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ABSTRACT: Advertising as a communication tool in the business field has highlighted the use of

persuasive language and/or persuasion as an essential element in the buying-selling process. This work
elaborates persuasive advertising through the use of technological tools related to artificial intelligence.
To this end, the theoretical method that describes what is related to advertising and a system of actions
under five stages was used: situational analysis, digital tools, advertising content, dissemination and
measurement of results. In short, it reflects the importance of persuasive advertising through
technological tools that encourage interaction with the client, increase sales, improve brand

positioning, among others; thus, becoming an essential factor for confectionery companies.
KEY WORDS: advertising, persuasive advertising, technology, customer, artificial intelligence.

INTRODUCCION.

La publicidad utiliza el lenguaje persuasivo con frases cortas e impactantes para atraer a los clientes y
consumidores (Matellanes, 2017); por lo tanto, para (Yance & Escupifian, 2021) es uno de los
principales motores que impulsa la economia y grandes cantidades de activos en el mercado; cabe
mencionar, que la inversion de anuncios en medios digitales prevalece a medida que el mundo atraveso
el COVID-19, puesto que la tecnologia automatiza procesos, incrementa la creatividad y mide la
eficacia (Paniagua & Garcia, 2023); de manera, que la publicidad evoluciona con el uso de
herramientas, medios y/o sistemas tecnologicos que permiten la interaccion con el usuario.

En ese contexto, lo persuasivo influye en el campo del marketing (publicidad), ya que busca la relacion
entre el mensaje publicitario y la psicologia del receptor que genera y/o modifica actitudes. De acuerdo
con el autor (Bermejo, 2020), lo importante es conocer y comprender la relacion de la publicidad con
el receptor, ya que modifica la conducta del mercado e influye emocionalmente en la decision de
compra-venta; seguidamente, adaptarla a los retos que presentan los nuevos medios digitales (como

realizacion de campafias personalizadas).
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Para (Nifo, Garcia, & Alcaraz, 2019), la personalizacion de publicidad abarca el uso de cookies

(informacion de todo el historial en la web); es decir, lo que buscas, lo que buscaste y lo que necesitas
en un futuro a corto plazo.

Lapublicidad persuasiva resalta el uso de la Inteligencia Artificial o Artificial Intelligence (1A), ya que
emplea herramientas como el big data que permite a las empresas ser rentables, optimizar recursos,
mejorar remuneraciones, obtener mayores ingresos, entre otros (Martinez & Medina, 2020; Rolandi,
2022); de ahi, que (Barrio, 2022) destaca que la IA utiliza algoritmos que predicen la actividad del
usuario (cliente y consumidor), personaliza la publicidad de acuerdo con la actividad comercial-
empresarial, automatiza los procesos hacia el mercado, entre otros. Al mismo tiempo, indica que los
sistemas mediante IA se desarrollan con la finalidad de crear interaccion con el entorno y manejar datos
y/o informacion; lo cual es esencial para el logro de objetivos. Los autores concuerdan que una IA tiene
acceso al reconocimiento de patrones que estdn fuera del alcance de la percepcion humana, siendo
fundamental en la toma de decisiones relacionadas con publicidad (estrategias, campafias, anuncios,
tendencias y comportamiento del mercado, entre otros).

La situacion problematica, que se identifica mediante observacion directa, es que las empresas
confiteras del centro del pais (Ecuador) no cuentan con un adecuado manejo de publicidad persuasiva
personalizada para los clientes, debido al desconocimiento o falta de implementacion de herramientas
tecnologicas, apalancadas con Inteligencia Artificial o Artificial Intelligence (1A).

Con base a estos antecedentes, la presente investigacion tiene por objetivo elaborar una publicidad

persuasiva mediante el uso de herramientas tecnolédgicas relacionadas con IA.

DESARROLLO.

Para el estudio, se revis6 documentos indizados en las bases de datos SciELO, Scopus, Bielefeld
Academia Search Engine y Google Académico, restringiéndose la busqueda a las siguientes fuentes de
informacion: articulos, libros y tesis; identificados a través de palabras claves como: publicidad,

publicidad persuasiva, tecnologia, 1A, advertising, persuasive advertising, technology, otros; ademas,
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se consider6 las recomendaciones de los autores (Lopez, Medina, Freire, & Fiallos, 2018) para el

analisis de articulos, lo cual permitié6 determinar los ejes de investigacion: Principales aportes tedricos
de publicidad y acercamiento al término sistema de acciones. Cabe mencionar, que el sistema de
acciones se baso en cinco etapas a partir del aporte de (Agreda, Ortega, & Barrera, 2020), mismas que
son:

1) Andlisis situacional de empresas confiteras sobre publicidad.

