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RESUMEN

Este articulo analiza como la Inteligencia Artificial (IA) estd transformando el marke-
ting relacional en empresas de servicios, promoviendo una transiciéon del modelo transac-
cional hacia un enfoque mds humano y personalizado. A partir de entrevistas cualitativas
realizadas a cinco expertos de empresas que utilizan IA en sus estrategias de relacién con
el cliente, el estudio investiga cémo la IA puede reforzar la personalizacion y la eficiencia
operativa sin comprometer la dimensién humana. Se debaten buenas practicas, desaffos
éticos, la integracion entre equipos y las percepciones sobre confianza, personalizacion y
eficiencia. Los resultados apuntan a una posible convergencia entre tecnologia y humani-
zacion, siempre que exista gobernanza de datos, transparencia e integracion interfuncional.

“ Profesora de grado y posgrado en marketing Internacional en ESPM-Sul, Facultad Dom Bosco
de Porto Alegre y Unisinos (Brasil).
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tratégica. Sus dreas de interés como investigador y consultor son la estrategia e inteligencia artificial
aplicada al marketing y la relacién con clientes.
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Palabras clave: Marketing relacional, Inteligencia artificial, Servicios, Personaliza-
cién, Confianza, Eficiencia operacional.

ABSTRACT

This article analyzes how Artificial Intelligence (Al) is transforming relationship mar-
keting in service companies, promoting a transition from the transactional model to a more
human and personalized approach. Based on qualitative interviews with five experts from
companies that use Al in their customer relationship strategies, the study investigates how
Al can enhance personalization and operational efficiency without compromising the hu-
man dimension. Best practices, ethical challenges, integration between teams, and percep-
tions of trust, personalization, and efficiency are discussed. The results point to a possible
convergence between technology and humanization, provided that data governance, trans-
parency, and cross-functional integration are in place.

Keywords: Relationship marketing, Artificial intelligence, Services, Personalization,
Trust, Operational efficiency.

1. Introduccion

En la dltima década, el marketing relacional se ha consolidado como
uno de los principales pilares de las organizaciones que buscan la diferen-
ciacién competitiva en mercados altamente saturados y dindmicos. Mas
que atraer clientes, la 16gica relacional implica comprenderlos en profun-
didad, nutriendo relaciones basadas en la confianza, el valor compartido y
el didlogo continuo. El avance de las tecnologias digitales — en especial
la inteligencia artificial — ha ampliado exponencialmente la capacidad
de las empresas para recopilar, analizar e interpretar datos, inaugurando
una nueva era en la relacidn entre marcas y consumidores (Davenport &
Ronanki, 2018; Morgan & Hunt, 1994).

Si, por un lado, la IA automatiza procesos y ofrece recomendacio-
nes personalizadas a una escala nunca antes vista, por otro, trae consigo
desafios éticos y operativos relevantes, tales como la preservacion de la
privacidad, la transparencia en el uso de algoritmos y el mantenimiento
de la autenticidad en las interacciones. El dilema central que se plantea es
el siguiente: ;cdmo garantizar que la adopcién de la IA en el marketing
relacional no convierta las relaciones en impersonales, frias 0 meramente
utilitaristas, sino que actie como aliada en la construccién de vinculos
mds humanos y duraderos?

La literatura sefiala la necesidad de enfoques hibridos, en los que la
tecnologia actie como apoyo a la inteligencia humana, liberando tiem-
po de los equipos para actividades de mayor valor afiadido y creatividad
(Using Al to Enhance CX, 2023). Ante esto, el objetivo de este articulo
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es investigar, desde la perspectiva de gestores y expertos que trabajan
en organizaciones de referencia en el uso de la IA, cémo se equilibran
actualmente la eficiencia operativa, la personalizacién y la humanizacién
en el contexto del marketing relacional.

El estudio busca responder a la siguiente pregunta-problema: ;como
puede la IA humanizar y personalizar el marketing relacional sin compro-
meter su eficiencia operativa?

El presente trabajo se justifica por la laguna existente en la literatura
sobre las mejores préicticas y desafios enfrentados por empresas brasile-
flas y multinacionales en la implementacién de IA en estrategias relacio-
nales, especialmente en sectores de servicios, donde el contacto cercano
y la experiencia del cliente son determinantes para el éxito.

2. Fundamentos Teoricos

El marketing relacional emerge como una respuesta a la saturacién
de los mercados, la fragmentacion de los medios de comunicacién y el
cambio de perfil del consumidor, que busca experiencias y conexiones
mas significativas con las marcas (Gronroos, 2011). A diferencia del para-
digma transaccional, en el que el foco estd en intercambios puntuales y la
maximizacion del beneficio a corto plazo, el marketing relacional, segtin
Morgan y Hunt (1994), enfatiza la confianza y el compromiso como pila-
res fundametnales de las relaciones duraderas.

