREADA POR INTELIGENCIA ARTIFICIAL, APLICADA EN
FACEBOOK.

ACTIVIDAD DE LA CAMPANA
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Grafico 2. Actividad de la campafia en META ADS.
(Fuente: Informacion obtenida de estadisticas de META ADS)

Se puede observar que dentro de las 9,148 personas a las cuales alcanzo esta campafia, un total
de 1088 tuvieron una interaccion real con la publicacion. 952 personas entraron a la campafa,

y de esas, un total de 660 personas llegaron a escribir para preguntar por la promocion.

4.2.1.3. DATOS MACRO DEL ALCANCE BASADO EN EL PRESUPUESTO
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Figura 3. Desglose del alcance de campaiia.
(Fuente: Elaboracion propia)

Segun el presupuesto con el que se contaba para esta campafia de Ads pagada en Facebook, el
cual es de Lps. 2,100.00, cada conversacion por mensaje que se iniciaba tenia un costo de Lps.
3.18, y como pueden observar en el grafico se iniciaron 660 conversaciones. Lo cual arroja un
resultado de Lps.2,098.80 gastados en esta campafia. La intencion de la misma era ser orientada
a generar conversaciones con clientes potenciales. El resto del presupuesto se gasto en la tarifa
de servicio en linea de META Ads.

4.2.1.4 CLIENTES QUE OPTARON A UN PRESTAMO A RAIZ DE LA CAMPANA
CREADA POR INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Clientes Que Solicitaron Préstamo

= Si Solicitaron = Solo Preguntaron Conversaciones Iniciadas = No Cumplian Requisitos

Grafico 3. Clientes que solicitaron préstamo a raiz de la campafa creada por IA.
(Fuente: Elaboracion propia)

Se puede observar que de un total de 660 conversaciones iniciadas un total de 82 personas
optaron para préstamos y se convirtieron en nuevos clientes para la microfinanciera. 512
personas estuvieron muy interesadas en un préstamo, pero no cumplian con los requisitos
minimos para optar por un préstamo, lo cual no es tan negativo ya que esas personas quedan

registradas en la base de datos de la microfinanciera y pueden optar a un préstamo en cuanto
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cumplan los requisitos. Por ultimo, un total de 63 personas solo preguntaron por las

promociones y productos financieros, pero no mostraron mas interés.

4.2.1.4 NUMERO DE CLIENTES

Cartera de Clientes
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2021 2022 2023 2024

Grafico 4. Crecimiento de cartera de clientes en el programa de Microfinanzanzas de
ADRA Honduras.

(Fuente: Elaboracion propia)

Se hace un comparativo desde el afio 2021 para poder tener un panorama mas amplio sobre

los clientes que han obtenido y perdido la institucion.

4.2.2 ANALISIS CUANTITATIVO

En esta seccion se describiran los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los 80
clientes de ADRA microfinanzas a los cuales se les consultd sobre las diferentes experiencias
que han tenido en relacion con la satisfaccion del servicio obtenido. Los resultados de dicha
encuesta se detallaran a través de una serie de graficos que daran una idea del pensar de los

clientes lo cual permitird ayudar a comprender de mejor manera la problematica a estudiar.

4.2.2.1 EDAD
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@ 21-29
@ 30-39
® 40-49
@ 50-59
@ 600 mas

Grafico 5. Edad

(Fuente: Elaboracion propia basada en cuestionario)

Analisis: Como se puede observar a través del grafico 4, a los clientes encuestados se les
consultd su rango de edad, dicho rango se distribuyé en 5 segmentos de 10 afios cada uno,
como se puede observar en la grafica el mayor porcentaje de los encuestados, el 32.5% para
ser exactos se encuentra en el rango de los 40 a 49 afos, esto refleja que la poblacion de
ADRA microfinanzas esta compuesta de una edad madura para poder tomar decisiones con

respecto a la solicitud de creditos.

4.2.2.2 SEXO

@® Femenino
@ Masculino

Grafico 6. Sexo

(Fuente: Elaboracion propia basada en cuestionario)
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Analisis: Como se puede observar a través del grafico 5, de los 80 clientes encuestados el
mayor porcentaje es para el género femenino con 71.3% demostrando que la poblacion
femenina es la que predomina en obtener préstamos no obstante también indica que la mujer
denota una pujante actividad econdmica en el siglo 21 y son la mayoria emprendedoras de
pequerios negocios en relacion con el 28.7% que representa a los hombres como la minoria de
la poblacion de los clientes de ADRA en comparacion con el alto porcentaje de mujeres
como lo explica QUINTERO (2016), las mujeres son una parte integral de cada economia,
por lo que es necesario colocar como uno de los principales ejes en el desarrollo econémico,
su empoderamiento econémico, tiene una gran influencia cuando se tiene como fin lograr un
desarrollo sostenible de la sociedad, por lo que la provisién de las microfinanzas es

importante para llegar a ella.

A continuacion, se refleja mediante el siguiente grafico el conocimiento sobre los productos

financieros que los clientes de microfinanzas tienen.

4.2.2.3 ;CONOCE TODOS LOS PRODUCTOS FINANCIEROS DE ADRA?

®si
® No

Graéfico 7. Conoce los productos financieros
(Fuente: Elaboracidn propia basada en cuestionario)

Anélisis: Como se puede observar a traves del grafico 6, el 60 % de los clientes encuestados
conoce los productos financieros que ADRA ofrece, ya que estos son clientes que han
obtenido préstamo en mas de tres productos financieros con la institucion, no obstante, existe

un 40% que indica que no conoce todos los productos financieros esto es debido a que son
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clientes que solo han manejado un producto financiero y no han requerido otros préstamos

para otras necesidades.

4.2.2.4 ;PODRIA INDICAR TRES PRODUCTOS FINANCIEROS QUE MAS HA
UTILIZADO?

