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1. Introduccidn

La incorporacién de tecnologias emergentes ha provocado una transformacion radical
en las dindmicas comerciales y comunicativas de las organizaciones. En este nuevo
escenario, la Inteligencia Artificial (IA) se revela como una piedra angular en la
digitalizacion empresarial, no solo por su capacidad para automatizar procesos, sino
también por su potencial para redefinir las estrategias de relacion con los consumidores
(Davenport & Miller, 2022). En particular, la Inteligencia Artificial Generativa (IAG) ha
comenzado a ocupar un lugar destacado dentro de estas transformaciones, al ofrecer a
las empresas herramientas capaces de generar contenido nuevo —texto, imagen, voz
o codigo— de forma auténoma y contextualizada, a partir del aprendizaje previo de

grandes volumenes de datos (Bommasani, y otros, 2021)

Este desarrollo ha tenido especial repercusion en el &mbito del marketing digital, donde
la necesidad de personalizacion, inmediatez y diferenciacion ha impulsado la basqueda
de soluciones que optimicen el contacto con los usuarios. La IAG permite generar textos
publicitarios, respuestas automatizadas, visuales adaptadas, o incluso disefiar
interacciones conversacionales, de manera eficiente y a escala (Chatterjee, Rana,
Tamilmani, & Sharma, 2021); (Kietzmann J. &., 2018). En consecuencia, su impacto se
ha vuelto especialmente relevante en areas criticas como el servicio al cliente postventa,

donde los consumidores esperan una atencién rapida, empatica y efectiva.

Sin embargo, esta implementacién no estd exenta de desafios. La automatizacion
basada en IA plantea interrogantes sobre la calidad de la experiencia del cliente, la
fidelizacién a largo plazo, la coherencia en el tono de marca y los limites éticos del uso
de datos personales (Mittelstadt, 2019). Ademas, el ritmo vertiginoso con el que se estan
adoptando estas tecnologias ha superado, en muchos casos, la capacidad analitica de
las empresas para evaluar su verdadera eficacia estratégica. Esto genera la necesidad
de abordar, desde una perspectiva critica, como esta impactando realmente la
inteligencia artificial generativa en el disefio y desempefio de las estrategias de

marketing digital, particularmente en el servicio al cliente postventa.

A pesar de su creciente popularidad, la ha académica aun ofrece escasos estudios
empiricos y estratégicos que analicen este fenébmeno desde una Optica integral, que
contemple tanto la dimension tecnolégica como la relacional y ética. Por ello, el presente
estudio se propone contribuir al campo con un andlisis del rol que juega la IAG en la
evolucion del marketing digital, ofreciendo una visibn que no solo identifique sus
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beneficios operativos, sino también sus riesgos, limitaciones y proyecciones futuras en

el entorno empresarial.

1.1. Planteamiento general

1.1.1. Planteamiento del problema

En los ultimos afios, la evolucion tecnolégica ha obligado a las organizaciones a
reformular sus estrategias de marketing digital para adaptarse a un entorno
caracterizado por consumidores mas informados, exigentes y conectados. Uno de los
avances mas significativos en este campo ha sido la incorporacion de herramientas de
inteligencia artificial generativa (IAG), particularmente en procesos automatizados de
atencion al cliente. Estos modelos, como los desarrollados por OpenAl, Google o Meta,
permiten generar respuestas y contenidos en tiempo real, lo que ha llevado a su
adopcién en canales postventa con el fin de reducir tiempos de espera, disminuir costos
operativos y estandarizar respuestas (Kietzmann, Paschen, & Treen, 2018). Segin un
estudio de Boston Consulting Group (BCG, 2023), el 70% de los responsables de
marketing ya utilizan la IAG en sus actividades, y un 19% adicional est4 en proceso de

implementacién, destacando su uso principal en la personalizacion de ofertas.

Gréfico 1.1. Adopcion de la IAG por responsables de Marketing a nivel mundial

ADOPCION DE LA IAG POR
RESPONSABLES DE MARKETING
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Fuente: Elaboracion propia segun estudio de BCG (2023)

Gréfico 1.2. Principales usos de la IAG en Marketing por directores de Marketing a nivel mundial
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Fuente: Elaboracién propia segun estudio de BCG (2023)

No obstante, esta incorporacién se esta realizando con una velocidad que muchas veces
no va acompafada de un andlisis estratégico profundo. Empresas de diversos sectores,
presionadas por la necesidad de innovar y ser competitivas, han comenzado a
implementar estas tecnologias sin un conocimiento claro de su impacto real en la
experiencia del cliente, la percepcién de marca ni en los indicadores clave del area de
marketing digital (Chatterjee, Rana, Tamilmani, & Sharma, 2021). En consecuencia, se
estan generando experiencias de usuario que no siempre cumplen con las expectativas
emocionales y funcionales que exige el cliente postventa, especialmente en
interacciones que requieren empatia, flexibilidad o resolucion de conflictos atipicos
(Ghouri, Akhtar, Shahbaz, & Shabbir, 2019)

Asimismo, los modelos generativos, aunque potentes en términos de produccion de

contenido, presentan desafios no menores desde la 6ptica de la calidad del servicio. En
6
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muchos casos, las respuestas generadas carecen del contexto necesario para resolver
eficazmente las consultas o transmiten una sensacion de frialdad que afecta
negativamente la relacion marca-cliente. Esto pone en riesgo la percepcion de
personalizaciéon que, tradicionalmente, ha sido uno de los pilares del marketing digital
moderno. Ademas, se ha identificado una creciente preocupacién por la ética en el uso
de estas herramientas: la opacidad en el funcionamiento de los algoritmos, el riesgo de
sesgos en las respuestas y el uso automatizado de datos personales son aspectos que
aun no han sido regulados de forma clara ni abordados por muchas compafiias (Jobin,
2019)

Desde un enfoque estratégico, las areas de marketing enfrentan una disyuntiva: como
aprovechar las ventajas competitivas de la IA generativa sin comprometer la calidad
humana de la atencién, la coherencia del discurso de marca ni la experiencia del usuario
en el canal postventa. Actualmente, no existen suficientes estudios académicos o
benchmarks empresariales que aporten evidencia clara sobre cémo equilibrar estas
dimensiones (Kaplan, 2019). Esta carencia de marcos de referencia dificulta la toma de
decisiones informadas, especialmente en pymes o sectores no tecnoldgicos que no
cuentan con departamentos especializados en inteligencia artificial o experiencia de

cliente.

Este vacio justifica la necesidad de investigar el impacto que tiene la IA generativa, no
solo desde su funcionalidad técnica, sino desde su integracién en la estrategia de
marketing digital y su efecto directo sobre la percepcion del usuario, los indicadores
clave de servicio postventa y la sostenibilidad de la relacion marca-consumidor en

entornos digitales.

1.1.2. Formulacién del problema

A partir de lo anteriormente descrito, este trabajo busca encontrar las repuestas a la
siguiente interrogante, ¢Cémo esta impactando la implementacion de inteligencia
artificial generativa en el disefio y desempefio de las estrategias de marketing digital,

particularmente en el servicio al cliente postventa?

1.2. Objetivos de estudio
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1.2.1. Objetivo general

Analizar el impacto de la implementacion de la inteligencia artificial generativa en la
estrategia de marketing digital, con énfasis en su aplicacion en el servicio al cliente
postventa, a fin de identificar su influencia en la personalizacién, la eficiencia, la

percepcion del cliente y la fidelizacion en contextos digitales.

1.2.2. Objetivos especificos

I Describir el estado actual de adopcién de la inteligencia artificial generativa
en empresas del sector servicios y su integracién en estrategias de marketing
digital.

Il. Examinar cémo se utiliza la IAG en el proceso de atencion postventa,
especialmente en la generacién de contenido automatizado, atencién
personalizada y soporte conversacional.

M. Evaluar la percepcion del cliente frente a las interacciones con sistemas de
IA generativa en el servicio postventa, considerando variables como
satisfaccién, confianza y experiencia de usuario.

V. Identificar los principales beneficios, retos y limitaciones estratégicas,
operativas y éticas que enfrentan las empresas al implementar IAG en el area
de marketing digital postventa.

V. Proponer recomendaciones practicas para una integracion efectiva y
responsable de la inteligencia artificial generativa en la estrategia de

marketing digital orientada al servicio al cliente.

1.2.3. Justificaciéon

La presente investigacion se justifica por la urgencia de comprender como la
Inteligencia Artificial Generativa (IAG) estd reformulando las estrategias de
marketing digital, especialmente en el area de servicio al cliente postventa, donde
se consolidan las relaciones marca-consumidor. En un contexto empresarial
caracterizado por la automatizacion, la hiperpersonalizacion y la inmediatez, las
tecnologias basadas en IAG han adquirido un papel protagonista en la creacién de

contenido, respuestas automatizadas y experiencias personalizadas.
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Segun un informe de McKinsey (Chui, Yee, Hall, Singla, & Sukharevsky, The state
of Al in 2023: Generative Al's breakout year, 2023), el 79% de los lideres de
marketing considera que la inteligencia artificial transformard completamente su
forma de trabajar en los proximos tres afios, siendo la generacion de contenido
automatizado y la asistencia conversacional postventa dos de sus aplicaciones mas
relevantes. Esto demuestra que nos encontramos ante un fenémeno de alto impacto
gue requiere una comprensién profunda y sistematica desde el ambito académico y

profesional.

Esta investigacion beneficia principalmente a tres publicos clave:

I.  Académicos e investigadores interesados en analizar fendbmenos emergentes
gue articulan tecnologia, marketing y comportamiento del consumidor,
especialmente en la era posdigital.

Il. Profesionales del marketing y la atencion al cliente, quienes encontraran en este
estudio orientacién estratégica para implementar tecnologias de IAG de
forma eficiente y alineada con la experiencia del cliente.

Ill. Empresas y startups tecnolédgicas que desarrollan o integran estas herramientas,
ya que el andlisis de impacto, percepcion del usuario y recomendaciones
éticas puede orientar sus decisiones de desarrollo, implementacion y

comunicacion.

Este estudio contribuye a llenar una brecha teérica y empirica en la literatura sobre
marketing digital y tecnologia. Aunque existe un cuerpo creciente de estudios sobre
inteligencia artificial, son escasas las investigaciones centradas en los efectos
estratégicos de la IAG en el servicio postventa, particularmente desde una perspectiva
orientada al consumidor. Ademas, el trabajo aportard una base conceptual sélida y
ejemplos reales que podran utilizarse como referencia futura en investigaciones
relacionadas con Customer experience (CX), automatizacion conversacional, ética de la

IA, branding relacional y fidelizacién digital (Sanjeev Verma, 2021).

La necesidad principal que se aborda es la falta de conocimiento sistematico y practico
sobre el impacto real de la IA generativa en los procesos de servicio al cliente postventa,
mas alla del enfoque técnico o funcional. En muchas empresas, estas tecnologias se
estdn implementando sin andlisis critico ni integracién estratégica, lo que genera
incoherencias en la comunicacion, baja personalizacion real y experiencias negativas
del usuario. Asimismo, se busca dar respuesta a interrogantes poco explorados: ¢ Cémo
perciben los clientes estas interacciones automatizadas? ¢Realmente mejoran las
métricas de fidelizacion y satisfaccion? ¢Qué riesgos reputacionales, éticos o

relacionales conlleva su implementacion desmedida?
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Ignorar este fendmeno y su andlisis estratégico puede traer serias consecuencias a nivel
organizacional y académico; en el ambito profesional, las empresas podrian perder valor
de marca, fidelizacion vy diferenciacion si no gestionan adecuadamente la
implementacion de IAG en procesos sensibles como la postventa; a nivel académico, la
ausencia de estudios criticos e interdisciplinarios debilitaria la capacidad del marketing
como disciplina para adaptarse al nuevo entorno digital, limitando su aporte estratégico
a la transformacion digital empresarial y socialmente, se podrian normalizar practicas
deshumanizadas de atencion al cliente, que afecten negativamente la confianza y el

bienestar emocional del consumidor (Yin, Jiang, & Niu, 2024).