2) Determinacion de herramientas digitales para el contenido publicitario.

3) Selecciéon del contenido acorde a IA.

4) Identificacion de medios digitales para la difusion publicitaria.

5) Medicion de resultados de la publicidad (Véase Figura 1).

Figura 1. Proceso metodologico.

> SciELO, Bielefeld Academia Search Engine y Google

Base de dat .
ase de datos Académico.

Fuentes de

. .y Articulos, libros y tesis.
informacion

Tedrico

Publicidad, publicidad persuasiva, tecnologia, 1A,
Palabras claves | P advertising, persuasive advertising, technology,
otros.

Aportes tedricos de publicidad.

. Sistema de acciones
Ejes de

investigacion

» 5 etapas

Fuente: elaboracion propia.
Seguidamente, el estudio realiza un acercamiento teérico de publicidad y detalla un sistema de acciones
basado en herramientas tecnoldgicas como la IA, lo cual conlleve a determinar la publicidad persuasiva

(contenido y/o mensaje) en beneficio de las empresas confiteras.



Principales aportes tedricos de publicidad.

La publicidad es la forma de llamar la atencién de los clientes (actuales y potenciales), a través de
anuncios con mensajes persuasivos. En efecto, es una rama del marketing que usa toda informacion
relacionada con el producto y consumidor con la finalidad de generar campafas publicitarias en todos
los medios; por ello, (Duque, 2020) manifiesta que la publicidad inici6 por pequefios escritos de
voceros, convirtiéndose en comerciales televisivos y promociones publicitarias como la creada por
Cigarrillos Murad en 1905; de ahi, que ha evolucionado a lo largo del tiempo al adaptarse a cambios
generacionales e implementar nuevas tecnologias centradas en el mercado objetivo (target o publico
objetivo).

A criterio de (Garcia & Garcia, 2019) la publicidad comunica informaciéon de un producto y/o servicio;
esta debe llegar de forma dptima, rapida y sin defectos hacia el mercado (Salas, 2018); de ahi, que los
mercadologos indican que entre mas anuncios mas probabilidades de venta y posicionamiento en la
mente del consumidor; por lo tanto, (Zavala & Borja, 2018) en el mundo publicitario destaca el Below
the Line (BTL) como una técnica personalizada que permite conocer la marca y aumentar el
conocimiento de esta entre los consumidores.

Las empresas deben tener presente que la publicidad que simplemente vende ya no vende; es decir, que
debe ir més alla, motivar al consumidor, estimular los sentidos y/o emociones, identificar las tendencias
del mercado, entre otros; para con ello, pasar del deseo a la necesidad (Sanchez, Echeverry, &
Rodriguez, 2017). En otras palabras, que el publico objetivo conozca las ventajas y oportunidades de
la marca al desarrollar una publicidad que evoque lo emocional y analitico (ejemplo, uso de escritura
creativa, retos, juegos, concursos, otros) (Villa, Santa, & Taype, 2019). En base a aquello, las
herramientas tecnologicas se han convertido en una gran oportunidad para mejorar las ventas,
segmentar el mercado, satisfacer las necesidades, monitorear resultados, entre otros.

En definitiva, la publicidad a través de un mensaje persuasivo tiene por objetivo inclinar al target a

comprar y/o contratar un producto o servicio, respetdndose los principios de esta (Insausti, 2021),



puesto que en ciertos casos se ha observado contenido falso (mensaje sobre valorado) que no cumple
con lo ofertado, elevandose las expectativas reales hacia el mercado; cabe mencionar, que el estudio
de (Diaz et al., 2022) demuestra que en publicidad moderna, internet juega un rol importante, debido a
que el 63% de la poblacion tiene acceso al mismo y a las herramientas tecnologicas que permiten crear

y difundir el contenido publicitario; por lo tanto, resaltan que consideran estrategias conforme al nicho
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de mercado (Véase figura 2).