Crédito Indivudual 68 (85 %)

Banco Comunal 45 (56,3 %)

Crédito Facil 16 (20 %)

Crédito Express

Créditos de Vivienda 22 (27,5 %)

Compra de Vehiculo 18 (22,5 %)

Créditos PYME

Grafico 8. Productos financieros mas utilizados
(Fuente: Elaboracién propia basada en cuestionario)

Analisis: Como se puede observar a través del grafico 7, con relacion a la grafica numero 3
productos financieros que generan mora, se puede observar que, los créditos individuales son
los que mas generan mora esto es debido a que es el producto mas utilizado por los clientes
de ADRA microfinanzas. EI 85 % de los clientes encuestados confirmaron que el producto
financiero de crédito individual es el que mas utilizan porque es el producto que mas abarca
sus necesidades, en segundo lugar podemos confirmar que el banco comunal con 56.3% es un
producto que se ha mantenido por varios afios dentro de la estrategia de ADRA para su
crecimiento, los mismos clientes que pertenecen a los bancos comunales pasan a obtener el
producto de crédito individual cuando requieren montos mas altos del que se le puede ofrecer
en el banco comunal. Los clientes que tienen buena capacidad de pago pueden llegar a tener
dos productos financieros simultdneamente. En tercer lugar, estan los créditos de vivienda
con un 27.5% esto indica que son de los mas utilizados por los clientes ya que son destinados

para mejora, construccion y compra de terreno.
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4.2.4.6 ; CUALES SON LAS NECESIDADES DE PRODUCTOS FINANCIEROS QUE
USTED TIENE EN ESTE MOMENTO?

Ninguna

Vivienda

Educativa

Inicio de nuevo negocio
Crédito Individual
MNegocio

Salud

Compra de vehiculo
Ganaderia
Refinanciamiento
Insumo agricola
Compra de menaje

Educacion

Gréfico 9. Conoce los productos financieros
(Fuente: Elaboracién propia basada en cuestionario)

Analisis: Como se puede observar a través del grafico 8, refleja que el 48.8% de los clientes
encuestados no tienen ninguna necesidad de productos financieros nuevos esto debido a que
manifestaron que ADRA cuenta con los productos necesarios para cubrir sus necesidades, no
obstante existe un pequefio porcentaje de clientes con necesidades de productos financieros
con los que ADRA ya cuenta, esto indica que el personal deberia de estar mas pendiente de

las necesidades expresadas por los clientes.
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4.2.4.7 ;PODRIA INDICAR DOS DE LAS SIGUIENTES CONDICIONES QUE
CONSIDERA USTED IMPORTANTE AL MOMENTO DE OPTAR POR UN
PRESTAMO?

Tasas 47 (58,8 %)

Plazos 29 (36,3 %)

Cuota a pagar 43 (53,8 %)
Tiempo de respuesta

Requisitos 32 (40 %)

Gréfico 10. Condiciones importantes al momento de tomar un préstamo.
(Fuente: Elaboracién propia basada en cuestionario)

Analisis: Como se puede observar a través del grafico 9, dentro de los clientes encuestados
hay 3 condiciones importantes al momento de optar por un crédito en cualquier
microfinanciera y que recalcaron en las entrevistas que se llevaron a cabo que, un 58.8%
consideran que las tasas de interés son una de las condiciones mas importantes al momento
de tomar un préstamo, en segundo lugar podemos decir que un 53.8% de las personas
encuestadas consideran que las cuotas a pagar son un factor relevante para tomar un crédito
ya que muchos de los clientes de ADRA son pequerios emprendedores y entre menos cuotas
pagan es mejor para la rentabilidad para su negocio. En tercer lugar, un 40% de los clientes

encuestados indico que entre menos requisitos piden las microfinancieras es mejor para ellos.

4.2.4.8 ;COMO EVALUA LAS CONDICIONES QUE ADRA LE OFRECE PARA LOS
PRESTAMOS EN RELACION CON PLAZOS?
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@ Muy malo
@ Malo

) Regular
@® Bueno
@ Muy bueno
@ Excelente

Gréfico 11. Evaluar condiciones con relacién a los plazos
(Fuente: Elaboracién propia basada en cuestionario)

Analisis: Como se puede observar a través del grafico 10, el 33.8 % de los clientes
encuestado, estos consideran que los plazos de ADRA son buenos manifestando estar
conforme con los plazos que la institucion ofrece, adicional a esto el 22.5% expresan estar
plenamente satisfechos con las condiciones que ADRA ofrece ya que la institucion brinda
diferentes tipos de plazos de acuerdo con el producto y la capacidad de pago de los clientes.
Por lo contrario, un pequefio grupo de 12.5% de los clientes encuestados manifestaron que no
se sienten satisfechos con los plazos que ADRA ofrece y que estos podrian ofrecer mas

tiempo.

4.2.4.11 ;,COMO EVALUA LAS CONDICIONES QUE ADRA LE OFRECE PARA LOS
PRESTAMOS EN RELACION CON EL TIEMPO DE RESPUESTA?

@ Muy malo
® Malo

© Regular
@® Bueno

@ Muy bueno
@ Excelente

Grafico 12. Evaluar condiciones con relacién a el tiempo de respuesta

(Fuente: Elaboracion propia basada en cuestionario)
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Analisis: Como se puede observar a través del grafico 11, el 32.5% de los clientes
encuestados consideran que el tiempo de respuesta es excelente lo que refleja la prontitud de
los desembolsos de los créditos y la capacidad de respuesta por parte de la institucion,
expresaron estar satisfechos con esta condicion. Un 25% consideraron bueno los tiempos de
respuesta y expresaron que han mejorado en relacion con tiempos pasados, no obstante, el

8.8% de los clientes encuestados opinaron que el tiempo de respuesta podria demorar menos.

4.2.4.13 CUANDO USTED LLAMA A ADRA, (RECIBE UN TRATO SERVICIAL?

® si
® No

Grafico 13. Al llamar, ¢como es el trato?
(Fuente: Elaboracién propia basada en cuestionario)

Analisis: Como se puede observar a través del grafico 11, el 97.5% de los clientes
encuestados confirmaron que reciben un buen trato al llamar a la institucion por presentar
problemas o dudas en sus préstamos, esto es positivo para la institucion porque establece que
hay buenas confianza por parte del cliente hacia el personal de ADRA, como un servicio
adicional los clientes expresaron que cuando llaman a la institucion sienten un apoyo moral y
espiritual por algun problema personal por el contrario un 2.5% manifesté su inconformidad

con el trato el llamar.
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4.2.4.14 ;CADA VEZ QUE TIENE UN PROBLEMA ADRA LE BRINDA UNA
SOLUCION?