1.2.4. Hipétesis

Después lo anteriormente planteado y segun el tema a investigar, la exploracion del
impacto que tiene la IAG en el marketing digital, desde la estrategia hasta la
implementacion, especialmente en el contacto con el cliente después de la compra; se

procede a identificar las variables de este estudio.

e Variable independiente: Desempefio de las estrategias de marketing digital en el
servicio al cliente postventa (experiencia del cliente, eficiencia operativa,
fidelizacion, etc.).

e Variable dependiente: Implementacion de inteligencia artificial generativa (IAG).

Ahora bien, se han concluido las siguientes hip6tesis generales y especificas:

Hipotesis general: La implementacion de inteligencia artificial generativa (IAG) en
el servicio al cliente postventa tiene un impacto positivo tanto en la eficiencia

operativa como en la experiencia del cliente.

Este efecto se manifiesta en la reduccién del tiempo de respuesta, el incremento en la
tasa de resolucion de incidencias en el primer contacto (First Contact Resolution, FCR)
y la mejora de los indices de satisfaccion del cliente (Customer Satisfaction Score,
CSAT) y lealtad (Net Promoter Score, NPS) (Davenport & Mittal, 2023) (McKinsey,
2023)

Hipodtesis especifica 1: El uso de herramientas de IAG en los procesos de atencion
postventa permite reducir el tiempo promedio de respuesta y aumentar la tasa de
resolucion en el primer contacto, contribuyendo a una mayor eficiencia del servicio y a
una mejor percepcion por parte del consumidor (Gartner, 2024) (IBM, 2023)
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Hipotesis especifica 2: La adopcion de soluciones de IAG en la postventa incrementa
el nivel de personalizacion de las interacciones con los clientes, lo cual se traduce en
una mejora de los indicadores de satisfaccion (CSAT) y fidelizacion (NPS), fortaleciendo
la relacion a largo plazo entre la empresa y sus consumidores (PwC, 2023) (Dwivedi,
2023)

Hipotesis especifica 3: La integracion de la IAG en el servicio al cliente postventa
contribuye a la optimizacién de los recursos, reduciendo costos operativos mediante la
automatizacién de gestiones repetitivas y permitiendo que el personal humano se

enfoque en tareas de mayor valor estratégico (McKinsey, 2023) (Statista, 2024)

2. Marco Teorico

2.1. Definicién de la 1A

La Inteligencia Artificial (IA) es un campo de la informética que busca desarrollar
sistemas capaces de realizar tareas que normalmente requieren inteligencia humana.
Estas tareas incluyen el reconocimiento de patrones, la toma de decisiones, la
traduccion de idiomas y la generacion de contenido. La IA se ha convertido en un
elemento clave para la automatizacién y mejora de procesos empresariales, incluyendo

la gestion de la postventa.

El uso de la IA generativa ha revolucionado la interaccion entre empresas y
consumidores, facilitando la personalizacién de experiencias y la automatizacion de
tareas repetitivas. Su aplicacién en el sector de servicio al cliente permite mejorar la
eficiencia operativa y la satisfaccion del usuario (Huang & Rust, 2021). No obstante, su
implementacién también plantea desafios éticos y tecnolégicos, como la privacidad de
datos, la transparencia en la toma de decisiones automatizadas y la posible sustitucién
de empleos humanos por sistemas inteligentes (Borges, Kabadayi, & Bilgihan, 2020)

Para comprender la relevancia actual de la IA y su impacto en sectores como el servicio

al cliente, es fundamental analizar su origen y evolucién a lo largo del tiempo.

2.2. Historiay evolucion de la IA
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La Inteligencia Artificial Generativa (IA generativa) es una rama de la inteligencia artificial
gue se enfoca en la creacién de contenido original, como texto, imagenes, musica y
codigo. Su origen se encuentra en los primeros intentos de las maquinas por simular la
creatividad humana a través de modelos matematicos y redes neuronales. Para
comprender su desarrollo, es fundamental analizar sus raices en el aprendizaje
automatico y la evolucion de los algoritmos que permiten la generacion de datos

sintéticos.

Desde la mitologia griega con el autémata de Talos hasta los escritos de René
Descartes, la humanidad ha explorado la idea de que los procesos cognitivos pueden
ser replicados por sistemas artificiales. En el siglo XIX, Charles Babbage disefi¢ la
"Maquina Analitica", un precursor de la computacién moderna, mientras que Ada
Lovelace fue la primera en sugerir que las maquinas podrian ir mas alla del célculo

numeérico y ejecutar tareas programadas (Menabrea & Lovelace, 2003).

2.2.1. Primeros modelos de la IA Generativa

El siglo XX marcoé la transicion de la especulacion filoséfica a la investigacion cientifica
sobre la inteligencia artificial. Algunos hitos fundamentales incluyen Alan Turing y el Test
de Imitacion (1950), la famosa prueba de Turing, una prueba para evaluar si una
maquina podia imitar la inteligencia humana. Aunque no especificamente generativa,
este concepto influyé en el desarrollo de IA capaz de simular la creatividad (Turing,
2004); la Cibernética (1940), Norbert Wiener introdujo la teoria de sistemas de control y
retroalimentacién, influyendo en el desarrollo de la IA (Wiener, 2019) y los primeros
ordenadores programables, con el desarrollo de computadoras como ENIAC (1955),
surgieron los primeros programas capaces de realizar célculos complejos (Haigh,
Priestley, & Rope, 2016).

El término "Inteligencia Artificial" se presenté por primera vez en la conferencia de
Dartmouth en 1956 por John McCarthy, Marvin Minsky y Claude Shannon,
estableciendo el campo como una rama formal de la informatica. En esta época
surgieron los primeros programas de |A; Logic Theorist, creado por Allen Newell y
Herbert Simon, fue el primer software disefiado para demostrar teoremas matematicos
(Copeland & Proudfoot, The early history of the Logic Theorist, 2017) y General Problem
Solver (GPS): Primer intento de disefiar un sistema capaz de resolver problemas
generales mediante reglas légicas (Nilsson, 2009). En 1957, Frank Rosenblatt desarroll6
el Perceptron, una red neuronal basica que allané el camino para los modelos modernos

de IA (Zamora-Cardenas, Zumbado, & Trejos-Zelaya, 2020)
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Durante los afios 60 y 70, la IA vivio un auge con el desarrollo de sistemas de
procesamiento del lenguaje y los primeros robots autonomos. Sin embargo, las
limitaciones tecnolégicas de la época y el fracaso en cumplir con las expectativas
llevaron al "invierno de la IA", periodos en los que el financiamiento y la investigacion
disminuyeron significativamente (Hernandez, 2023). En los afios 80, la IA resurgié con
los sistemas expertos, que aplicaban reglas para tomar decisiones en campos como la
medicina y la ingenieria (Badaré, Ibafiez, & Aglero, 2013)

2.2.2. LalA enlamodernidad

A partir de la década de 1990, el crecimiento exponencial del poder computacional y la
disponibilidad de grandes volumenes de datos permitieron avances significativos en la

IA. Entre los desarrollos méas relevantes estan:

a) Redes Neuronales Recurrentes (RNN) y Modelos Probabilisticos (1980s-1990s), se
desarrollaron modelos que podian generar texto y secuencias basadas en datos de
entrenamiento

b) Maquinas de Boltzmann y Redes Neuronales Profundas (2000s): Geoffrey Hinton y
otros investigadores revitalizaron el campo de las redes neuronales con el concepto
de aprendizaje profundo (Deep Learning) (Hinton, Osindero, & Teh, 2006)

¢) Modelos de Procesamiento de Lenguaje Natural (NLP): Algoritmos como Word2Vec
permitieron que las maquinas comprendieran mejor el significado de las palabras y

generaran texto coherente. (Mikolov, Chen, Corrado, & Dean, 2013)

2.2.3. LalAen la actualidad

El verdadero auge de la IA generativa comenz6 con la creacién de modelos avanzados
de generacion de contenido, como las Redes Generativas Antagonicas (GANS) y los
Transformers. lan Goodfellow y su equipo introdujeron las GANs (Generative
Adversarial Networks), una arquitectura de IA que consiste en dos redes neuronales
(generador y discriminador) que compiten entre si para crear contenido cada vez mas
realista (Goodfellow, y otros, 2014). Estas redes permitieron generar imagenes
hiperrealistas y sentaron las bases de tecnologias como Deepfakes y DALL-E.

El modelo Transformer, introducido por Vaswani (Vaswani, y otros, 2017), revolucioné
el procesamiento del lenguaje natural. Su arquitectura permitié el desarrollo de sistemas
como GPT (Generative Pre-trained Transformer), con versiones cada vez mas

sofisticadas:
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)

ii)

GPT-2 (2019): GPT-2, lanzado por OpenAl en 2019, fue un avance significativo en
la generacion de texto. Este modelo tiene 1.5 mil millones de parametros, lo que le
permitié6 generar texto que parecia sorprendentemente coherente y relevante en el
contexto dado. A diferencia de sus predecesores, GPT-2 no fue entrenado para
tareas especificas, sino que es un modelo de lenguaje no supervisado que aprende
de grandes cantidades de texto sin etiquetar. Esto le permitié6 generar respuestas
naturales a preguntas, completar oraciones de manera légica e incluso escribir
ensayos sobre diversos temas. GPT-2 destacé por su capacidad para generar texto
mas fluido y coherente que otros modelos previos, lo que desperté preocupacion
sobre su posible uso indebido (como la creacién de noticias falsas). (Radford,

Narasimhan, Salimans, & Sutskever, 2019)

GPT-3 (2020): GPT-3 es la tercera version de la serie de modelos GPT y es aldn
mas impresionante. Con 175 mil millones de parametros, GPT-3 es mucho mas
grande y poderoso que GPT-2, lo que le permite realizar una variedad de tareas con
un rendimiento sobresaliente, incluso sin un entrenamiento especifico. Es capaz de
escribir ensayos, generar codigo, responder preguntas, mantener conversaciones
coherentes e incluso componer poesia 0 musica. A diferencia de su predecesor,
GPT-3 es notable por su capacidad de aprendizaje de pocos disparos (few-shot
learning), lo que significa que, con unos pocos ejemplos, puede aprender a realizar
tareas que normalmente requeririan entrenamiento supervisado. Esta capacidad se
debe a la enorme cantidad de datos con los que fue entrenado y su capacidad para

generalizar a partir de ellos. (Brown, y otros, 2020)

DALL-E y CLIP (2021): DALL-E es un modelo generativo basado en GPT-3, pero
con la capacidad de crear imagenes a partir de descripciones textuales. Se entren6
con un conjunto de datos que vincula texto con imagenes, lo que le permitié aprender
a generar imagenes que coinciden con descripciones detalladas. DALL-E puede
generar imagenes realistas o imaginativas, como un "gato en una camiseta de
superhéroe volando en el espacio”. Esta capacidad ha abierto nuevas posibilidades
para la creatividad, el disefio y la ilustracion, aunque también plantea preguntas
sobre la propiedad intelectual y el uso ético de la IA generativa. (Ramesh, y otros,
2021)

CLIP (Contrastive Language-Image Pretraining) es otro modelo de OpenAl que
conecta el procesamiento de imagenes y el lenguaje. CLIP fue entrenado para
asociar texto e imagenes, lo que le permite entender y clasificar imagenes en

funcién de descripciones textuales. A diferencia de otros modelos que se entrenan
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con etiquetas especificas, CLIP puede realizar tareas de clasificacion de imagenes
sin necesidad de etiquetas adicionales simplemente usando descripciones en
lenguaje natural. Esto hace que CLIP sea extremadamente flexible y util para
aplicaciones que requieren la comprension conjunta de texto e imagenes. (Radford,
y otros, 2021)

iv) GPT-4 (2023): Es la version més avanzada y poderosa de la serie GPT, lanzada en
2023, que mejora aun mas las capacidades de generacion de texto y la comprension
del lenguaje natural.GPT-4 tiene un nimero aun mayor de parametros que GPT-3
(se cree que podria ser varios billones de parametros, aunque OpenAl no ha
revelado detalles especificos). A diferencia de versiones anteriores, GPT-4 es
multimodal, lo que significa que puede trabajar con tanto texto como imagenes,
posee un mejor desempefio en tareas complejas como razonamiento légico,
comprension profunda de textos, y en aplicaciones mas especializadas (por ejemplo,
en areas como la medicina o la ley) y trae mejoras en la reduccion de errores y en
la seguridad, minimizando los sesgos y las respuestas inadecuadas. (Yunxing, y
otros, 2023)

Tabla 1.1: Evolucién de los Modelos de Inteligencia Artificial (1956—2025)

Afo Modelo / Tecnologia | Caracteristicas Evolucion respecto al
Principales modelo anterior

1956 Dartmouth Workshop | Primera conferencia | Establece los
formal sobre IA, fundamentos de toda
donde se acufié el la IA moderna.
término. Marco el
inicio del campo
como disciplina
cientifica organizada.