Estudios recientes refuerzan esta visién, mostrando que la integracién
de IA en estrategias de Customer Experience (CX) y Customer Relations-
hip Management (CRM) potencia la fidelizacion y el valor percibido (Ku-
mar et al., 2022). Rust (2023) afiade que la IA puede ampliar la eficiencia
y humanizar el servicio simultineamente, siempre que se implemente con
principios €ticos y supervision humana. No obstante, existen paradojas: el
exceso de automatizacion puede reducir la autenticidad de las interacciones.

A pesar de su relevancia, la implementacién y gestion del marke-
ting relacional enfrentan desafios considerables. Uno de los principales
obstédculos a los que se enfrentan las organizaciones es la dificultad para
conciliar la visién a largo plazo que exige el marketing relacional con la
necesidad apremiante de obtener resultados financieros a corto plazo. Esto
requiere un complejo cambio en la mentalidad organizacional (Simon,
2008). Ademds, la rentabilidad del marketing relacional no siempre estd
garantizada, ya que las relaciones a largo plazo no son necesariamente
mas rentables que las transaccionales y los clientes no siempre muestran
interés en desarrollar lazos con la organizacion (Saaksjarvi et al., 2008).
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El marketing relacional, como estrategia central, ha visto confirmada
y ampliada su relevancia por estudios recientes, con un enfoque creciente
en la gestion del rendimiento y en los desafios inherentes a las relaciones
a largo plazo. De acuerdo con investigaciones empiricas, la adopcion de
practicas de marketing relacional, en conjunto con el desarrollo continuo
de productos centrado en el cliente, impacta positivamente en el rendi-
miento de mercado y financiero de las empresas en mercados emergentes
(Rebiazina et al., 2024). Ademds, se ha comprobado que esta estrategia
comercial es fundamental para la fidelizacion y la escala de ventas, bus-
cando proporcionar una "experiencia increible" al cliente (Santana, 2020).
El éxito de estos enfoques estd intrinsecamente ligado a la capacidad de
integracion tecnoldgica; el uso de soluciones como el Big Data Analytics
es crucial, ya que aumenta la precision en la toma de decisiones en tiempo
real, permitiendo la segmentacion refinada de clientes, la mejora de ofer-
tas y la identificacién de oportunidades de nuevos productos (Reis et al.,
2016; Manyika et al., 2011, apud Reis et al., 2016).

Sin embargo, la literatura también explora el "dark side" del marketing
relacional (Grandinetti, 2017; Nguyen et al., 2015), evidenciando que las
relaciones duraderas pueden resultar en comportamientos negativos, como
la negligencia del proveedor de servicios y la deshonestidad (Pires y San-
tos, 2023). El continuo analisis cuantitativo de estas dinamicas reafirma
la importancia de la aplicacién del marketing relacional en la lealtad del
cliente, especialmente en sectores como el minorista (Santiago et al., 2024).

En el centro de este enfoque se encuentra el uso estratégico de la infor-
macién. La recopilacion sistemadtica de datos sobre preferencias, historial
de compras, comportamiento en multiples canales y feedback permite a
las empresas identificar patrones, anticipar necesidades y entregar ofertas
mds ajustadas al perfil individual de cada cliente (Kotler & Keller, 2012).
Sin embargo, el avance exponencial del volumen y la complejidad de los
datos digitales solo se ha vuelto manejable y productivo con el surgimien-
to de herramientas basadas en inteligencia artificial.

LaIA, definida como la capacidad de las maquinas para ejecutar tareas
que, hasta entonces, requerian inteligencia humana — como interpreta-
cioén de lenguaje, reconocimiento de patrones, toma de decisiones y apren-
dizaje — (Brynjolfsson & McAfee, 2017), se ha convertido en un recurso
fundamental para el marketing moderno. Aplicaciones como el andlisis de
big data, la automatizacién de procesos, los sistemas de recomendacion,
chatbots y voicebots posibilitan un nuevo nivel de personalizacion y esca-
labilidad (Davenport & Kirby, 2016; Lemon & Verhoef, 2016).
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La Inteligencia Artificial (IA) se presenta como una tecnologia trans-
formadora que impregna todos los aspectos de la vida de los consumido-
res en la sociedad posmoderna. Ya no se ve como una novedad, sino como
una necesidad. Sin embargo, el uso de la IA en marketing relacional no
estd exento de riesgos y paradojas. Paradoxes of Al (2020) discute los
dilemas éticos y operativos que involucran el equilibrio entre la eficiencia
y la sensibilidad. Por ejemplo, la personalizacién automatizada puede au-
mentar la participacion (engagement), pero, si se percibe como invasiva,
puede generar desconfianza y rechazo por parte del consumidor (Trust &
Al-Driven Personalization, 2024). El uso de algoritmos de fijacién diné-
mica de precios, que ajustan valores segtin el perfil o historial del usuario,
también plantea debates sobre justicia y transparencia (Al-powered Per-
sonalized Pricing, 2025).