@ si
® No

A

Gréfico 14. Al tener un problema le brindan solucién
(Fuente: Elaboracién propia basada en cuestionario)

Anélisis: Como se puede observar a través del grafico 13, el 87.5% de los clientes
encuestados manifestaron que se encuentran satisfechos por el servicio al cliente y la solucién
oportuna por parte del personal de ADRA al presentar una inquietud o dificultad relacionado
con los productos financieros. Sin embargo, un 12.5% consideran que no han recibido la

atencion y solucion a los problemas cuando han planteado casos a la institucion.

4.2.4.16 CALIFIQUE EL TRATO QUE RECIBE POR PARTE DE ADRA AL RECIBIR
LLAMADAS DE CALIDAD.

@ No ha recibido llamada de cobro
@ Muy malo
© Malo
@ Regular
A @ Bueno
® Muy bueno
@ Excelente

Gréfico 15. Calificacion al recibir llamadas de calidad

50



(Fuente: Elaboracién propia basada en cuestionario)

Analisis: Como se puede observar a traves del grafico 14, un 38.8% de los clientes los cuales
fueron encuestados no han recibido Ilamadas de calidad esto es producto de que han tenido
buena moral de pago con la institucion y no se ha visto la necesidad de llamarlos. Un 22.5%
consideran al momento de recibir una llamada de cobro han sido muy serviciales en la
manera de cobrar siempre manteniendo el respeto y la comprension hacia los clientes por lo
contrario un 10% manifestaron que se incomodos con las llamadas de cobro por la manera en

que fueron abordados.

4.2.4.17 ;,COMO CONSIDERA QUE ES LA COMUNICACION POR PARTE DE ADRA
SOBRE LAS PROMOCIONES CON QUE CUENTA ACTUALMENTE?

@® Muy malo

@ Malo
Regular

@® Bueno

@ Muy bueno

@ Excelente

Grafico 16. Comunicacion sobre las promociones
(Fuente: Elaboracion propia basada en cuestionario)

Andlisis: Como se puede observar a traves del gréfico 15, el 33.8% de los clientes
encuestados considera que la comunicacion sobre las promociones es buena, ADRA cuenta
con el area de mercadeo la cual se encarga de compartir las promociones cada 3 dias para
mantener al tanto a los clientes, el 17.5% de las personas han expresado que no recibido
promociones por parte de ADRA, al preguntarles en la entrevista ellos manifestaron no tener
WhatsApp, ni ninguna red social en las cual se comparte la informacion sobre los productos

financieros.
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4.2.4.18 ;RECOMENDARIA A UN AMIGO O FAMILIAR LOS SERVICIOS QUE ADRA
OFRECE?

® si
® No

Gréfico 17. Recomendacion de amigo o familiar

(Fuente: Elaboracion propia basada en cuestionario)
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5.1

CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

CONCLUSIONES.

Identificar las ventajas y desventajas de la aplicacion de la inteligencia artificial en el
marketing digital permite comprender mejor como esta tecnologia puede influir en el
campo del marketing. Entre las ventajas, se encuentra la capacidad de analizar
grandes cantidades de datos en tiempo real, lo que permite una toma de decisiones
mas répida y precisa. Ademas, la inteligencia artificial puede personalizar la
experiencia del cliente y mejorar la eficiencia en la gestion de campafias y estrategias
de marketing. Sin embargo, también existen desventajas como la falta de
transparencia en el proceso de toma de decisiones y la posible eliminacion de trabajos
humanos en el campo del marketing.

Los resultados obtenidos por la camparia creada por inteligencia artificial permiten
crear un analisis 6ptimo y eficiente debido a los plazos y procesos de elaboracién que
esta herramienta se salta. Pero es importante considerar el pensamiento critico y las
emociones que el detalle de la mano humana puede realizar en este tipo de proyectos.
Examinar los riesgos potenciales y los desafios éticos relacionados con el uso de la
inteligencia artificial en las estrategias de marketing humanitario es crucial para
garantizar que estas estrategias se utilicen de forma responsable y ética. Algunos de
los riesgos potenciales son la discriminacion y el sesgo en la toma de decisiones, asi
como la busqueda de beneficios sobre la ayuda humanitaria real. Por lo tanto, es
importante establecer regulaciones y practicas éticas solidas en el uso de la
inteligencia artificial en el marketing humanitario.

Ofrecer campafias publicitarias a ADRA Honduras creadas por inteligencia artificial
implementando estrategias y practicas para optimizar los beneficios y reducir los
riesgos asociados con las estrategias de marketing digital puede mejorar la efectividad
y eficiencia de la organizacién en su labor humanitaria. Al utilizar la inteligencia
artificial, es posible mejorar la segmentacion y personalizacion de las camparias, asi
como analizar datos en tiempo real para tomar decisiones estratégicas mas efectivas.
Se pueden aumentar el nimero de clientes, asi como el engagement en redes sociales

mas a menudo.
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5.2

RECOMENDACIONES

Obtener una comprension detallada de las ventajas y desventajas de la aplicacion de la
inteligencia artificial (1A) en el marketing digital es esencial para aprovechar al
maximo esta tecnologia en el campo del marketing.

En el caso especifico del marketing humanitario, es crucial examinar los riesgos
potenciales y los desafios éticos relacionados con el uso de la IA en las estrategias de
marketing. Aunque la IA puede ser una herramienta poderosa para llegar a mas
personas y mejorar la eficiencia en la entrega de ayuda, también existen posibles
riesgos relacionados con la discriminacion y el sesgo en la toma de decisiones.
Ademas, es importante tener en cuenta que, en el marketing humanitario, el objetivo
principal debe ser brindar ayuda a aquellos en situaciones de vulnerabilidad, no solo
buscar beneficios econémicos. Por lo tanto, es esencial establecer regulaciones y
practicas éticas solidas para garantizar que la 1A se utilice de manera responsable y
alineada con los principios humanitarios.