Figura 2. Estrategias publicitarias.

De contenido

Informativa

O Comparativa
@ Pull o de
atraccion

Push o de
impulso

Basada en el

@ consumidor

Influye directamente en el consumidor.

Comunica beneficios.

Analiza la competencia y resalta los beneficios propios.

Dirigida a los consumidores Finalidad, mantenerse en la
que ya conocen la marca. mente del consumidor.

Oferta un nuevo producto y/o servicio.

Business to Business (B2B). Empresa a Empresa.
Business to Consumer (B2C). Empresa a Consumidor.
Consumer to Consumer (C2C). Consumidor a Consumidor.

Para (Godas, 2018), las empresas deben considerar acciones especificas en cuanto a publicidad, mismas

que estimulen la decision de compra del consumidor; generen fidelidad del mercado; transmitan la

Fuente: elaboracioén propia.

marca; mejoren la frecuencia de venta, entre otros.




Acercamiento al término sistema de acciones.

Para el autor (Solorzano, 2018) un sistema de acciones estd basado en primera instancia, en que es un
sistema (conjunto de elementos y/o partes que se interrelacionan de manera racional, funcional y
organizada para alcanzar objetivos propuestos) y seguidamente que es una accion (conjunto de sucesos
y/o hechos que generan una determinada actividad) (Gamboa, Lores, & Romero, 2018). En base
aquello, (Agreda, Ortega, & Barrera, 2020) definen a un sistema de accidn como un proceso que tiene
implicito un grupo de acciones, y dentro de estas, un grupo de operaciones especificas que implican
un razonamiento y un juicio; asimismo, la investigacion de los autores anteriormente mencionados
resalta que estd compuesto por caracteristicas y funciones, y basado en una estructura (Véase Tabla 1).

Tabla 1. Sistema de acciones.

v" Flexible. Puede ser modificado o acoplado a diferentes contextos.
Caracteristicas | v° Contextual. Considera las diversas situaciones del entorno.
v Dinamico. Permite una participacién activa con el proceso.
o Orientadora. Determina el qué hacer y como hacerlo, sin perder la relacion
. con el objetivo, métodos, procedimientos y medios.
Funciones ) . . ..
o Ejecutora. Realiza las acciones planteadas para el alcance del objetivo.
o De control. Dirigida a controlar las acciones y medir los resultados alcanzados.
* Determinacion de problema.
=  Fijacion de objetivo.
Estructura ) ) )
» Planteamiento de caracteristicas y funciones.
* Determinacion de acciones en base al estudio.

Fuente: elaboracion propia.

En ese contexto, a continuacion, se presenta un sistema de acciones para la creacion de publicidad de
las empresas confiteras. Ademas, se determina que para el planteamiento de éste, se considerd el aporte

de (Agreda, Ortega, & Barrera, 2020) acerca de la estructura.
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Realizacion del sistema de acciones para publicidad persuasiva a través de IA.

Problematica.

La publicidad es una herramienta de comunicacion utilizada para ofertar un producto y/o servicio al
mercado. En este caso, las empresas lo relacionan con la difusion de contenido real, que estimule la
demanda, transmita un mensaje positivo con relacion a la marca, y fortalezca el posicionamiento en un
entorno cambiante (Lamadrid & Merino, 2018).

Objetivo.

Elaborar un sistema de acciones para la publicidad persuasiva de las empresas confiteras.
Caracteristicas.

Flexible, contextual y dinamico.

Funciones.

Orientadora, ejecutora y de Control.

Acciones.

Etapa 1. Analisis situacional de empresas confiteras sobre publicidad.

Objetivo: Realizar el andlisis del contenido publicitario creado por empresas confiteras.

Tiempo: 2 horas.

Descripcion. El mercaddlogo solicita una reunion con el propietario o involucrados del éarea, por lo
cual fija lugar (empresa), hora y fecha (segiin agenda) para presentar el instrumento (cuestionario) y
contenido del informe sobre publicidad.

Tabla 2. Contenido de cuestionario e informe acerca de publicidad.

Instrumento Tipo de preguntas Preguntas

1. Actualmente, ;Cudl es su criterio de la publicidad
realizada por el responsable del departamento de

Cuestionario Abiertas marketing?