1966 ELIZA Simulaba Aplicacién préactica
conversacion del procesamiento
humana con del lenguaje natural.
patrones. Precursor
de los chatbots
modernos, pionero
en interaccion
hombre-méquina.

1980 Expert Systems Aplicaban reglas Paso de la
expertas para emular | simulacién simple a
decisiones humanas. | sistemas con logica y
Usados en reglas.
diagnésticos,
sistemas financieros
y técnicos.

1987 Backpropagation Permitié entrenar Inicia el uso efectivo
redes neuronales de redes neuronales
profundas ajustando | profundas.
pesos. Base del

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales

15




aprendizaje profundo
moderno.

1997 Deep Blue (IBM) Computadora que Demuestra la
vencid al campeodn superioridad de IA
mundial de ajedrez. sobre humanos en
Mostr6 el uso de 1A tareas especificas.
simbdlica combinada
con alto poder
computacional.

2012 AlexNet Revoluciono el Transicion al
reconocimiento de aprendizaje profundo
imagenes. Introdujo y vision
redes computacional.
convolucionales
profundas y uso de
GPUs para IA.

2014 GANSs (Goodfellow et | Introdujo generaciéon | Introduccion de

al.) de datos sintéticos creatividad
con realismo. Dio computacional
paso a modelos mediante aprendizaje
creativos como no supervisado.
Deepfakes y arte
generado por IA.

2017 Transformer Arquitectura que Transforma el

(Vaswani et al.) reemplazo las RNN y | modelado secuencial
CNN en NLP. con atencion directa.
Introdujo atencién,
mejorando
comprensién de
contexto en
secuencias.

2018 GPT (OpenAl) Primer uso de Aprovecha el
Transformer pre Transformer para
entrenado en tareas linglisticas
lenguaje natural. No | generales.
requiere
reentrenamiento para
tareas especificas.

2019 GPT-2 Mejoré la generacién | Mayor capacidad,
de texto con 1.5B coherencia textual y
parametros. aplicabilidad
Coherente, contextual.
contextual y versatil
sin supervision
especifica.

2020 GPT-3 175 mil millones de Aumenta escala y
parametros. Capaz adaptabilidad a
de generar codigo, nuevas tareas con
mantener dialogosy | menos datos.
realizar tareas
complejas sin
entrenamiento
adicional.

2021 DALL-Ey CLIP DALL-E genera Integra texto e

(OpenAl) imagenes a partir de | imagen en una
texto; CLIP relaciona | misma arquitectura.
texto e imagenes sin
etiquetas. Avance en
multimodalidad.

2023 GPT-4 Modelo multimodal Perfecciona

con mejoras en
razonamiento légico,
comprension

comprension,
precision y control
multimodal.
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profunda, precision y
reduccion de sesgos.

2025 GPT-4.1 (proyeccion) | Version optimizada Mejora velocidad,
enfocada en tareas eficiencia y control
de programacion, en generacion

con menor latenciay | automatizada.
mayor control sobre
la generacion textual.

Fuente: Elaboracion Propia

3. Aplicaciones de la IAG a nivel global

Actualmente, segun el informe de McKinsey (2023), el 55% de las organizaciones a nivel
mundial han incorporado al menos una herramienta de IAG en sus operaciones, y un

40% adicional se encuentra en fase de prueba o exploracion.

Uno de los aspectos mas relevantes de la IAG es su capacidad para personalizar
contenidos a gran escala, automatizar procesos cognitivos y generar soluciones
creativas en tiempo real. Esto ha abierto nuevas posibilidades no solo en sectores
tecnoldgicos, sino también en educacion, salud, medios de comunicacion, justicia y
politicas publicas. Segun PwC (2023), la IAG representa una oportunidad econémica
global valorada en mas de 15 billones de dolares para 2030, con un impacto significativo

en la productividad y la innovacion empresarial.

En el contexto empresarial, la Inteligencia Artificial Generativa ha modificado
profundamente la forma en que las organizaciones disefian productos interactlla con
sus clientes y optimizan sus procesos. Su uso se ha extendido rapidamente en areas
como el marketing digital, atencién al cliente, recursos humanos, desarrollo de software
y creacion de contenido. Un ejemplo representativo es la implementacién de chatbots
basados en modelos como GPT-3 y GPT-4, capaces de mantener conversaciones
naturales y resolver dudas complejas de los usuarios, mejorando la eficiencia y la

satisfaccion del cliente (OpenAl, 2024).

Las grandes empresas tecnolégicas como Google, Microsoft, Meta y Amazon han
liderado esta transformacion, integrando IAG en sus plataformas para facilitar tareas
como la generacion de contenido personalizado, traduccion automéatica, analisis
semantico de datos y disefio de campafas publicitarias. Segun un estudio de IBM

(2025), més del 60% de las empresas que implementaron soluciones de IAG reportaron
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una mejora significativa en sus KPIs de marketing, como el engagement, la conversion

y la retencién de clientes.

Ademaés, en el &mbito postventa, la IAG se ha convertido en una herramienta clave para
ofrecer un servicio mas proactivo, predictivo y personalizado. La capacidad de analizar
grandes volimenes de interacciones anteriores permite a las empresas anticiparse a las
necesidades del cliente, reducir tiempos de respuesta y aumentar la fidelizacion.
Herramientas como Jasper, Copy.ai o0 ChatGPT estan siendo utilizadas para crear
respuestas automatizadas, redactar correos personalizados y desarrollar materiales

informativos adaptados a cada perfil de consumidor (Gartner, 2024).

A medida que esta tecnologia madura, surgen también desafios éticos y regulatorios
importantes: el uso indebido de contenido generado, la proteccion de datos personales,
la transparencia de los modelos y la equidad en el acceso. Por ello, es fundamental que
las organizaciones implementen marcos de gobernanza soélidos y promuevan una IA

responsable que maximice beneficios sin comprometer los derechos de los usuarios.

La adopcidn de la Inteligencia Artificial Generativa (IAG) por regién, es un fendbmeno en
el cual se analiza cdmo esta tecnologia ha sido implementada de forma desigual en
distintas partes del mundo, lo que refleja diferencias en infraestructura digital, inversién

tecnoldgica, prioridades econdémicas y estrategias de innovacion.

India (92%) y China (83%) lideran el ranking global, lo que demuestra un esfuerzo
masivo por integrar tecnologias de IA generativa en sus industrias, educacion y servicios
digitales. En ambos paises, el ecosistema tecnoldgico esta fuertemente impulsado por
politicas de Estado y una alta disponibilidad de datos. Esto repercute directamente en
cdmo las empresas adoptan modelos generativos para mejorar la experiencia del

cliente, automatizar procesos y disefar estrategias de marketing mas personalizadas.

Estados Unidos (65%) y Australia (63%) muestran una fuerte adopcion, consolidando
su rol como pioneros en la innovacién tecnoldgica. En estas regiones, la IAG ha sido
utilizada en multiples sectores: desde campafas publicitarias automatizadas, hasta
chatbots avanzados y disefio de contenido creativo para el marketing digital. Las
startups y empresas tech han integrado la IAG como parte esencial de sus estrategias

de fidelizacion y atencién postventa.

Reino Unido (65%) y otros paises europeos estan en una fase intermedia de adopcion,
influenciados por regulaciones mas estrictas en torno al uso ético de los datos. No

obstante, grandes corporaciones y agencias estan incorporando la IA generativa para
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region
Indlia 92% \ \7 .
China 83% '
A _
Reino unido 70% If ) 7
Estados unidos 65% Lk N
Australia 63% T

HEEN

Adopcion de la IAG por

America Latina 29%

mejorar la eficiencia del servicio al cliente, ofrecer respuestas mas humanas y reducir

tiempos de espera.

En Latinoamérica (29%), la adopcién es significativamente mas baja. Esto puede
atribuirse a factores como limitaciones presupuestarias, falta de infraestructura
tecnoldgica y escasa capacitacion en herramientas emergentes. Sin embargo, hay un
crecimiento progresivo en sectores como el retail, donde la IA generativa se empieza a
usar en estrategias de automatizacion de respuestas y generacion de contenido

publicitario.

Estos patrones geograficos reflejan que la implementacion de la IAG en el marketing
digital y servicio postventa esta directamente relacionada con el grado de desarrollo
tecnolégico y la inversién en innovacién en cada region. Para el TFM, esta segmentacion
territorial es clave, ya que permite entender como varian las estrategias de adopcién de
la IA generativa en funcién del contexto econémico y cultural, lo cual influye
directamente en la experiencia del cliente y en la eficacia de las campafias digitales.
(McKinsey, 2023)

Gréfico 3.1: Adopcion de la IAG por regién a escala mundial segin McKinsey (2023)

Fuente: Elaboracion propia

3.1.1. Aplicaciones de la IA en servicio al cliente
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Segun el estudio realizado por IBM (2025) la Inteligencia Artificial estd impactando
significativamente todas las areas operativas, de apoyo y de definicion de marca dentro
de las empresas. La mayoria de las actividades no solo seran automatizadas, sino
también aumentadas —es decir, mejoradas mediante el soporte de sistemas de IA.

Areas que definen la marca como comercio digital, marketing, servicio al cliente y
gestion de productos presentan los mayores niveles de automatizacién y augmentacion
combinada. En estos sectores, mas del 85% de las actividades seran impactadas de

alguna manera por IA en los préximos 12 meses.

Areas de apoyo al negocio como cadena de suministro, sostenibilidad y procurement
muestran igualmente un fuerte grado de automatizacion (entre 33% y 43%) y
augmentacion (entre 49% y 54%). Esto sugiere que la IA ya no es solo para optimizar

ventas o marketing, sino también para hacer mas eficiente toda la cadena operativa.

Operaciones corporativas como Finanzas, IT y Recursos Humanos reflejan un patrén
similar, donde aproximadamente un 50% de las tareas seran aumentadas por IA,
reduciendo tareas repetitivas, mejorando analisis predictivos y facilitando la toma de
decisiones. La IA no sustituira completamente a los trabajadores, sino que sus tareas
seran mayormente aumentadas mediante herramientas de IA, mejorando la calidad,
velocidad y personalizacién de sus actividades. La automatizacion sera predominante
en tareas rutinarias, pero en casi todos los sectores se prevé una colaboracion activa

entre humanos y sistemas inteligentes.