Ofrecer campafias publicitarias a ADRA Honduras creadas por la 1A puede ser una
forma efectiva de optimizar los beneficios y reducir los riesgos asociados con las
estrategias de marketing digital. Al implementar la A, la organizacion puede mejorar
la segmentacion y personalizacion de las campafias, 1o que aumenta la probabilidad de
llegar a su publico objetivo de manera efectiva. Ademas, la capacidad de analizar
grandes cantidades de datos en tiempo real permite tomar decisiones estratégicas mas
informadas y eficientes. Sin embargo, es crucial tener en cuenta los posibles riesgos y
desafios éticos en este proceso y trabajar en colaboracién con expertos en 1A'y ética
para garantizar un uso adecuado y responsable de esta tecnologia en el marketing

humanitario.
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CAPITULO VI. APLICABILIDAD

6.1 NOMBRE DE LA PROPUESTA

Manual para elaboracion de campafas de marketing digital creadas y sustentadas por

estrategias de inteligencia artificial.

pala 7/ m,aéemméo&é&’m

de IA en Estrategias de Marketing Digital

Creado por:
Edward Trundle
Roberto Mejia

www.adra.org.hn

& ADRA

Una campafa de marketing digital es un conjunto de acciones estratégicas planificadas
y ejecutadas a través de plataformas y canales digitales con el objetivo de promover
productos, servicios o una marca. Estas campafas buscan alcanzar metas especificas,
como aumentar la visibilidad, generar leads, impulsar ventas o mejorar la participacién
y fidelizacién del cliente.
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* ~
Creacisn de Campatia de
’ L4 4 ~
/%néd(u% Digital Diseriadn por L7
Se pueden crear campafias de marketing digital funcionales utilizando
inteligencia artificial (IA). La IA ofrece diversas herramientas y tecnologias

que pueden mejorar significativamente la eficacia y eficiencia de las
campafias de marketing digital.

Semini . o Copliot
I

@A[)RA www.adra.org.hn

Pasos para crear una estrategia de
Marketing Digital con Inteligencia
Artificial

1.Identificacién del publico objetivo o 3. Organizacién y entendimiento de los
7
\@/ publico meta. HHH datos.
s 2. Redaccién de orden algoritmica para que la 4. Aplicacién de las estrategias creadas
3\ .
/ IA comprenda la instruccién correctamente. (L._/) por la Inteligencia Artificial.
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&H» ADRA

Datos que Debe Incluir una Campana de
Marketing Digital Creada por IA:

% Objetivos Claros:

% Analisis de Competencia

* Contenidos

Determina qué quieres lograr con la camparnia. Los
objetivos pueden incluir aumentar el trafico web,
generar leads, incrementar las ventas, mejorar la
visibilidad de la marca, etc.

Ten Presente el Plblico Meta:

Investiga y segmenta a tu audiencia objetivo. Crea
perfiles de clientes ideales (buyer personas) para
entender mejor sus necesidades,
comportamientos y preferencias.

Ejemplos de Campafias de Marketing

Estudia a tus competidores para entender qué
tacticas estan utilizando y como puedes
diferenciarte. Esto también te ayudara a identificar
oportunidades en el mercado.

% Canales

Decide qué canales digitales utilizaras para tu
campafa. Las opciones incluyen redes sociales,
correo electrénico, marketing de contenidos, SEO,
publicidad en linea (como Google Ads o Facebook
Ads), etc.

Desarrolla un calendario de contenidos que incluya
las fechas de publicacion, los temas, tipos de
contenido (blogs, videos, infografias, etc.) y
responsables de cada tarea. Asegurate de que el
contenido sea relevante y atractivo para tu audiencia.

Presupuesto

Define cudnto estas dispuesto a gastar en la
campafia. Asigna presupuestos a diferentes areas
(publicidad, produccién de contenido,
herramientas, etc.) y asegtrate de optimizar el
gasto.

Digital Creadas por IA:

(En este caso utilizaremos la plataforma “Playground” de OpenAl)

8 Your presct=
Model
Responseformat
Functions

Model confs

Save as preset
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& Clear > Code ¥ Compare ) History B8 Your prescts

### Paso 1 Definicién de Objetivas
Model

1 **Auments conocimiento de marca*™ en un 40% en seis meses.
e clientes activos en un 25%** en cuatro meses. Responce format

2. **Incrementar |a ba:
iales** en un 50%
Functions

3 **Mejorar la interaccién y el compromisa en rede:

##% Paso 2: Andlisis del Publico Objetivo

Model configuration
Temperature

1 **Segmentacion del piiblico**
- Emprendedores y microempresarios de 25 a 55 anos.
- Personas interesadas en iniciar o expandir un pequefio negocio. xtokens
- Residentes en zonas urbanas y semiurbanas con acceso limitado a financiacién tradicional.

2 **Necesidades™*
- Acceso répido el capital.
- Proceso de solicitud simplificado.
- Acompafiamiento y asesoria financiera
#7% Paso 3: Desarrollo del Mensaje y Propuesta de Valor R

1.*+Creacién del mensaje central** T o

Sonvierta sus suefios en realidades tanaibles

> Code % Compare D History 5 Your presets

#3#% Paso 3: Desarrollo del Menssje y Propuesta de Valor -
opt-10

1. #*Creacién del mensaje central**:
) Response format
-*Convierta sus sueios en realidades tangibles’

educativo) a los emprendedores. Functions

- Resaltar el apoyo integral (financiero
2. “*Propuesta de valor**: Model contiguration

- Ofertas personalizadas con asesoria gratuita.

- Proceso de solicitud en linea sencillo y répido.

- Tasas de interés competitivas con facilidades de pago.

Temperature

Max tokens

#9% Paso 4: Estrategia de Marketing Digital
Slop seyu

1. **Optimizacién del sitic web*™*:
- Redisedier la pégine de inicio para priorizar la experiencia del usuario.

o de client:
TopP

2.**SEO y SEM™*:

- Optimizar el sitio web para palabras clave como "pré: Frequency penalty

nos para emprendedors

rapidos"
- Campanas de Google Ads dirig Ruqusst O e penally
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& Clear <) Code  * Compare () History

3. *Redes sociales**:

- Campanas en Facebook & Instagram con contenido visual (videos, graficos) que enfatice historias
éxito.