2. (Estaria de acuerdo con realizar cambios a la publicidad

de la empresa acorde a las exigencias del mercado?
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(Estos cambios pueden basarse en medios o
herramientas digitales (redes sociales o IA (Inteligencia
Artificial)?

(Considera que el contenido publicitario puede basarse
en escritura creativa, en lo emocional y digital?

(Estaria dispuesto a tener una post-reunion que detalle
los resultados alcanzados mediante estos cambios en

publicidad?

Informe Herramienta Contenido
Objetivo (analizar la publicidad creada por los
competidores).
Dela AdHeart.me Detalle a través de graficas relacionadas con esta
Competencia AD'SME herramienta.

Conclusiones basadas en la importancia de analizar la

competencia conforme a publicidad.

Observacion: AdHeart.me es una herramienta de inteligencia publicitaria que permite explorar las

tendencias de mercado, campafias y estrategias realizadas por los competidores a través de filtros como

tiempo, ubicacion, plataforma de publicacion, idioma, entre otros.

Fuente: elaboracioén propia.

Resultado. El responsable de marketing entrega los resultados obtenidos del diagnostico para que el

propietario o involucrados tomen decisiones para el desarrollo publicitario.

Etapa 2: Determinacion de herramientas digitales para el contenido publicitario.

Objetivo.: Generar contenido a través de sistemas informatizados de IA.

Tiempo: 2 horas.

Descripcion. El mercaddlogo selecciona la IA y especifica el lenguaje natural (conjunto de palabras o

texto que genera una respuesta automatica) para el contenido de publicidad.
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Tabla 3. Contenido de publicidad a través de la IA.

Lenguaje

natural

Estructura

En base al aporte de (Tecno-Soluciones, 2020), es imprescindible contar con una secuencia
de pasos:
v" Rol (R). Referente a la descripcion especifica del personaje o area que requiere que
asuma el aplicativo.
v Funcién (F). Se basa en el objetivo a alcanzar mediante informacion o datos planteados
en el mismo.
v' Informacion (I). Referente a detalles sobre un tema, enfoque o formato que genere el
texto.

v Direccion de respuesta (DR). Se basa a quien va dirigido el contenido y/o informacion.

Aplicativo

ChatGPT

R.- Publicista.
F.- Frases cortas.
.- Productos de confiteria.

DR.- Clientes actuales.

Actla como publicista. Realiza la siguiente tarea: Hacer frases cortas persuasivas. La
informaciéon complementaria es la siguiente: frases de 5 palabras sobre productos de
confiteria. La respuesta esta dirigida a: clientes actuales

. iSatisfaccion dulce garantizada, siempre delicioso!

. Endulza tu dia con nosotros.

N

[44)

Exquisitos sabores para alegrarte siempre.

4. Prueba la magia azucarada hoy.

5. Disfruta momentos dulces inolvidables.

6. Deléitate con nuestros dulces exclusivos.

7. iUn bocado de felicidad asegurada!

8. Calidad y sabor en cada mordisco.

9. Dulces irresistibles para paladares exigentes.

10. Dulzura que deleita tus sentidos.

ChatSonic

R.- Marketiniano.
F.- Mensaje emocional.
I.- Confiteria.

DR.- Niiios de 7 afios.
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Actia como marketiniano. Realiza la siguiente farea: Crea un mensaje emocional. La informacién complementaria es
la siguiente: 2 mensajes sobre confiteria. La respuesta esta dirigida a: nifios de 7 afios

@ Mensaje 1:

iBienvenidos a un viaje celestial de sabares y diversion! £Estas listo para explorar un mundo mégico lleno de dulces
suefios y felicidad? Nuestras deliciosas golosinas fe llevardn a lugares que solo existen en fu imaginacion. Imagina
saborear un arcoiris de colores y sentir como los dulces estallan en tu boca como estrellas fugaces. Cada mordisco
te fransportard a un lugar especial, donde los unicornios bailan y las sonrisas nunca se desvanecen. IPreparate para
vivir una aventura llena de dulzura y diversion!