Servicio al Cliente es una de las areas mas impactadas; 35% de las actividades seran
automatizadas, procesos repetitivos como la atencion de consultas frecuentes,
actualizacién de datos, gestion basica de tickets y operaciones estandar de posventa

seran realizados por chatbots, asistentes virtuales y sistemas de respuesta automatica.
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Gréfico 3.2: Porcentaje de actividades que seran automatizadas, aumentadas o no tendran impacto
en la IA en los préximos 12 meses segun IBM (2025)

Percent of activities that will be automated, augmented, or
have no impact from Al in each area over the next 12 months

|:| No impact |:| Automated |:| Augmented

Digital commerce

12% 31% 58% | &B28 sales
Product design, development, and
149% 28% 579% | product lifecycle management
=]
== Merchandising /
@ @ 149% 32% 549 | category management
Brand-definin Marketing
o , 13% 35% 52%
Customer service
15% 35% 50%
Stores
21% 32% 47%
Sustainabilit
11% 35% 54% /

AA
%j 14% 33% 54% Procurement
QR ri £ T

Supply chain operations

Business-enabling 129% 37% 51%
areas
Production
8% A43% A99% | and manufacturing
HR
10% 35% 54%
Finance
12% 36% 52%
Corporate
operations , , ’ T
9% 40% 519%

IBM Institute for Business Value

Fuente: IBM (2025)

La adopcién de IA en servicio al cliente permitird mejorar tiempos de respuesta, reducir
costos operativos y aumentar la satisfaccion del cliente, siempre que se gestione
cuidadosamente el equilibrio entre automatizacion y contacto humano. Las empresas
gue implementen IA generativa correctamente en postventa podran anticipar
necesidades, personalizar servicios y aumentar la fidelizacion, elementos cruciales en

estrategias modernas de marketing relacional.
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4. El servicio postventa

El servicio posventa se entiende como el conjunto de actividades que una organizacion
lleva a cabo tras la entrega de un producto o servicio, con el fin de garantizar su correcto
uso, resolver incidencias, mantener la satisfaccion del cliente y sostener la relacion a
largo plazo. Segun la ISO 9001:2015, estas actividades posteriores a la entrega incluyen
mantenimiento, gestion de garantias, logistica de devoluciones y reciclaje, debiendo
ajustarse a la naturaleza del producto, requisitos legales y retroalimentacién del cliente
(1ISO, 2015)

La literatura académica lo define como un sistema integral de soporte que abarca desde
asistencia técnica y suministro de repuestos hasta programas de formacion y atencion
multicanal, reforzando la propuesta de valor mas alla de la transaccion inicial (Durugbo,
2019)

El servicio postventa se configura como una fase estratégica dentro del marketing, en la
gue la relacion entre empresa y cliente no termina en la compra, sino que se prolonga
hacia una experiencia integral que busca consolidar la satisfaccion, fomentar la
fidelizacion y estimular la recomendacién de la marca (Kotler, Keller, & Chernev, 2023).
En este sentido, la postventa no se concibe Unicamente como un proceso de resolucion
de incidencias o reclamaciones, sino como una herramienta clave en la construccion del

valor percibido y en la generacion de relaciones a largo plazo.

Dentro del marco del Customer journey, el servicio postventa ocupa el tramo final,
posterior a la conversion. Sin embargo, lejos de ser un punto de cierre, representa el
inicio de un nuevo ciclo de interaccion, ya que un cliente satisfecho con la atencion
postventa tiene una probabilidad significativamente mayor de repetir la compra y de
convertirse en embajador de la marca (Lemon & Verhoef, 2016). Este enfoque refuerza
la importancia de ver la postventa no como un coste operativo, sino como una inversiéon
en lealtad y retencion, elementos que resultan mas rentables que la adquisicion de

nuevos clientes.
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Figura 4.1: Customer Journey y su relevancia en la fase post venta segiin Lemon & Verhoerf (2016)

Customer Journey y la Relevancia de la Fase de Postventa

Conciencia Consideracion Compra Postventa Fidelizacion

Fuente: Lemon & Verhoerf (2016)

Diversos estudios han demostrado que la postventa impacta directamente en la
percepcion de valor de la marca. Por ejemplo, segun PwC (PwC, 2022), el 73% de los
consumidores consideran que la experiencia posterior a la compra es un factor
determinante en su decision de continuar 0 no con la misma empresa. Esto resalta que,
en el contexto del marketing relacional, la postventa es un elemento diferenciador que
asegura la continuidad del vinculo con el cliente a lo largo de todo el ciclo de vida

(Customer lifetime value).

Figura 4.2: Importancia de la experiencia del cliente en las decisiones de compra

Customer Experience Importance in Purchase Decisions :. .: marketing

(% of people who point to customer experience as an important factor when choosing between buying options) . charts

Brazil [ 9%
Mexico I 387
china | 7%
Colombia | 04%
Argentina [N 7 7%
singapore |, 76%
usa I, 75%
Australia [N 74%
12-Country Average 73%
Canada |, 72:%
ux I 5
Germany [N 637
Japan NN 31

Published on MarketingCharts.com in May 2018 | Data Source: PWC

Based on a PwC survey of a representative sample of 15,000 people from 12 countries, via an online survey and in-field interviews. Some 4,000 respondents were from the
US, with the remaining 11,000 from the following countries: Argentina; Australia; Brazil; Canada; China; Colombia; Germany; Japan; Mexico; Singapore; and the UK.

Fuente: PwC (2018)
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En la practica, el servicio postventa se relaciona con diferentes dimensiones del

customer journey:

i. Satisfacciéon inmediata: gestion agil de devoluciones, soporte técnico y
resolucién de incidencias.

i. Valor a medio plazo: programas de fidelizaciébn, comunicacion de
seguimiento y asesoria personalizada.

iii. Confianza a largo plazo: refuerzo de la percepcién de seguridad, compromiso
y cercania por parte de la marca, que se traduce en recomendaciones y

mayor retencion.

Por tanto, el servicio postventa no solo garantiza la satisfaccién en el momento de uso
del producto o servicio, sino que se convierte en un puente entre la experiencia actual y
las decisiones de consumo futuras, consolidando el rol del cliente como parte activa de

la estrategia de marketing digital.

4.1. El servicio Post venta en la era digital

La digitalizacion ha transformado de manera radical el concepto y la gestion del servicio
postventa. En un contexto en el que los consumidores son cada vez mas exigentes, la
tecnologia digital se ha convertido en el eje central para garantizar interacciones rapidas,

personalizadas y accesibles en cualquier momento.

En la era digital, la postventa ya no se limita a los canales tradicionales de atencién
presencial o telefonica, sino que se despliega a través de un ecosistema omnicanal que
incluye chatbots, aplicaciones méviles, correo electrénico automatizado, plataformas de
autoservicio y redes sociales (Lemon & Verhoef, 2016). Este cambio no solo responde
a las nuevas expectativas de los clientes, sino también a la necesidad de las empresas

de optimizar recursos y ofrecer experiencias mas fluidas.

Uno de los factores clave de esta evolucion es la omnicanalidad, entendida como la
capacidad de integrar distintos puntos de contacto de manera coherente y continua. Un
cliente que inicia una consulta en un chatbot puede recibir seguimiento por correo
electronico y finalizar la gestion en una llamada telefonica, sin necesidad de repetir
informacion. Segun (Deloitte , 2023), el 62% de los consumidores espera que las
empresas ofrezcan experiencias de servicio consistentes en todos los canales digitales,

lo que subraya la importancia de invertir en sistemas integrados de atencion.
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Asimismo, la digitalizacién de la postventa ha impulsado el uso de herramientas de
andlisis de datos que permiten a las empresas anticiparse a las necesidades de los
clientes. Los sistemas CRM (Customer Relationship Management) recopilan
informacion de interacciones pasadas para ofrecer recomendaciones personalizadas,
segmentar perfiles y disefar estrategias de fidelizacion mas efectivas (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019). Esto ha convertido al servicio postventa en una fuente estratégica de

datos para la toma de decisiones en marketing digital.

No obstante, este proceso de digitalizacion también plantea desafios. La confianza en
el uso de datos personales, la rapidez de respuesta y la capacidad de humanizar las
interacciones digitales siguen siendo elementos criticos. Un estudio de (Accenture,
2022) indica que el 58% de los consumidores abandona una marca tras una sola mala
experiencia digital en postventa, lo que refleja que la digitalizacion, aunque necesaria,

debe ir acompafiada de calidad y empatia.

En conclusion, el servicio postventa en la era digital no solo redefine la manera en que
las empresas gestionan la relacion con sus clientes, sino que constituye un factor clave
en la creacion de experiencias memorables, la fidelizacion y la consolidacion de ventajas

competitivas.

4.1.1. Medicién del servicio Postventa en la era digital

La digitalizacion ha transformado de manera sustancial la forma en que las
organizaciones miden la eficacia del servicio posventa, ya que la disponibilidad de datos
en tiempo real y la posibilidad de recoger feedback en mudltiples canales permiten
obtener una visibn mas completa de la experiencia del cliente. Tradicionalmente, las
métricas como la satisfaccién del cliente (CSAT), el Net Promoter Score (NPS) o el
Customer Effort Score (CES) se aplicaban en contextos fisicos o mediante encuestas
aisladas. Sin embargo, en la era digital estos indicadores han evolucionado hacia

formatos mas inmediatos y automatizados.

Por ejemplo, el CSAT se recoge habitualmente mediante encuestas que aparecen al
finalizar una interaccion en un chat en linea o después de que un cliente haya utilizado
una aplicacion movil para resolver una incidencia. De igual manera, el NPS se integra
en campafas digitales recurrentes, midiendo la disposicion del consumidor a
recomendar la marca tras haber hecho uso de plataformas de autoservicio o procesos
de devolucion online. Por su parte, el CES adquiere especial relevancia en el contexto
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digital, ya que permite evaluar la facilidad con que un cliente realiza gestiones como
devoluciones en e-commerce, actualizaciones de software en entornos SaaS o
consultas en portales de autoservicio, donde la premisa es reducir al minimo el esfuerzo

necesario para encontrar soluciones (Retently, 2024).

A nivel operativo, el servicio posventa digital se mide a través de indicadores como la
resolucion en el primer contacto (First Contact Resolution, FCR), que en entornos online
se traduce en la capacidad de los chatbots 0 agentes virtuales para resolver consultas
sin necesidad de escalar el caso a un agente humano. Otro indicador clave es el tiempo
de respuesta en redes sociales, un aspecto especialmente sensible debido a que los
consumidores esperan inmediatez en plataformas como Twitter, Facebook o Instagram,
donde una demora puede afectar negativamente la percepcion de la marca. Asimismo,
cobra importancia el andlisis del uso de las plataformas de autoservicio: el porcentaje
de clientes que resuelven incidencias mediante preguntas frecuentes interactivas, foros
comunitarios o tutoriales digitales refleja no solo la eficacia de estas herramientas, sino
también el grado de empoderamiento del consumidor en su propia experiencia de

soporte.

Figura 4.1: Customer journey en la postventa digital: Fases, Canales y métricas segun Retently
Customer Journey Posventa Digital: Fases, Canales y Métricas

Canales: App movil, correo de confirmacién, tracking online

Entrega [fctivacion Métricas: CSAT inicial, tiempo de activacién

Onbo.
(Prim

rding Canales: Tutoriales onling, emails de bienvenida, webinars
r. uso) Métricas: CES (facilidad de uso), tasa de adopcién

[ S —

Canales: Chatbots, redes sociales, contact center digital

Soportd Digital Métricas: FCR digital, tiempo de respuesta en redes

Educacion y Canales: FAQs interactivas, foros, videos explicativos

Autoservicio Métricas: Uso de autoservicio, satisfaccion de contenidos
1
1
1
1
1
1

Gestién de Garantias Canales: Plataforma online de devoluciones, tickets digitales
y Devoluciones Métricas: Tasa de devoluciones resueltas, MTTR, coste de garantia

1
1
1
1
1
1

Fidelizhcic’m y Canales: Encuestas NPS, notificaciones push, ofertas personalizadas

Customer Success Métricas: NPS, tasa de retenciéon, CLV. churn digital

Fuente: Elaboracion propia
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Desde una perspectiva de negocio, el servicio posventa digital se mide en funcion de su
impacto en métricas como la retencion y la tasa de cancelacion o churn. En modelos de
suscripcion y servicios digitales, la prediccién del abandono a través de algoritmos de
machine learning permite actuar de manera preventiva y personalizar la oferta para
mantener al cliente. A su vez, indicadores como el engagement posventa, que mide la
interaccion del consumidor con contenidos digitales posteriores a la compra —como
tutoriales en video, correos electronicos personalizados o notificaciones push en
aplicaciones—, permiten valorar hasta qué punto la organizaciéon logra mantener una
relacion activa con sus clientes. Todo ello se conecta con métricas de expansion y
crecimiento, dado que un servicio posventa eficaz en el entorno digital no solo reduce
las bajas, sino que también incrementa las oportunidades de upselling y cross-selling,

impulsando el valor de cada cliente a lo largo del tiempo (McKinsey & Company, 2023).