- Uso de LinkedIn para llegar & empresarios y profesionales.

4. **Email marketing**:
- Campanas de goteo (drip campaigns) que guien a los leads a través del proceso de solicitud
- Ofertas especialesy promociones para suscriptores nuevos.

5. *Marketing de contenidas™:
- Publicar articulos sobre gestién de microempresas y éxito en emprendimientos.
- Webinar mensual sobre estrategia de negocios y uso efectivo de créditos.

#31# Paco 5: Ejecucién de la Campaiia

1. **Calendario de contenido**:
- Planificacién y programacién de publicaciones semanales en redes sociales y blog
- Incorporacién de influencers locales para ampliar el alcance.

2. **Activacién de anuncios**:
- Lanzamiento estratégico de an' ¢, ,; L10Te 010t (5 Request T Miento de busqueday las

tandanrias

Code 7 Compare O History

2.™Activacién de anuncios™*.
- Lanzamiento estratégico de anuncios pagados alineados con el comportamiento de blisqueda y las
tendencias.

3 **Engagement comunitario™
- Iniciar y moderar grupos en redes sociales para emprandecores donde se anime al intarcambio de
ideas.

##% Paso 6: Monitoreo y Mejora Continua

1.**Uso de herramientas analiticas*®
- Implementar Google Analyti it sociales para medir el impacto.
- Rastrear conversiones, trafico del sitio web e interacciones en redes sociales

2 *Evaluaciony ajustes**:
- Andlisis mensual de resultados y ajustes en las ticticas segin las métricas
- Encuestas post-servicio para evaluer Ia satisfaccién del cliente y obtener insights.

Esta campafia busca no solo incrementar las cifras de negocio de la microfinanciera, sino también crear

©

una conexién significativa y duradera con sus clientet , udéndolos a materializar sus aspiraciones

alor (5 Reuuest 1

empresariales.
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Model
Response format
Functions

Model configuration

Tempe
Max lokens

Stop sequences

TopP
Frequency pe

Pres:

8 Your presets

Modcl
Response format
Functions

Modcl configuration

Temperalure
Maxtokens

Slop sequences
En .




Conceplos Sugerides pata Elabstar Compatias
de Marteling Digilal en Micrsfinanzas:

@ADM - www.adra.org.hn

1. "Impulsa tu Negocio" : Campaiia enfocada
en proporcionar financiamiento a duefios de
pequenos negocios que buscan expandir sus
operaciones. Utilizar testimonios de
empresarios exitosos que han crecido con la
ayuda de microfinanciamientos.

2, **"Créditos Verdes"**: Promocionar
productos financieros que apoyen negocios

sostenibles o proyectos ecolégicos, alentando
a los clientes a contribuir al medio ambiente
mientras impulsan sus negocios.

3. **"Emprende Tu Futuro"**: Ofrecer talleres y
contenidos educativos gratuitos en linea sobre
cémo iniciar un negocio, destacando como la
microfinanciera puede facilitar el acceso al
capital inicial.
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4. "La Ruta del Exito" : Historias de clientes que
comenzaron desde cero y han alcanzado el
éxito. Esta campaia puede aprovechar videos,
podcasts y entrevistas para conectar
emocionalmente con el publico.

5. "Semana del Préstamo Sin Intereses" :
Promocién temporal donde los nuevos clientes
pueden acceder a pequeiios préstamos sin
intereses, atrayendo asi a potenciales clientes
interesados en probar el servicio.

6. "Despega YA" : Estrategia de financiacion
rapida para emprendedores con necesidad
urgente de capital, destacando tiempos de
aprobacion exprés y procesos simplificados.

7. "Aliados en Digitalizacion" : Campaiia que
ofrece asesoria y herramientas para la
digitalizacion de negocios pequeiios, con
microcréditos especiales para inversion en
tecnologia y equipos.

8. "De Suefios a Realidades" : Invitar a
emprendedores a compartir sus suefios de
negocios; los mas inspiradores reciben un
financiamiento especial o una consultoria para
hacerlos realidad.

9. "Crédito para cada Etapa” : Ofrecer

crecimiento y expansion, comunicando que
siempre pueden encontrar una opcion
ajustada a sus necesidades.
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@ AI)M - www.adra.org.hn

10. "Finanzas para Familias" : Crear productos
financieros destinados a familias con
microempresas, ayudando no solo a los
negocios, sino también a la estabilidad
financiera familiar.

11. "Mujeres que Emprenden” : Campaiia
dirigida a mujeres emprendedoras, ofreciendo
condiciones preferenciales y programas de
capacitacion especificamente disefiados para
ellas.

12. "Tu Socio en el Crecimiento” : Redefinir la
relacion cliente-microfinanciera como una
sociedad donde ambas partes buscan el éxito
del negocio utilizando asesoria y seguimiento
activo.

www.adra.org.hn

@ AI)RA Trafico del Sitio Web

/W ? )S Tasa de Conversion

Son métricas clave que se utilizan

para medir y evaluar la eficacia de

una campafia o estrategia digital

en funcién de los objetivos
preestablecidos. Los KPIs dquisicién
permiten a los profesionales de
marketing tomar decisiones

informadas y ajustar sus

estrategias para mejorar el

gement
rendimiento y alcanzar las metas Retorno de Invi Redes Sociales

deseadas.
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Recomendnclsnes

* Se recomienda que la organizacién contrate consultores a través de
plataformas para contratar profesionales como www.fiverr.com para tener
segundas opiniones o recibir criticas sobre las estrategias utilizadas.

* Para el disefio visual se recomienda la contratacién de profesionales en el area
debido a que la Al no puede cubrir todavia a dia de hoy todas las directrices que
un disefio visual requiere.

« Definir que tipos de KPIs son los mas importantes para el area de
microfinanzas.

+ Contar con un departamento de servicio al cliente sobresaliente.

6.2 JUSTIFICACION DE LA PROPUESTA

Las redes sociales se han convertido en una herramienta esencial en el &mbito del marketing,
y Facebook en particular cuenta con una gran cantidad de usuarios activos diariamente. Sin
embargo, debido a la saturacién de contenido en esta plataforma, es necesario utilizar
estrategias eficientes para que la campafia de marketing tenga éxito. El uso de inteligencia

artificial puede ayudar a optimizar y mejorar los resultados de la campafia en Facebook.