Mensaje 2:

Ehlguna vez has sofado con converfirte en un superhéroe? Con nuestros increibles caramelos, puedes hacerlo
realidad. Cada dulce fe olorga poderes especiales para saltar més alto, correr més répido y tener una imaginacion
ilimitada. iimagina volar por el cielo como un valiente superhéroe y salvar el dia con cada bocado! Estos mégicos
caramelos llenardn tu corazon de valentia v te permitirdn enfrentar cualquier desafio con una sonrisa en fu rostro.
iDescubre el superhéroe que llevas dentro y haz gue tus suefios se hagan realidad!

iEspero gue estos mensajes llenos de emocidn y dulzura traigan alegria y dulzura a la vida de los nifios de 7 afios!

R.- Mercadologo.

F.- Campaia publicitaria.
L.- Productos confiteros.
DR.- Supermercados.

Actla como mercadblogo. Realiza la siguiente tarea: Genera una campara publicitaria. La

informacién complementaria es la siguiente: 2 estrategias persuasivas para productos
confiteros. La respuesta esta dirigida a: supermercados

4 Quick Search

Aifindy COMPORTAMIENTO_. ETIGUETADO SEMAFORO Y. Meuromarketing digital_ Consultoria sobre lo_
¥ semanticscholar + 1 T semanticscholar + 2 T semanticscholar + 3 T semanticscholar + 4
= Answer

Para lo campafa publicitaria de productos confiteros dirigida a supermercados, se pueden
utilizar diferentes estrategias persuasivas para atraer a los consumidores y aumentar las
ventas. Algunas ideas pueden ser:

|. Ofertas y promociones: Utilizar descuentos, ofertas 2xl, cupones de descuento, entre otros,
para incentivar la compra de los productos confiteros.
2. Publicidad an el punto de venta: Colocar publicidad en los pasillos de los supermercados,

en las cajas registradoras o en los estantes donde se encuentran los productos confiteros
para llamar la atencién de los consumidores.

Observacion: Marketiniano relativo al especialista o experto de marketing que a través de técnicas y/o

acciones atrae al mercado, target o publico objetivo.

Fuente: elaboracion propia.
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Resultado. El responsable de marketing examina el contenido generado por IA con la finalidad de

aprobarlo o modificarlo segtn publicidad (mensajes, frases, campafas publicitarias, entre otros).

Etapa 3. Seleccion del contenido acorde a los resultados de IA.

Objetivo: Determinar el contenido que utilizara el encargado del disefio publicitario.

Tiempo: 4 horas.

Descripcion. El mercaddlogo establece el contenido y/o mensaje principal, seguidamente lo relaciona

con la escritura creativa, lo emocional y digital, y por tltimo, lo entrega al disefador encargado para
que proceda con la creacion publicitaria.

Tabla 4. Disefio de contenido publicitario.

Seleccion ' '
. Dulzura que deleita tus sentidos.
mensaje
Publicidad Herramienta Funcion

_ . Generar un texto conciso a través de la técnica de storytelling
Escritura creativa

(mensaje a través de palabras y/o imagenes).

Canva
) Crear contenido que invoque a los sentidos y emociones del cliente
Emocional )
y consumidor.
Digital Predis Generar imagenes, carrusel y videos incluyendo la creatividad y
1gita o
Fliki originalidad.

Creacion

(T} SHARE

DULCE
SATISFACCION:

> Tentadoras Delicias Que
ran Tus Papilas
sustativas En Un Viaje Lleno
De Sabores.

DESCUBRELOS

Predis (carrusel)
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Dulzura

QUE DrLET 2 TUS

Canva (Escritura creativa).

ZURA
\% Q
P %

DELEITA

e

Canva (Emocional).

° D I 00:00/00:03
Fliki (video).

=

Fuente: elaboracion propia.

Resultado. El responsable de marketing junto al encargado del disefio, presentan la creacion publicitaria

al propietario o involucrados, mismos que aprueban o solicitan modificaciones conforme a los

objetivos de publicidad.

Etapa 4. 1dentificacion de medios digitales para la difusion publicitaria.

Objetivo: Seleccionar redes sociales (RRSS) para la publicacion del contenido dirigido a los clientes y

consumidores de las empresas confiteras.

Tiempo: 3 horas.
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Descripcion. El mercaddlogo determina las redes sociales como Facebook Ads, Instagram y TikTok u

otras, siendo fundamental para la difusion del contenido publicitario.