4.1.2. Ejemplos sectoriales en la era digital

El impacto del servicio posventa digital se puede observar con claridad en distintos
sectores, donde la adopcion de tecnologias ha transformado las expectativas de los
consumidores. En el e-commerce y retail digital, uno de los elementos mas valorados
por los clientes es la facilidad para realizar devoluciones. Empresas como Amazon han
establecido estandares de referencia al ofrecer procesos online simples, transparentes
y rapidos que permiten al consumidor gestionar devoluciones o cambios con apenas
unos clics. Estos procesos, acompafiados de notificaciones automaticas y seguimiento
en tiempo real, no solo generan confianza, sino que fomentan la fidelizacion, ya que el
consumidor percibe que el riesgo de insatisfaccion se minimiza gracias a una posventa

eficiente (Ferraz et al., 2023)

En el caso de las telecomunicaciones, la digitalizacion ha permitido que compaiiias
como Vodafone o Movistar ofrezcan aplicaciones moviles que centralizan la gestiéon
posventa. A través de estas plataformas, los usuarios pueden consultar facturas, realizar
pagos, gestionar averias técnicas, contactar con soporte e incluso personalizar servicios
adicionales sin necesidad de acudir a una tienda fisica o realizar largas llamadas

telefénicas.

Ribeiro et al. (2023) sefialan que la calidad del soporte digital en este sector es
determinante para la reduccion del churn, ya que un mal servicio posventa incrementa

de manera significativa la probabilidad de abandono hacia la competencia.
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El sector de la automocion también estd experimentando una transformacion radical
gracias a la digitalizacion de la posventa. Marcas como Tesla han introducido
actualizaciones remotas de software (Over The Air, OTA) que permiten corregir fallos,
afadir funcionalidades o mejorar el rendimiento de los vehiculos sin que el cliente deba
acudir a un taller. Este modelo no solo reduce costes operativos, sino que refuerza la
percepcion de innovacién y cuidado continuo por parte de la marca. En paralelo, los
concesionarios y talleres oficiales estan adoptando plataformas digitales que permiten
a los clientes reservar citas en linea, recibir recordatorios automaticos de mantenimiento

y consultar presupuestos en tiempo real (Balinado, 2021).

Por ultimo, en la industria del software y SaaS, la posventa se ha convertido en sinbnimo
de Customer Success. Empresas como Salesforce o HubSpot implementan equipos
especializados que utilizan analitica en tiempo real para supervisar como los clientes
utilizan la plataforma, detectar patrones de baja adopciéon y proponer acciones
preventivas para aumentar el valor generado. Este enfoque no solo reduce la tasa de
bajas, sino que también impulsa la expansion de cuentas mediante la venta de médulos
adicionales o servicios premium, consolidando asi la relacion a largo plazo (McKinsey &
Company, 2018).

4.1.3. Buenas précticas en el servicio Postventa digital

La literatura académica y empresarial coincide en que existen una serie de buenas
practicas que las organizaciones deben aplicar para gestionar de manera eficaz el
servicio posventa en la era digital. En primer lugar, resulta esencial la implementacién
de estrategias omnicanal integradas, que permitan al cliente moverse sin fricciones entre
distintos puntos de contacto digitales, como redes sociales, aplicaciones maviles, chat
en vivo o correo electrénico. La coherencia en la comunicacion y la continuidad de la

informacién son factores determinantes para generar confianza en el consumidor.

En segundo lugar, la automatizaciéon se presenta como una herramienta indispensable.
El uso de chatbots e inteligencia artificial permite atender un volumen elevado de
consultas de manera inmediata, resolviendo preguntas frecuentes y liberando al
personal humano para aquellos casos mas complejos que requieren empatia y
personalizacién. Sin embargo, la automatizacion no debe entenderse como un
reemplazo absoluto, sino como un complemento que aumenta la eficiencia y garantiza

la disponibilidad continua del servicio.
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Otra buena préactica consiste en fomentar el autoservicio digital. Portales de soporte con
preguntas frecuentes, tutoriales interactivos, videos explicativos o foros de usuarios son
herramientas que no solo reducen la carga operativa de los equipos de soporte, sino
gue también empoderan al cliente, dandole control sobre su propia experiencia. Esto se
traduce en una percepcion positiva de la marca y en una reduccion del esfuerzo

asociado al proceso de resolucion de incidencias.

La escucha social y la analitica de datos representan otro pilar fundamental. Monitorizar
lo que los clientes dicen en redes sociales, resefias en linea o encuestas digitales
permite a las empresas anticiparse a posibles crisis, identificar oportunidades de mejora
y ajustar sus estrategias de manera dinamica. La capacidad de responder en tiempo
real a comentarios o reclamaciones en entornos digitales es hoy un diferenciador

competitivo clave.

Por otro lado, se recomienda adoptar un enfoque proactivo a través del Customer
Success, especialmente en sectores como el SaaS o los servicios digitales. Esto implica
no esperar a que surja un problema, sino anticipar las necesidades del cliente mediante
analitica predictiva, disefiando interacciones personalizadas que mejoren la adopcién

del producto y maximicen el valor a largo plazo.

Finalmente, la confianza en el servicio posventa digital depende también de la gestion
responsable de la seguridad y privacidad de los datos. La digitalizacién implica la
recoleccién constante de informacién personal, por lo que resulta imprescindible cumplir
con normativas como el Reglamento General de Proteccion de Datos (RGPD) en Europa
y garantizar a los clientes transparencia en el uso de sus datos. Esto no solo evita
sanciones legales, sino que refuerza la percepcion de fiabilidad y compromiso de la

marca hacia sus consumidores (ISO, 2015).

5. Metodologia

5.1. Enfoque y disefio de investigacion

La presente investigacion se enmarca en un enfoque cuantitativo, puesto que se busca
medir y analizar, a través de datos empiricos obtenidos de manera estructurada, el
impacto que la implementacién de la inteligencia artificial generativa (IAG) estéa teniendo
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en la gestion del servicio postventa en entornos digitales. El disefio adoptado es de
caracter descriptivo y correlacional, dado que no se pretende Unicamente describir la
situacion actual del fenémeno, sino también establecer relaciones entre variables clave,
tales como la satisfaccion del cliente, el nivel de confianza depositado en las marcas y
las percepciones de personalizacién, en comparacion con la utilizacién de herramientas

tradicionales de atencion.

La eleccion de este enfoque no es casual. En el contexto del marketing digital, los
estudios basados en encuestas permiten recopilar informacion de un nudmero
considerable de usuarios y, en consecuencia, proporcionan resultados que pueden ser
generalizables a una poblacién mas amplia. En particular, este estudio busca aportar
evidencia empirica que permita validar o refutar las hipotesis planteadas en la
introduccion, y lo hace a partir de la voz de los propios consumidores. Al optar por un
método cuantitativo, se obtiene la posibilidad de comparar patrones, identificar
correlaciones y, en Ultima instancia, evaluar de forma estadistica la magnitud del

impacto de la IAG en la experiencia del cliente postventa.

El instrumento principal de recogida de datos sera una encuesta estructurada,
distribuida en formato digital, lo que permite no solo un mayor alcance geografico sino
también la optimizacién de recursos de tiempo y coste. Este cuestionario se construira
tomando en consideracion las variables previamente definidas en el marco teérico y
operativo, garantizando asi la coherencia metodoldgica con los objetivos generales y

especificos planteados en capitulos anteriores.

5.2. Poblacién y muestra

La poblacién objeto de estudio estd conformada por consumidores digitales residentes
en Espafia, con un criterio de inclusién especifico: deben haber interactuado en los
Gltimos doce meses con algin servicio de atencién postventa. Esta delimitacién
temporal es relevante, ya que asegura que las respuestas recojan experiencias
recientesy, por tanto, mas fiables desde el punto de vista de la memaoria del encuestado.
El rango de edad considerado incluye a todas las personas mayores de 18 afios, sin
establecer un limite superior, con el propésito de abarcar la diversidad generacional de

los usuarios de servicios digitales.

El tipo de muestreo sera no probabilistico con cuotas, lo cual significa que, aunque la
seleccién de participantes no se hace de forma aleatoria pura, si se buscara representar

de manera equilibrada ciertas variables demogréficas clave, como el género, el grupo
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etario y el nivel de experiencia digital. Este criterio es especialmente pertinente en
estudios de marketing digital, donde los perfiles de usuario son heterogéneos y donde
las percepciones pueden variar significativamente segun la familiaridad con la

tecnologia.

En cuanto al tamafio muestral, y en coherencia con las recomendaciones metodolégicas
recogidas dadas por la UCJC, se establecera un minimo de 400 encuestas validas. Este
namero garantiza, con un nivel de confianza del 95 % y un margen de error del £5 %, la
robustez estadistica de los resultados. Dicho de otro modo, se logra que las
conclusiones no solo reflejen casos aislados, sino tendencias representativas dentro del
publico objetivo. Aunque la obtencién de 400 respuestas supone un esfuerzo
significativo en términos de trabajo de campo, es un requisito imprescindible para
asegurar la validez del estudio y para que las inferencias que se realicen tengan la

credibilidad cientifica que se espera de un trabajo de fin de master.

5.3. Instrumento de recogida de datos

El instrumento metodoldgico central serd un cuestionario estructurado, disefiado para
ser aplicado en formato digital, lo que facilita tanto la distribucibn como la posterior
recopilacién y andlisis de los datos. La eleccién del cuestionario responde a la necesidad
de recopilar informacién de forma estandarizada, asegurando que todos los

participantes respondan a las mismas preguntas en las mismas condiciones.

Este cuestionario estara dividido en tres grandes bloques. El primero se dedicara a los
datos sociodemograficos y de uso digital, recogiendo informacion basica como edad,
género, nivel educativo, frecuencia de compras en linea y experiencia previa con
servicios de atencidn al cliente asistidos por inteligencia artificial. Este bloque permitira
segmentar a la muestra y analizar si existen diferencias significativas entre distintos

perfiles.

El segundo bloque estara orientado a captar las percepciones del servicio postventa
digital en relacion con la IAG. Aqui se incluiran items adaptados de escalas ampliamente
validadas en la literatura, tales como el Customer Satisfaction Score (CSAT), el
Customer Effort Score (CES) y dimensiones especificas sobre confianza, empatia
percibida y personalizacién. Por ejemplo, se preguntara hasta qué punto el encuestado
percibe que la respuesta obtenida fue adaptada a sus necesidades, si consideré el
proceso facil o complejo, o si confia en que la solucién ofrecida haya sido la mas
adecuada.

31
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



El tercer bloque se centrara en los indicadores de lealtad y comportamiento futuro,
incorporando preguntas relacionadas con el Net Promoter Score (NPS) y la intencion de
recompra. De esta manera, se podra analizar si la implementacion de IAG en la
postventa tiene un impacto directo en la disposicion de los clientes a recomendar una

marca 0 a continuar siendo usuarios de sus servicios.

5.4. Procedimiento de recogida de datos

El proceso de recogida de datos se llevara a cabo integramente en linea, empleando
plataformas digitales como Google Forms, que permiten crear cuestionarios dinamicos,
registrar automaticamente las respuestas y exportar los resultados a formatos
compatibles con programas de analisis estadistico. La distribucion de la encuesta se
realizara a través de distintos canales: redes sociales, grupos de consumidores digitales,
correo electronico y redes académicas, con el objetivo de alcanzar un espectro amplio

de participantes.

El trabajo de campo se llevara a cabo durante un periodo aproximado de tres semanas,
tiempo que se considera suficiente para alcanzar el niumero minimo de 400 respuestas
validas. Se aplicaran filtros en la propia encuesta para asegurarse de que los
encuestados cumplen con el criterio de haber tenido una experiencia reciente en

atencion postventa, evitando asi respuestas que no sean relevantes para el analisis.