6.3 ALCANCE DE LA PROPUESTA

Esta propuesta puede ayudar al Programa de Microfinanzas de ADRA Honduras a
posicionarse en las redes de microfinancieras del pais, asi como ayudar a ampliar més la

cartera de clientas y sus seguidores en plataformas digitales.

6.4 DESCRIPCION Y DESARROLLO

En primer lugar, se realizara un andlisis del publico objetivo de la campafa de marketing y se
recopilaran datos de comportamiento en Facebook, como intereses, edad, género, entre otros.
Estos datos serviran como base para el desarrollo de la estrategia en Facebook.

Posteriormente, se utilizaran algoritmos de inteligencia artificial para analizar y segmentar la
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audiencia de la campafia en funcion de los datos recopilados. Esto permitira una
segmentacion mas precisa y efectiva de los anuncios, ya que la inteligencia artificial es capaz
de procesar grandes cantidades de datos y encontrar patrones y tendencias. Ademas, se
utilizaran algoritmos de aprendizaje automatico para analizar el rendimiento de los anuncios
y realizar ajustes en tiempo real. Esto permitird una optimizacion constante de la camparfia y

una mejora en los resultados.

6.5 MEDIDAS DE CONTROL

Se realizaron mediciones y analisis periédicos del rendimiento de la campafia en Facebook,
comparando los resultados antes y después de la implementacion de la propuesta. También se
llevo a cabo un monitoreo constante de los anuncios y su desempefio, y se realizaran ajustes

en caso de ser necesario.

6.6 CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION Y PRESUPUESTO

La implementacion de esta propuesta se realizara en un periodo de 3 meses, dividido en las

siguientes etapas:

e Investigacion y recopilacién de datos: 1 mes
e Desarrollo e implementacion de algoritmos: 1 mes

e Evaluacion y ajuste de la campafa: 1 mes

El presupuesto necesario para la implementacion de la propuesta incluye los costos de
contratacion de expertos en inteligencia artificial y el costo de la campafia de marketing en

Facebook.

6.7 CONCORDANCIA DE LOS SEGMENTOS DE LA TESIS CON LA
PROPUESTA

La propuesta se enfoca en la utilizacion de algoritmos de inteligencia artificial, lo cual esta
alineado con los objetivos y metodologia de investigacion de la tesis. Ademas, el uso de
algoritmos de aprendizaje automatico para optimizar la campafia se relaciona con el enfoque
en la aplicacion de tecnologias avanzadas en la tesis. Por ultimo, la propuesta también aborda

el tema del marketing en redes sociales, que es uno de los segmentos de la tesis.
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Tabla 3. Cronograma de Actividades.

MES 3
ACCIONES MM J VS DL MM J VS DL MM J V S D L
10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27
Investigacion y Recopilacion de Datos 1 mes
Desarrollo e implementacion de Algoritmo 1 mes
Evaluacion y ajustes de la camparia 1 mes
A O DIO D D D D
4 0 4 6 8 19 20 4 6 8 29 30
Investigacion y Recopilacion de Datos 1 mes
Desarrollo e implementacion de Algoritmo 1 mes
Evaluacion y ajustes de la campaiia 1 mes
MES 2
ACCIONES MM J VS DL MM J VS DL MM J V S D L
10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30
Investigacion y Recopilacion de Datos 1 mes
Desarrollo e implementacion de Algoritmo 1 mes
Evaluacion y ajustes de la campafia 1 mes

(Fuente: Elaboracién Propia)
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ANEXOS

Anexo 1. Estadistica de campafia pagada en META ADs.

Audience

This ad reached 9,148 people in your audience.

People Placements Locations

47.3% Women 52.7% Men

Anexo 2. Datos de alcance de campana.

Messaging conversations © Reach ©
started

Cost per
660 Messaging...

Anexo 3. Actividad de post en META ADS.

Activity
Post engagements

Link clicks
952

Messaging conversations started
660

Post reactions
-
Post comments

B

Follows or likes
l 31

Post saves
3

Meta purchases
| 3

Post shares
1

68

9,148

9 .3.18



Anexo 3. Cuestionario aplicado

Encuesta de Satisfaccion a los clientes
de microfinanzas en Tegucigalpa

La satisfaccion del clientes en una institucion de microfinanzas provoca beneficios
tangibles y cuantificables, e incluso de ella puede depender su propia supervivencia, por lo
que es necesarios determinar las expectativas y percepciones de los clientes respecto al
desempefio de la empresa, sus productos y servicios y las prioridades de mejora. Esto
permitird tomas las decisiones méas adecuadas.

Iniciar sesion en Google para guardar lo que llevas hecho. Mas informacion

*QObligatorio

1. Edad *

O 2129
O 3039
O 4049
O 5059

O 600omas
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2. Sexo *

(O Femenino

(O Masculino

3. ¢Conoce todos los productos financieros de ADRA? *

O si
ONO

4. ;Estd satisfecho con los productos financieros que ADRA le ofrece?

O si
ONo

5. ¢ Podria indicar tres productos financieros que méas ha utilizado? *

Credito Indivudual
Banco Comunal
Crédito Facil

Crédito Express
Créditos de Vivienda
Compra de Vehiculo

Créditos PYME

Oo0o00000o
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6. ¢ Cuales son las necesidades de productos financieros que usted tiene en este
momento?

(] opcion1

7. ¢Podria indicar dos de las siguientes condiciones que considera usted
importante al momento de optar por un préstamo?

Cuota a pagar
Requisitos
Tiempo de respuesta

Plazos

O0000

Tasas

8. ;Como evalla las condiciones que ADRA le ofrece para los préstamos en
relacion con plazos?

O Muy malo

Malo
Regular
Bueno
Muy bueno

Excelente

O O OO0OO0
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11. ¢Como evalda las condiciones que ADRA le ofrece para los préstamos en *
relacion con el tiempo de respuesta?