Tabla 5. Difusion de contenido (RRSS).

Medios digitales Parametros
Facebook Ads v' Publicar las imagenes, carrusel y videos (manteniéndose el formato y calidad).
Instagram v" Determinar el periodo de publicacion.
TikTok v" Brindar una respuesta oportuna a los comentarios de los clientes y consumidores.

Fuente: elaboracion propia.

Resultado. El responsable de marketing publica el contenido en las diversas redes sociales segun los

parametros con la finalidad de alcanzar optimos resultados.

Etapa 5. Medicion de resultados de la publicidad.

Objetivo: Evaluar y controlar el progreso publicitario a través de medios digitales.

Tiempo: 4 horas.

Descripcion. El mercaddlogo presenta un informe de progreso publicitario a través de métricas acorde

a herramientas de monitoreo, lo cual permita tomar decisiones en beneficio de las empresas confiteras.

Tabla 6. Medicion.

o Herramienta de .
Medio digital . Métricas
monitoreo
v' Interacciones.
v’ Engagement 0 cOmpromiso.
o v Clics (me gusta y me encanta).
Administrador de . o .
Facebook Ads v Impresiones (visualizacién de anuncio).
Facebook ) . )
v’ Frecuencia (cantidad en que observan el anuncio).
v' Horario de preferencia (programacion de anuncios
basado en dia y hora).
Instagram Exolyt o Impresiones (visualizacién de anuncio).
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Interacciones.

Clics (me gusta).

Audiencia (basado en ubicacion, edad, hora y dia).
Menciones (nimero de veces que otros usuarios
mencionan nuestro perfil).

Seguidores.

Comentarios.

Interacciones.
Clics (me gusta).

Seguidores.

TikTok Impresiones (visualizacion de video).
Comentarios.
Tiempo total de reproduccion y visualizacion.
Audiencia alcanzada.
Informe Periodo Contenido
Objetivo (evaluar y controlar lo llevado a cabo en
medios digitales).
Acorde al o
Progreso Detalle a través de graficas de las métricas inmersas en
S cronograma de S
publicitario el proceso publicitario.

marketing

Conclusiones basadas en la importancia del desarrollo

de publicidad en pro de la confiteria.

Fuente: elaboracion propia.

Resultado. El responsable de marketing entrega los resultados de medicion publicitaria para que el

propietario o involucrados del area, tomen las mejores decisiones en pro de los productos confiteros y

el mercado (clientes y consumidores).

CONCLUSIONES.

La publicidad persuasiva se convierte en un mecanismo informativo que estimula los sentidos,

modifica actitudes, e incita el consumo de un producto; de manera, que destaca los tres parametros

como: informar (debido a que oferta un nuevo producto o realza la marca en el mercado), persuadir (ya

que influye y/o cambia la conducta del consumidor de manera racional, emotiva o inconsciente), y
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recordar (puesto que mantiene la fidelidad hacia la marca y alcanza un 6ptimo proceso de compra-

venta).

Asimismo, demuestra que a través de un sistema de acciones (estructura de elementos y/o acciones en
relacion al estudio, contexto o situacion) las empresas confiteras pueden crear una publicidad que parta
desde un analisis situacional hasta la medicién de resultados a través de herramientas de monitoreo,
siendo indispensable para la mejora de los niveles de venta, posicionamiento en el mercado,
satisfaccion de necesidades, fidelidad de clientes y toma de decisiones comerciales-empresariales; cabe
mencionar, que este sistema destaca el lado creativo de la Inteligencia Artificial o Artificial Intelligence
(IA, utiliza algoritmos que en base a una serie de instrucciones generan conductas predeterminadas
para manejar datos).

La tecnologia ocasiona que las empresas desarrollen una publicidad persuasiva para que los clientes
actuales y potenciales tengan una experiencia distinta de compra-venta, lo cual conlleve a mejorar el
reconocimiento de marca, y con ello, la rentabilidad de la misma. Por tltimo, las investigaciones futuras
pueden contrapesar los datos del objeto de estudio con la finalidad de implementarlo o plantear un
sistema de acciones centrado en un modelo de marketing (publicidad, contenido publicitario,

estrategias, otros) apalancada con IA u otras herramientas y/o medios digitales.
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