5.5. Plan de analisis

Una vez recogidos los datos, se procedera a su procesamiento y analisis estadistico.
En una primera fase se aplicaran estadisticos descriptivos (frecuencias, medias,
medianas y desviaciones estandar) con el objetivo de caracterizar a la muestra y

describir los niveles de satisfaccién, confianza, personalizacion y esfuerzo reportados.

En una segunda fase, se aplicaran pruebas inferenciales para contrastar las hipétesis
de investigacion. Por ejemplo, se realizardn pruebas de correlacion de Pearson o
Spearman para examinar las relaciones entre variables como la confianza y el NPS, o
entre el esfuerzo percibido y la satisfaccion. Asimismo, se podran emplear analisis de
varianza (ANOVA) para detectar diferencias significativas entre distintos perfiles de

consumidores (por ejemplo, segun edad o nivel de experiencia digital).
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Por ultimo, se aplicardn modelos de regresion lineal multiple, con el fin de evaluar hasta
gué punto la implementacién de IA generativa predice resultados concretos como la
satisfaccion (CSAT), el esfuerzo (CES) o la lealtad (NPS). Estas técnicas permitiran no
solo identificar correlaciones, sino también medir el peso relativo de cada variable en la

construccion de la experiencia del cliente.

5.6. Consideraciones éticas

Toda la investigacion se desarrollard bajo los principios de la ética académica y
cientifica. Se incluira al inicio del cuestionario un apartado de consentimiento informado,
donde se explicara al participante el propésito del estudio, el caracter voluntario de su
participacion y la garantia de anonimato. Ningun dato sensible sera recopilado y la
informacion personal quedara limitada a variables demogréficas generales necesarias

para el analisis.

Asimismo, el tratamiento de los datos se ajustara a lo estipulado en el Reglamento
General de Proteccion de Datos (RGPD) de la Union Europea. Esto implica que las
respuestas seran utilizadas exclusivamente con fines académicos, que no se
compartiran con terceros y que se almacenaran en entornos seguros durante el tiempo
gue dure la investigacién, siendo eliminadas posteriormente. De esta manera, se
asegura que la investigacién cumple con las normativas legales y éticas que rigen los

estudios con seres humanos.

6. Resultados de la investigacién

6.1. Perfil de la muestra

La base de datos contiene 537 participantes. Dado el salto l6gico (Pregunta 1), el
analisis principal se realiza sobre quienes tuvieron experiencia de postventa en los
ultimos 12 meses, es decir, 440 participantes. Para los items especificos de IA (pregunta
17 a la pregunta 20), el tamafio Util se reduce a quienes declaran interaccién con

asistencia digital o “No lo sé”, los cuales serian aproximadamente 275 participantes.

Iniciaremos el andlisis con el perfil sociodemogréfico y digital. La distribucion etaria es
claramente joven: 18-25 (=36%) y 26—35 (=34%) son los rangos predominantes (Figura
6.1.1). En género (Figura 6.1.2) predominan mujeres (~50%) y hombres (~40%), con
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~10% en “otro/prefiero no decirlo”. El nivel educativo se concentra en universitario
(~50%) y posgrado (~20%) (Figura 6.1.3). Asimismo, la frecuencia de compras online
se ubica en las categorias ocasional y mensual (Figura 6.1.4), lo cual confirma la
familiaridad de los encuestados con el comercio electrénico y sus dinamicas de atencion

postventa.

En relacion con la familiaridad con la inteligencia artificial (IA) aplicada a servicios
digitales, los participantes se sitian en un nivel medio, con puntuaciones concentradas
entre 4 y 6 en una escala de 1 a 7. Esto indica que, aunque existe conocimiento
generalizado, la IA no es todavia percibida como un elemento plenamente integrado en
la vida cotidiana de todos los usuarios. Esta percepcién sera clave para interpretar las

respuestas sobre la interaccién postventa con sistemas automatizados.

Figura 6.1.1: Distribucion de edades segin datos de la encuesta
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Figura 6.1.2: Distribucion de genero segun datos de la encuesta
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Figura 6.1.3: Nivel educativo segun datos de la encuesta
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Figura 6.1.4: Frecuencia de compras online segun los datos de la encuesta
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 6.1.5: Familiaridad con IA en servicios Digitales segun los datos de la encuesta
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Fuente: Elaboracion propia

36
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacidn y Redes Sociales



6.2. Experiencia de servicio postventay rol dela lA

Del total de quienes declararon experiencias de postventa, un 45% afirmé que su
interaccion fue gestionada, parcial o totalmente, mediante inteligencia artificial o
asistencia digital, mientras que un 35% indic6 que no fue asi y un 20% declar6 no estar
seguro. Este descubrimiento es relevante, pues muestra que, aunque la IA en postventa
ya esté presente en casi la mitad de los casos, todavia existe una fraccion considerable
de clientes que no identifican con claridad si su contacto fue humano o digital. Esto
puede interpretarse como un signo de que los sistemas de IA estan logrando integrarse
de manera “invisible” en la atencién, aunque también plantea un reto: la opacidad en la

comunicacion puede afectar la percepcion de transparencia y confianza.

Figura 6.2: Interaccion de la IA en las experiencias posventa segun los datos de la encuesta
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Fuente: Elaboracion propia
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6.3. Satisfaccion, esfuerzo y resolucion

En términos de satisfaccion general con el servicio (CSAT), la media se situé en 4,86
sobre 7, lo que denota un nivel moderadamente positivo. Variables como la facilidad
para resolver el problema (media 4,96) y el esfuerzo requerido (4,87, donde puntajes
altos indican menor esfuerzo) apuntan a que la experiencia postventa es percibida como

razonablemente eficiente, aunque no exenta de areas de mejora.

Figura 6.3.1: Grafico comparativo Satisfaccion general con los servicios postventa que utilizan 1A vs.

Esfuerzo de los clientes para resolver incidentes vs. Facilidad de resolucion de la incidencia (1= poco

satisfecho/mucho esfuerzo/ muy dificil, 7= muy satisfecho/poco esfuerzo/ muy facil) segun datos de la
encuesta
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Fuente: Elaboracion propia

La percepcion del tiempo de respuesta (media 4,8/7) refuerza esta vision: los usuarios
reconocen rapidez relativa, pero no una resolucion inmediata ni plenamente
satisfactoria. En consonancia, solo alrededor del 50% de los encuestados afirmo que su
problema fue resuelto en el primer contacto, mientras que el resto reportd necesidad de

gestiones adicionales o soluciones parciales. Estos resultados sugieren que, pese al
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avance de la digitalizacion, la promesa de inmediatez aln no se cumple plenamente en

el servicio postventa.

Figura 6.3.2: Tiempo de respuesta percibido por el cliente (1=muy lento, 7= muy rapido) segin datos de
la encuesta
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Fuente: Elaboracién propia

Figura 6.3.3: El problema y/o incidencia se resolvi6 en el primer contacto segun los datos de la encuesta
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6.4. Percepcién de la IA en el servicio posventa

El bloque especifico sobre IA permite profundizar en su papel. La valoracion
comparativa del desempefio de la IA frente a un agente humano arrojé una media de
6,8 sobre 10, reflejando una aceptacion moderada. Mas relevante aun, la afirmacion “la
IA entendio mi solicitud” recibié puntuaciones centradas en valores medios-altos, lo cual
indica que los usuarios perciben una capacidad creciente de comprension semantica

por parte de los sistemas.

Figura 6.4.1: Desempefio de la IA y del humano segun el cliente vs. La IA entendio mi solicitud
(1=mucho peor que un humano/la IA no entendié mi solicitud, 7= mucho mejor que un humano/la
IA entendi6 perfectamente mi solicitud) segun los datos de la encuesta

Desempeno IA vs. Humano
vs. |A entendio mi solicitud
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Fuente: Elaboracion propia

El indicador con mayor impacto fue la percepcion de que “la IA redujo la necesidad de
contactar con un humano”, asociado de manera significativa a mayores niveles de
satisfaccion. Esto confirma que la eficiencia y la reduccion de friccibn —es decir, menos

transferencias, repeticiones y esperas— son beneficios centrales que los clientes
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valoran de la automatizaciéon. Este hallazgo conecta directamente con el objetivo de
evaluar la influencia de la IA generativa en la eficiencia y fidelizaciéon dentro del

postventa digital.

Figura 6.4.2: La |A redujo la necesidad de contactar con un humano (1= Es necesario contactar con un
humano para resolver mi solicitud, 7= no fue necesario contactar con un humano para resolver mi

solicitud) seguiin datos de la encuesta

LA IA REDUJO LA NECESIDAD DE CONTACTAR CON UN
HUMANO
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Fuente: Elaboracion propia

6.5. Relacion entre variables satisfaccion, confianza y lealtad

El andlisis inferencial mostré que no existe una correlacion estadisticamente significativa
entre la confianza en la solucion y la lealtad medida a través del NPS. Esto resulta
llamativo, dado que la literatura clasica del marketing suele vincular confianza y
fidelizacion. Una posible explicacién es que, en entornos digitales mediados por IA, la
confianza puede estar desplazdndose hacia otras dimensiones, como la rapidez de la

solucion o la capacidad de la IA de reducir la necesidad de intervencion humana.
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Del mismo modo, tampoco se encontré una relacion significativa entre el esfuerzo
percibido y la satisfaccion general. Este resultado, en apariencia contraintuitivo, puede
deberse a que los encuestados perciben el esfuerzo no solo en funcion del nimero de
pasos, sino también de la claridad del proceso, la personalizacion de la comunicacién y
la transparencia en la informacién recibida. En otras palabras, el esfuerzo no es
Unicamente operacional, sino también cognitivo y emocional, dimensiones que la 1A

generativa podria mejorar a través de un lenguaje mas empatico y adaptado.

El andlisis de diferencias por edad (ANOVA) tampoco revel6 variaciones significativas
en los niveles de satisfaccion, lo que sugiere que la percepcion del servicio postventa
digitalizado —y del papel de la IA— es relativamente homogénea entre generaciones.
Este refuerza la idea de que la IA generativa puede convertirse en un estandar
transversal, independientemente de la edad del consumidor, siempre gque se logre un

disefo accesible e inclusivo.

6.6. Impacto de la IA en la satisfacciéon

El modelo de regresién permitié evaluar qué factores influyen con mayor peso en la
satisfaccion. Aunque el poder explicativo fue limitado (R? = 5%), se identificaron dos

hallazgos relevantes:

i. La percepcion de que “la IA redujo la necesidad de contactar con un humano” se
asocia de manera positiva con la satisfaccion, reforzando la idea de que el valor
diferencial de la IA en postventa no es solo la rapidez o la comprension, sino la

capacidad de simplificar la experiencia y reducir la friccion en el proceso.

ii. De manera inesperada, la variable “confianza en la solucién” mostré un efecto
negativo leve sobre la satisfaccién. Esto podria explicarse por un desajuste entre
expectativas y resultados: los clientes que depositan mucha confianza en la solucion
ofrecida tienden a ser mas criticos cuando esta no cumple plenamente, generando

un efecto de decepcion.

En conjunto, estos hallazgos evidencian que la IA generativa contribuye de forma
positiva a la eficiencia percibida, pero que variables como la confianza y la transparencia

siguen siendo criticas para consolidar la fidelizacion.

42
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



7. Hallazgos relevantes y verificacion de la hipétesis

La ultima fase del andlisis consistié en la verificacion de las hipétesis planteadas en este
trabajo, con el fin de determinar en qué medida los datos obtenidos respaldan la premisa
central de que la implementacion de la inteligencia artificial generativa (IAG) en el
servicio postventa impacta de forma positiva en la satisfaccion, la eficiencia, la
personalizaciéon y la fidelizacion de los clientes en entornos digitales. Esta seccion
integra los hallazgos descriptivos, correlacionales e inferenciales previamente
expuestos y los contrasta con los objetivos especificos definidos en el marco de la

investigacion.