O Muy malo

Malo
Regular
Bueno
Muy bueno

Excelente

O O OO0O0

13. Cuando usted llama a ADRA, irecibe un trato servicial? *

O si
ONO

14. ;Cada vez que tiene un problema ADRA le brinda una solucién? *

O si
(O No
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16. Califique el trato que recibe por parte de ADRA al recibir llamadas de cobro *

O No ha recibido llamada de cobro
Muy malo

Malo

Regular

Bueno

Muy bueno

OO OO0OO0O0

Excelente

17. ¢Cémo considera que es la comunicacion por parte de ADRA sobre las
promociones con que cuenta actualmente?

Muy malo
Malo
Regular
Bueno

Muy bueno

OO O0OO0O0O0

Excelente

18. ¢Recomendaria a un amigo o familiar los servicios que ADRA ofrece? *

O si
O No
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Anexo 4. Creacion de Campafa con Inteligencia Artificial.

& Clear  ¢» Code . Compare O History &3 Your presets

Model
Response format
Functions

Model configuration

Temperature
Maxtokens

Stop sequences

Enter sequence and press Tab

Top P

Frequency penalty
Crea una campafa de marketing digital para una microfinanciera de Honduras. Crea el concepto a partirde la Presence penalty
siguiente idea "Recomienda y Gana". Crea objetivos de campana, plblico objetivo, calendario y plazos,

presupuesto en lempiras (para facebook), canal de difusién facebook, mensaje, voz, tono e indicadores.

User 0 ar Run [Cti+a
Save as preset

& Clear <> Code 2 Compare O History &3 Your presets

Crea una campana de marketing digital para una microfinanciera de Honduras. Crea el concepto a partir

de la siguiente idea "Recomienda y Gana". Crea objetivos de campana, publico objetivo, calendario y Model

plazos, presupuesto en lempiras (para facebook), canal de difusién facebook, mensaje, voz, tono e

indicadores. Response format

Functions

Assistant

### Campana de Marketing Digital: "Recomienda y Gana" Model configuration
Temperature
#### Concepto:

La campana "Recomienda y Gana" busca incentivar a nuestros clientes actuales para que recomienden los Max tokens
servicios de la microfinanciera a amigos y familiares. Cada referencia exitosa resultara en una recompensa

paraambos: el cliente que recomienday la nueva persona que se une. Stop sequences

Enter sequence and press Tab

#### Objetivos de la Campana:

1. **Incrementar el Portafolio de Clientes**: Aumentar el nimero de nuevos clientes en un 20% durante la TP
campana.

2.**Mejorar la Retencién de Clientes Actuales**: Ince ., arla lealtad, logrando una tasa de participacién
del 30% de clientes actuales.

Frequency penalty

__ 21,494ms TTTE L TI4E Request ID ; Freses e
3.**Aumentar el Conocimiento de la iaiva . wicjui as =1 1 cuunuuinncius ue marca en un 15% a través de penalty

& Clear <) Code > Compare ) History &3 Your presets

Model

#### Publico Objetivo: Response format

- **Demografia**: Adultos de 25 a 55 afios.

- **Ubicacién**: Honduras, con enfoque en dreas urbanas y semiurbanas. Functions

- **|ntereses**: Personas interesadas en temas de finanzas, emprendedores, pequenas y medianas

empresas. Model configuration
- **Caracteristicas Comunes**: Usuarios de Facebook activos, con interés en soluciones financieras Temperature
accesibles.

Max tokens

Stop sequences
#### Calendario y Plazos: Enter sequence and press Tab
- **_ anzamiento de la Campafa**: 1 de Marzo
-**Duracién de la Campafna**: 8 semanas
- **Evaluacién Intermedia**: Final de [a 42 semana
- **Cjerre de la Campafia**: 30 de Abril TopP

- **|nforme Final y Anélisis**: 15 de Mayo

Frequency penalty
v

21,404ms 17Tt L Tidt Request ID Presence penalty




& Clear < Code

###3# Canal de Difusién: Facebook

- Uso de anuncio: gmentad

- Publicaciones orgénic: contenido visual atractivo (videos, grafic:
- Concursos y encuestas interactivas

#### Mensaje, Voz y Tono:

-**Mensaje Principal’ Recomienda nuestros servicios, Ginete a nuestra familia financiera y gana! Por
cada amigo que se una, ambos obtienen beneficios.’

- **\oz**: Amigable, accesible y confiable.

- **Tono**: Positivo, motivador y cercanc.

#### Indicadores:
1.**Nuevos Clientes Registrados**: Medir el incremento semanal de nuevos clientes gracias a referencias.
2. **|nteraccién en Redes Social = Numeros de like ., >mentarios y compartidos en las publicaciones
de Facebook. o

21,494ns T TTE T4t Request 1D
3. **Participacién de Clientes Actuan . Seyuimienio uel puicenuae ue viientes existentes que participan

Run Cul+d

RECOMIENDA'Y

Por cada persona que
recomiendes que apruebe su
préstamo con nosotros te
daremos L.100.00 en efectivo.

Para mas informacion:

Central Telefénica ‘
PBX (504) 2235-4845 / (504) 223 € www.adra.org.hn
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% Compare

9 History

&3 Your presets

Model
Response format
Functions

Model configuration

Temperature
Max tokens

Stop sequences
=

Top P
Frequency penalty

Presence penalty

Saveas presct




CAMPANA PROMOCIONAL

Presentado por:
Edward Trundle

Para el Programa:
Microfinanzas

Objetivos de la
Campana

e Principal: Incrementar el ndmero de solicitudes de préstamos a través de
recomendaciones, y fomentar una mayor participacion comunitaria en el
programa de microfinanzas de ADRA.

e Secundario: Aumentar la visibilidad del programa y fortalecer la imagen de ADRA
ComoO Una organizacion que apoya el desarrollo econémico y social de la
comunidad.

Aumentar el nimero de clientes
Mejorar la imagen corporativa

Generar mayor empatia con la marca
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Calendario y plazos

duracion: 3 meses (desde el 1 de agosto hasta el 31 de octubre de 2024).

AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE

zamier

TARGET

PUBLICO OBJETIVO DE LA CAMPANA

Demografia: |
afos, hombr

: 4 interesadas en
Ubicacién: Ar u situacion

rurales dentro | ue tienen redes
ADRA opera ! ian beneficiarse
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DEFINICION Y ALCANCE DE LA CAMPANA

Tegucigalpa + 17 km X Siguatepeque, Comayagua + 17 km X
Choluteca + 17 km X Comayagua + 17 km X
LaPaz LaPaz + 17km X La Libertad (Comayagua) + 17 km X

Nacaome + 17 km X

« Miguelito
TR °
+ Libertad SanJ(‘ Q Colocar marcador

. San”
ldl o ascordn’ Langue e
" aquina Soledad"
Alanza’ Combali
Apacilag
17 km

Definicién de la audiencia

CANALES

facebo

Publicidac Pagada

Teniendo en consideracion el costo,
segmento de mercado y el cliente
especifico, se sugiere utilizar a facebook
como plataforma de publicidad paga para

la campanfia.

Utilizar Linkedin e Instagram como
plataformas de mantenimiento de la
campafia

Whatsapp canal de difusion
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MENSAJE

Principal: “Recomienda y gana, ADRA MICROFINANZAS te da la oportunidad perfecta, por

cada persona que recomiendes que apruebe su préstamo con nosotros te daremos L.100.00

en efectivo. Multiplica tus ganancias recomendando, imagina lo sencillo que es, simplemente

recomienda amigos, familiares o conocidos que necesiten financiamiento, ADRA

MICROFINANZA es soluciones flexibles y accesibles”

Secundario: “Transforma vidas y gana recompensas con cada recomendacion exitosa. Tu red

puede ser la clave del éxito., por cada persona que recomiendes que apruebe su préstamo

con nosotros te daremos 1£100.00 en efectivo. ”

PROYECCION PRESUPUESTO

Se han ajustad
categoria de a

Se ha ajustado la audiencia para cumplir las politicas

Calendario y duracion

Fecha de inicio

8 2 de agosto de 2024

Dias

30

U anuncio se publicara y estaré en

Fecha de finalizacién

13:48

ponibles o que estan limitadas en esta
licidad. Ms informacién

= 8 1 de septiembre de 2024

Presupuesto ()

Alcance estimado: 114 - 331

-70.00

circulacion durante 30 dias, hasta el 1 sep 202

4,

Cuentas del Centro de cuentas al dia
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Resultados diarios estimados

Cuentas del Centro de o
114-331

Resumen del pago

Tu anuncio estara en circulacién durante 30 dias.
Presupuesto L. 70.00 HNL
Importe total L. 70.00 HNL




Presupuesto

Costes de la inversién:

G

, AIFance Valor estimado Proyceaies Total
e Batlifi=ag or dia i Presupuestado
(Media) P alcance P
30 114 - 331 L70.00 3420-9930 L2,100.00

Margén de Imprevisto: L500.00

Arte Madre

Del arte Madre se desprenden los

elementos basicos visuales en que

estara disefiada la campafia,

Tipografia, color, voz, etc.

@

Para mas informacién:

Central Telefénica

PBX (504) 2235-4845 / (504

80

) 2235-4846 ‘ @ www.adra.org.hn



Indicadores de rendimiento

KPI KPI KPI

KPI # 1 KPI # 2 KPI # 3

Numero de recomendaciones Numero de préstamos aprobados Engagement en redes sociales
recibidas. a traves de recomendaciones (Interaccion)

Anexo 6. Elaboracion de Manual para aplicabilidad
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1 ~
Creacisr de Campasia de
, » ¢~
Matbeling Digital Disciada por I
Se pueden crear campaiias de marketing digital funcionales utilizando
inteligencia artificial (IA). La IA ofrece diversas herramientas y tecnologias

que pueden mejorar significativamente la eficacia y eficiencia de las
campafas de marketing digital.

&)1 1y Copilot

~ Www.adra,org.hn

Trafico del Sitio Web

KPL s

Son métricas clave que se utilizan

para medir y evaluar la eficacia de

una campana o estrategia digital

en funcion de los objetivos

preestablecidos. Los KPIs dquisicién
permiten a los profesionales de

marketing tomar decisiones

informadas y ajustar sus

estrategias para mejorar el

igement

" rendimiento y alcanzar las metas Retorno de Invi Redes Sociales

 deseadas.
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Anexo 7. Carta de Autorizacion de la Institucion.

@ unitec

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA O INSTITUCION

Tegucigalpa Distrito Central 29,01 ;2025

(Cuidad), (Departamento) (Dia, mes y afio)

Josué Trochez

(Nombre y apellidos del Director o Gerente)
Director Ejecutivo
(Puesto Laboral)
ADRA Honduras
(Empresa o Institucién)

Col. El Prado, frente al SENAF

(Direccién principal de la empresa o institucién)

Estimado Sefior(a): Josué Trochez

Reciba un cordial y atento saludo. Por medio de la presente deseamos solicitar su apoyo, dado
que somos alumnos de UNITEC y nos encontramos desarrollando el Trabajo Final de Graduacion

previo a obtener nuestro titulo de maestria en Marketing Estratégico
y Digital

seleccionado como tema: Impacto en el Plan Estratégico De Marketing Digital De ADRA

Honduras Incorporando La Inteligencia Artificial en sus FEstrategias

estariamos muy agradecidos de contar con el apoyo de la empresa que usted representa para poder
desarrollar nuestra investigacién. En particular, dicha solicitud se circunscribe a peticionar
que se nos autorice a realizar: La creacion y aplicacion de_Aplicacion de Camparias Creadas
por IA en redes sociales, Encuestas a Clientes v obtencién de alguna Informacién en datos

porcentuales de la microfinanciera.

A la espera de su aprobacion, me suscribo de Usted.

Atentamente, L.

Edward Trundle Ebanks ——! Roberto Mejia Mejia 1
Fimma, nombre y apellidos o Fimma, nombre y apellidos

No. de cuenta:_12313460 No. de cuenta:_12253064

Por este medio_ADRA Honduras

(empresa / institucién),

Autoriza la realizacidon dentro de sus instalaciones el proyecto de investigacioén de Postgrado

antes mencionado. P
Tosué Trochez ‘( \)l ’

(Nombre y sello del Director / Gerente) 0.Bo.
]
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