7.1. Adopcion e integracion de la IAG en la estrategia digital

Los resultados muestran que cerca de la mitad de los participantes reconoce haber
interactuado con un sistema de IA en el contexto de postventa. Este dato confirma que
la IAG se encuentra en una fase de adopcién progresiva, ya ho circunscrita a grandes
empresas tecnoldgicas, sino expandida a sectores de servicios que buscan automatizar
su atencion al cliente. En linea con estudios recientes (PwC, 2022) (BCG, 2024), la
automatizacion conversacional se ha consolidado como el punto de entrada mas comudn
para la 1A en marketing digital, dado su impacto inmediato en costes y tiempos de

respuesta.

7.2. Experiencia del cliente: satisfaccién, esfuerzo y confianza

La primera hipoétesis especifica sostenia que el uso de IA generativa en postventa
estaria asociado a mayores niveles de satisfaccion del cliente (CSAT). Los analisis
mostraron que la satisfacciéon media se situé en un nivel moderadamente alto (=4,9 en
escala 1-7), y que los clientes que interactuaron con sistemas automatizados valoraron
positivamente aspectos como la rapidez y la comprensién de la solicitud. No obstante,
el modelo de regresion reveld que la satisfaccion no depende Unicamente de la
presencia de IA, sino de variables especificas como la percepcion de que esta
tecnologia reduce la necesidad de contactar con un agente humano. Asi, la hipétesis se
confirma parcialmente: la IAG si tiene un efecto positivo, pero este se manifiesta mas
por la simplificacion del proceso que por la mera digitalizacion de la interaccion. Este
coincide con la literatura reciente que destaca la importancia de la reduccion del
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esfuerzo del cliente como determinante de la satisfaccion y la lealtad (PwC, 2022) (BCG,
2023).

No obstante, los datos también sugieren que la promesa de inmediatez y resolucion al
primer contacto ain no se cumple plenamente, lo que limita el impacto de la IA en la
percepcion global del servicio.

7.3. Eficiencia, personalizacion y fidelizacion

La segunda hipétesis planteaba que la eficiencia percibida —operacionalizada como
menor esfuerzo y mayor rapidez— tendria una relacién positiva con la satisfaccion. Si
bien las medias de esfuerzo y tiempo de respuesta fueron favorables (ambas cercanas
a 5 sobre 7), las correlaciones no mostraron significacion estadistica. Esto sugiere que
la eficiencia, aunque valorada, no se traduce automaticamente en satisfaccion si no esta
acompafada de otros elementos de la experiencia, como la empatia, la claridad en la
comunicacion y la personalizacion. En este sentido, (Gursoy D. C., 2019) advierten que
la aceptaciéon de dispositivos inteligentes en la atencion al cliente no depende
Unicamente de la rapidez, sino también de la capacidad de estos sistemas de generar
interacciones que resulten significativas para los usuarios. Por tanto, la hipétesis H1b

no puede ser confirmada en este trabajo investigativo.
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Gréfico 7.3.1: La IA proporciono un trato humano y cordial Vs. La IA ajusta la comunicacion a mis
preferencias y contexto personal (1= la IA me proporciono un trato genérico y robotizado/ la IA se
comunico de forma genérica, 7= La IA me proporciono un trato humano y cordial/ la A ajusto su

comunicacion a mis preferencias)
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de la encuesta

La tercera hipotesis proponia que la percepcién de personalizacién y trato humano se
relacionaria positivamente con la confianza en la solucion y con la fidelizacién medida a
través del Net Promoter Score (NPS). Los resultados muestran que, aunque el NPS
medio se ubicd en torno a 7/10, no se hallaron correlaciones significativas entre la
confianza y la lealtad, e incluso la confianza presentdé un coeficiente negativo en el
modelo de regresion. Esta paradoja puede explicarse, como sugieren (Floridi L. , y otros,
2018), por la complejidad conceptual de la confianza en entornos digitales: los usuarios
no solo evalltan la fiabilidad técnica de la respuesta, sino también la transparencia, la
proteccion de datos y la percepcién de justicia en el servicio. De este modo, la hipétesis
no se confirma plenamente y revela la necesidad de repensar cémo se mide la confianza

en contextos mediados por IAG.

45
Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales



Grafico 7.3.2: (Qué probabilidad hay de que recomiende esta empresa a familiares o amigos basandose
en su experiencia de postventa? (1= Muy poco probable, 7= muy probable) segin datos de la encuesta

¢(QUE PROBABILIDAD HAY QUE RECOMIENDE ESTA EMPRESA?

13.1%

24.2%

11.1%

19.2%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de la encuesta

Tabla 7.3 resumen de verificacion de hipotesis

Hipétesis

Resultado empirico

Veredicto

H2: Uso de |A generativa y
satisfaccion (CSAT)

Satisfaccion media
moderada-alta (=4,9/7).
Relacion parcial; efecto
mediado por simplificacion
del proceso.

Parcialmente aceptada

H1: Eficiencia
(esfuerzo/rapidez) y
satisfaccion

Medias positivas de
esfuerzo/rapidez (~5/7) pero
sin correlaciones
significativas con
satisfaccion.

No confirmada

H2:
Personalizacion/confianza y
fidelizaciéon (NPS)

NPS medio (~7/10) con alta
variabilidad; confianza sin
correlacién positiva'y
coeficiente negativo en
regresion.

No confirmada

H1: Reduccion de contacto
humano y
satisfaccién/fidelizacion

Unico efecto positivo
significativo: reduccién de
contacto humano aumenta
satisfaccion.

Confirmada

H General: Impacto positivo
de la IA generativa en
postventa

Aceptacion parcial: impacto
positivo en eficiencia, pero
confianza y fidelizacion no se
fortalecen automaticamente.

Parcialmente aceptada
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8. Conclusioén

La investigacion realizada permite afirmar que la inteligencia artificial generativa (IAG)
esta transformando de manera progresiva la gestion del servicio postventa dentro de las
estrategias de marketing digital. El analisis de la literatura y los resultados empiricos
obtenidos en la encuesta piloto muestran que la presencia de sistemas de IA en la
atencion al cliente ya no constituye un fendmeno marginal, sino un recurso en fase de

consolidacion, especialmente en sectores con alta digitalizacion del consumo.

Uno de los descubrimientos mas notables es que la eficiencia percibida, expresada en
la reduccion del esfuerzo y la agilizacion de procesos, se erige como el principal valor
afadido que la IAG aporta a la experiencia del cliente. En particular, la percepcion de
gue la IA permite resolver incidencias sin necesidad de hablar con un agente humano
se relaciond de manera significativa con mayores niveles de satisfaccién. Este resultado
confirma la importancia de la simplificacion de la interaccién como factor critico en la
fidelizacion digital y valida la pertinencia de emplear métricas como el Customer Effort

Score (CES) para evaluar el impacto de la automatizacion.

Al mismo tiempo, los datos revelan que la confianza en la solucién ofrecida no mostré
la asociacion positiva esperada con la satisfaccion ni con el Net Promoter Score (NPS).
Incluso se observé un efecto negativo leve, lo que sugiere que la confianza en contextos
mediados por IA no depende Unicamente de la resolucion técnica, sino también de
factores como la transparencia, la claridad de la comunicacion y la seguridad en el
tratamiento de datos personales. Esta paradoja refuerza la necesidad de replantear la
medicién de la confianza en entornos digitales y de integrar indicadores que capturen

dimensiones mas amplias de la relacién cliente—empresa.

El estudio confirma que la satisfaccién con el servicio postventa es un fenémeno
multicausal que no puede explicarse Unicamente por la rapidez o la eficacia técnica.
Variables como la empatia, el trato humano y la personalizacién continllan siendo
determinantes para consolidar la fidelizacion, lo cual implica que la IA generativa debe
concebirse como un facilitador complementario y no como un sustituto completo de la
interaccion humana. Las empresas que logren integrar la automatizacion con un disefio
de experiencias centradas en el cliente tendrdn mayores posibilidades de sostener
relaciones duraderas en un entorno altamente competitivo.
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Desde una perspectiva estratégica, los resultados sugieren que la IAG ofrece
oportunidades claras para mejorar la eficiencia operativa y la escalabilidad, pero su
potencial solo se materializa plenamente cuando se combina con politicas de
gobernanza ética, mecanismos de transparencia y practicas de personalizacion efectiva.
Ello implica que la implementacién de estas tecnologias debe alinearse no solo con
objetivos comerciales, sino también con marcos normativos como el RGPD y con
principios éticos ampliamente reconocidos en la literatura sobre inteligencia artificial

responsable.

En suma, este trabajo contribuye al debate académico y profesional al demostrar que la
IA generativa, aplicada a la postventa, aporta valor en eficiencia y reduccién de friccion,
pero no garantiza por si misma confianza ni fidelizacion. Para transformar la satisfaccion
en lealtad, las organizaciones deben avanzar hacia un modelo de atencion hibrido, en
el que la automatizaciéon y la interaccibon humana se complementen de manera

estratégica, asegurando experiencias rapidas, transparentes y empaticas.

9. Limitaciones y futuras lineas de investigacion

9.1. Limitaciones del estudio

Como toda investigacién de caracter aplicado, este trabajo presenta una serie de
limitaciones que deben ser tenidas en cuenta al interpretar los resultados. En primer
lugar, la naturaleza del disefio piloto constituye una restriccion metodolédgica importante.
La muestra analizada, aunque suficiente para realizar un analisis exploratorio (N=537),
no puede considerarse plenamente representativa de la totalidad de consumidores
digitales en el ambito hispanohablante espafiol. Estudios previos han destacado la
importancia de contar con muestras diversificadas y estratificadas para garantizar mayor

generalizacion de los hallazgos en contextos de adopcién tecnoldgica (Bryman, 2016).

En segundo lugar, el estudio se bas6 en datos auto informados mediante encuesta, lo
gue implica riesgos de sesgo de respuesta, como la deseabilidad social (los
participantes tienden a responder lo que consideran mas aceptado) o la recuperacion
selectiva de experiencias (recordar mas vivamente interacciones negativas que
positivas). La literatura en ciencias sociales reconoce que este tipo de sesgos puede
afectar la validez interna de los resultados, particularmente en estudios de satisfaccion
y confianza (Podsakoff, MacKenzie, Lee, & Podsakoff, 2003).
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En tercer lugar, la encuesta empled escalas tipo Likert de autoevaluacion, lo que limita
la medicién de constructos complejos como la confianza, la empatia o la percepcion de
personalizacion. Estos fendmenos poseen dimensiones multiples que dificilmente
pueden ser capturadas en una sola escala. Investigaciones previas en experiencia del
cliente sugieren la conveniencia de combinar medidas cuantitativas con técnicas
cualitativas (entrevistas en profundidad, analisis de sentimiento) para obtener una

comprension mas holistica del fendmeno (Lemon & Verhoef, 2016).

Una cuarta limitacion reside en la definicibn de las variables dependientes e
independientes. Aunque se corrigid la relaciébn conceptual (IA como variable
independiente; satisfaccion, confianza y fidelizacién como dependientes), el modelo de
regresion lineal multiple mostré un bajo R2, lo que indica que existen otras variables no
contempladas que explican mejor la variabilidad en los resultados. Factores como la
marca de la empresa, la naturaleza del problema postventa o el canal de contacto
preferido probablemente incidan en los resultados, como sefialan estudios recientes

sobre omnicanalidad en el servicio al cliente (Verhoef, 2021).

Finalmente, cabe sefalar que los datos fueron recogidos en un contexto temporal y
tecnoldgico especifico (2025). Dado que el campo de la inteligencia artificial generativa
avanza a gran velocidad, es posible que los hallazgos reflejen un escenario coyuntural
y que la percepcién del consumidor evolucione conforme estas tecnologias se integren
de manera mas madura en la sociedad. Este fendmeno de “obsolescencia rapida del
conocimiento” es particularmente frecuente en investigaciones sobre innovacion digital
(Brynjolfsson, 2017).

9.2. Futuras lineas de investigaciéon

Las limitaciones sefialadas abren multiples oportunidades para investigaciones futuras.
En primer lugar, resulta fundamental replicar este estudio con muestras mas amplias y
segmentadas por sector, pais y nivel de digitalizacién. De esta manera, se podrian
identificar patrones de adopcién diferenciados entre industrias como el retalil, la banca,
las telecomunicaciones o el turismo, &mbitos en los que la literatura ha sefalado

comportamientos distintos en la relacion con el cliente (BCG, 2023).

En segundo lugar, se recomienda incorporar metodologias mixtas que combinen

técnicas cuantitativas y cualitativas. El uso de entrevistas semiestructuradas, grupos
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focales y analisis de sentimiento en interacciones digitales permitiria complementar los
datos de encuestas y capturar matices relacionados con la percepcion de empatia, trato
humano o confianza. Investigaciones recientes han demostrado que la triangulacion
metodolégica aporta robustez y profundidad en el estudio de fendmenos complejos
como la experiencia de cliente (Creswell, 2017).

Otra linea de investigacion consiste en analizar longitudinalmente la evolucion de la
percepcion del cliente frente a la IA generativa. Dado que las actitudes hacia la
tecnologia cambian con el tiempo y la exposicién, un estudio de corte longitudinal
permitiria identificar como se transforman la confianza, la satisfaccion y la fidelizacion
tras un uso prolongado de estas herramientas. Este enfoque seria especialmente Util
para evaluar si la confianza inicial en la IA se consolida o se erosiona con la experiencia
(Gursoy, Chi, Lu, & Nunkoo, 2019).

Asimismo, se sugiere profundizar en modelos explicativos avanzados, como andlisis de
mediacién y moderacion o modelos de ecuaciones estructurales (SEM), que permitan
explorar como la A influye en la fidelizacion a través de variables intermedias como la
reduccion de esfuerzo o la percepcion de personalizacion. Estos enfoques han sido
ampliamente utilizados en marketing para analizar constructos complejos y

multidimensionales (Hair, Hult, Ringle, & Sarstedt, 2021).

En conclusion, la investigacion aqui presentada constituye un primer paso exploratorio
hacia la comprension del impacto de la inteligencia artificial generativa en el servicio
postventa. Su valor principal radica en abrir un camino para estudios posteriores que,
con metodologias mas robustas y muestras mas amplias, puedan aportar evidencia
concluyente sobre el papel de la IAG en la construccion de experiencias de cliente

eficientes, personalizadas, transparentes y éticamente responsables.
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11.Anexos

Anexo 1. Cuestionario de encuesta Aplicado

Bloque / Variable

Pregunta

Tipo de respuesta / Escala

Bloque 1. Filtro y
experiencia previa

Bloque 2. Satisfaccién
(CSAT)

Esfuerzo (CES)

Confianza

Empatia percibida

Personalizacion

¢Ha tenido alguna
experiencia de servicio
postventa en los ultimos
12 meses?

¢, Qué tipo de interaccion
tuvo en su ultima
experiencia de postventa?
¢ El servicio fue
gestionado con asistencia
digital/IA?

En general, ¢,qué tan
satisfecho/a se sintié con
la atencion recibida?
Resolver su necesidad
fue...

El esfuerzo que tuve que
hacer fue...

Confio en que la solucién
proporcionada fue
adecuada

La empresa actud de
manera transparente

Senti que la atencién
mostré empatia hacia mis
necesidades

Percibi un trato humano y
cordial

La solucién estuvo
adaptada a mi caso
especifico

La comunicacién se ajusto
a mis preferencias

Master Universitario en Marketing Digital, Comunicacion y Redes Sociales

Si/ No (si 'No', finaliza
encuesta)

Multiple: Consulta /
Incidencia / Garantia /
Devolucién / Otro
Si/No/Nolo sé

Likert 1-7 (1=Muy
insatisfecho/a, 7=Muy
satisfecho/a)

Likert 1-7 (1=Muy dificil,
7=Muy facil)

Likert 1—7 (1=Muy alto,
7=Muy bajo)

Likert 1-7(1=No considero
gue la solucién haya sido
la adecuado, 7= La
solucion proporcionada
fue la adecuada)

Likert 1-7 (1=La empresa
no actudé de forma
transparente, 7= La
empresa actué de forma
transparente)

Likert 1-7 (1= La atencion
recibida no mostro
empatia con mis
necesidades, 7= La
atencion recibida mostro
empatia con mis
necesidades)

Likert 1-7 (1= Percibi un
trato robotizado, 7=
Percibi un trato humano)
Likert 1-7 (1= la solucién
fue genérica y/o
programada, 7= la
solucion fue adaptada
especificamente a mi
caso)

Likert 1-7 (1=la
comunicacion fue
programada y/o genérica,
7= la comunicacion se
adapté a mis preferencias
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Eficiencia
(tiempo/resolucién)

Bloque 3. Lealtad

Bloque 4. Experiencia con
1A

Bloque 5.
Sociodemograficos

El tiempo de respuesta
fue...

Mi problema se resolvié
en el primer contacto
¢,Qué probabilidad hay de
que recomiende esta
empresa?

Probabilidad de volver a
comprar en la empresa

Valoracién de desempefio
de IA vs humano

La IA entendio
correctamente mi solicitud
El uso de IA hizo el
proceso mas rapido

La IA redujo la necesidad
de un agente humano
Edad

Género

Nivel educativo

Frecuencia de compras
online

Nivel de familiaridad con
IA en servicios digitales

Likert 1-7 (1=Muy lento,
7=Muy rapido)
Si/ No / Parcialmente

Likert 1—7 (1= Muy poco
probable, 7= muy
probable) NPS

Likert 1—7 (1= muy poco
probable, 7= muy
probable)

Likert 1-7 (1= mucho peor
que un humano, 7=
Mucho mejor que un
humano)

Si/ No/ Parcialmente

Si/ No/ Parcialmente
Si/ No/ Parcialmente
Rangos de edad

Opciones: Femenino /
Masculino / Otro / Prefiero
no decirlo

Primaria / Secundaria /
Universitario / Posgrado
Nunca / Ocasional /
Mensual / Semanal /
Varias veces por semana
Likert 1-7 (1 = Muy baja, 5
0 7 = Muy alta)

Anexo 2. Resultados completos de la encuesta piloto por pregunta

(N=537)

¢Ha tenido alguna experiencia de servicio postventa en los Gltimos 12 meses? Si su respuesta es no,

finalice la encuesta.

Respuesta Frecuencia
Si 440
No 97

;Qué tipo de interaccion tuvo en su Ultima experiencia de postventa?

Respuesta Frecuencia
Consulta 100

N/a 97
Devolucién 94

Otro 86
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Garantia

81

Incidencia

79

¢Elservicio fue gestionado con asistencia digital/IA (chatbot, asistente virtual, etc.)?

Respuesta Frecuencia
Si 197

No 150

N/a 97

No lo sé 93

En general, ; Qué tan satisfecho/a se sintid con la atencidn recibida? (1=Muy insatisfecho/a, 7=Muy

satisfecho/a)

Respuesta Frecuencia
6.0 99
N/a 97
7.0 92
5.0 80
4.0 68
3.0 48
2.0 33
1.0 20

Resolver su necesidad fue... (1=Muy dificil, 7=Muy facil)

Respuesta Frecuencia
6.0 103

N/a 97

7.0 92

5.0 87

4.0 63

3.0 55

2.0 29

1.0 11

El esfuerzo que tuve que hacer fue... (1=Muy alto, 7=Muy bajo)

Respuesta Frecuencia
6.0 99
N/a 97
5.0 95
7.0 89
4.0 57
3.0 45
2.0 36
1.0 19

Confio en que la solucidn proporcionada fue adecuada (1= Para nada adecuada, 7= Muy adecuada)

Respuesta Frecuencia
6.0 104

N/a 97

7.0 84
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5.0 82
4.0 73
3.0 46
2.0 26
1.0 25

La empresa actud de manera transparente (1= la empresa NO fue transparente en lo absoluto, 7=la

empresa fue muy transparente)

Respuesta Frecuencia
6.0 108

N/a 97

7.0 90

5.0 78

4.0 56

2.0 46

3.0 40

1.0 22

Senti que la atencién mostré empatia hacia mis necesidades (1=No mostré empatia, 7= Mostré mucha

empatia)

Respuesta Frecuencia
6.0 105

nan 97

7.0 97

5.0 90

4.0 68

3.0 35

1.0 23

2.0 22

Percibi un trato humano y cordial (1= el trato no fue para nada humano y/o cordial, 7= el trato fue muy

humano y/o cordial

Respuesta Frecuencia
N/a 97
7.0 96
5.0 92
6.0 82
4.0 71
3.0 43
2.0 34
1.0 22

La solucidn estuvo adaptada a mi caso especifico (1= la solucién fue genérica y/o programada, 7=la

solucién fue adaptada especificamente a mi caso)

Respuesta Frecuencia
6.0 124

N/a 97

7.0 83

5.0 75

4.0 60
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3.0 52
2.0 27
1.0 19

La comunicacion se ajustd a mis preferencias y contexto personal (1=la comunicacién fue
programada y/o genérica, 7= la comunicacion se adapto a mis preferencias

Respuesta Frecuencia
7.0 106

N/a 97

6.0 94

5.0 82

4.0 60

3.0 44

2.0 27

1.0 27

El tiempo de respuesta fue... (1= Muy lento, 7= Muy rapido)

Respuesta Frecuencia
5.0 107

6.0 102

N/a 97

7.0 73

4.0 60

3.0 45

2.0 30

1.0 23

Mi problema/ incidencia se resolvi6 en el primer contacto

Respuesta Frecuencia
Si 159

No 142
Parcialmente 139

N/a 97

;Qué probabilidad hay de que recomiende esta empresa a familiares o amigos basandose en su

experiencia de postventa? (1= Muy poco probable, 7= muy probable)

Respuesta Frecuencia
N/a 97
10.0 7
7.0 67
8.0 67
6.0 63
9.0 54
5.0 48
4.0 33
3.0 20
2.0 4
1.0 4
0.0 3
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;Cual es la probabilidad de que vuelva a comprar productos/servicios de esta empresa después de la
experiencia de postventa? (1= muy poco probable, 7= muy probable)

Respuesta Frecuencia
6.0 108

5.0 97

N/a 97

7.0 84

4.0 65

3.0 36

2.0 33

1.0 17

En caso de que haya interactuado con un chatbot o asistente virtual, ; C6mo valoraria su desempefio
en comparacion con un agente humano? (1= mucho peor que un humano, 7= Mucho mejor que un

humano)
Respuesta Frecuencia
N/a 245
7.0 47
6.0 43
8.0 37
5.0 37
10.0 36
9.0 35
4.0 30
3.0 16
2.0 6
1.0 3
0.0 2

Considero que la inteligencia artificial utilizada entendid correctamente mi solicitud. Responder solo

si aplica.

Respuesta Frecuencia
N/a 247

6.0 79

7.0 60

5.0 52

4.0 40

3.0 33

2.0 16

1.0 10

El uso de IA hizo que el proceso fuera mas rapido y eficiente. Responder solo si aplica.

Respuesta Frecuencia
N/a 247

6.0 61

7.0 57

5.0 56

4.0 51

3.0 28

2.0 21

1.0 16
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Eluso de IA redujo la necesidad de contactar con un agente humano. Responder solo si aplica.

Respuesta Frecuencia
N/a 247
5.0 66
7.0 58
6.0 55
4.0 41
3.0 27
2.0 23
1.0 20
Rango de edad
Respuesta Frecuencia
18-25 194
26-35 157
36-45 81
46-55 51
56-65 31
65+ 23
Genero
Respuesta Frecuencia
Femenino 268
Masculino 198
Prefiero no decirlo 42
Otro 29
Nivel Educativo
Respuesta Frecuencia
Universitario 292
Secundaria 116
Posgrado 101
Primaria 28
Frecuencia de compras online
Respuesta Frecuencia
Ocasional 166
Mensual 142
Semanal 103
Varias veces por semana 79
Nunca 47

Nivel de familiaridad con IA en servicios digitales (1 =Muy baja, 5 o 7 =Muy alta)

Respuesta Frecuencia
5 96
4 87
3 76
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