Diversos estudios destacan que el factor de confianza es determinante
para el éxito de las iniciativas basadas en IA. La falta de claridad sobre
cémo se utilizan los datos, o la sensacion de vigilancia constante, puede
minar la fidelidad del cliente, incluso ante beneficios tangibles (Al-Adver-
tising Guidelines,2023). Por otro lado, las empresas que invierten en co-
municacion transparente, consentimiento explicito, explicabilidad de los
algoritmos y practicas que estdn en conformidad con legislaciones como
LGPD y GDPR, consiguen no solo evitar crisis reputacionales, sino tam-
bién fortalecer su vinculo con el piiblico (Acemoglu & Restrepo, 2019).

En el escenario internacional, los grandes actores (players) de tecno-
logia estdn apostando por la IA explicable y por soluciones hibridas, en
las que la tecnologia sirve de apoyo para las decisiones humanas y no
como sustituta. El uso ético de la IA en la relacion con el cliente es visto
cada vez mas como un diferencial competitivo, siendo parte de la pro-
puesta de valor de las marcas lideres en sus segmentos. El presente arti-
culo se ancla en este debate contempordneo, buscando evidenciar, a partir
de experiencias concretas, como la IA puede contribuir a la personaliza-
cién y humanizacién del marketing relacional sin sacrificar la eficiencia,
y cudles son las practicas mds efectivas para mitigar los dilemas éticos y
operativos involucrados en este proceso.

3. Metodologia

Este estudio adopta un enfoque cualitativo, considerado el mds apro-
piado para explorar fendmenos complejos y subjetivos, como las percep-
ciones y experiencias de los gestores en relacién con el uso de la IA en
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el marketing relacional (Bardin, 2009; Roesch, 2010). La investigacién
involucré entrevistas en profundidad con cinco profesionales que traba-
jan en empresas reconocidas por la utilizacién innovadora de la IA en el
ambito de servicios y relacion con clientes. La recoleccion de datos se
realiz6 entre abril y junio de 2025, con entrevistas grabadas, transcritas y
analizadas mediante el andlisis de contenido.

3.1. Recoleccion de datos — Entrevistas

El guion de las entrevistas se desarrollé con base en la revisién bi-
bliografica y fue validado por expertos académicos en el area de marke-
ting e inteligencia artificial. Las preguntas (Apéndice A) exploraron la
evolucién del marketing relacional en las organizaciones, los principales
desafios para equilibrar la personalizacién y la eficiencia, las estrategias
de integracién de la IA en la relacién con los clientes, las tecnologias mas
impactantes, el papel de la ética, la transparencia y la colaboracién entre
areas, ademads de las perspectivas futuras para el tema. Las entrevistas se
realizaron de forma remota, fueron grabadas (con consentimiento de los
participantes) y posteriormente transcritas para su analisis.

Los participantes fueron seleccionados con base en un criterio de ex-
pertise y relevancia institucional, abarcando diferentes segmentos: 2 per-
sonas de Imobi (publicidad y tecnologia), 1 persona de Stalo Al (IA para
negocios), 1 persona de Treble Al (soluciones en comunicacidn digital) y
una empresa global del sector tecnolégico (identificada en el articulo solo
como “alfa” debido a cuestiones de confidencialidad). La diversidad de
los perfiles entrevistados, que incluyen gestores de dreas técnicas, estraté-
gicas y operacionales, enriquece el alcance del estudio y proporciona una
vision integral de los desafios y oportunidades enfrentados por las orga-
nizaciones brasilefias y multinacionales en el uso de la IA para fortalecer
el marketing relacional. A continuacion, se presenta la tabla resumen del
perfil de los entrevistados.

Tabla 1
Perfil de los Entrevistados
Entrevistado | Empresa Funcién Afnos de Afios de expe-
experiencia en | riencia en IA
Servicios
El - MH Imobi Especialista en 3D 4 aflos 3 afios
E2-CM Imobi Socio Director 10 aflos 2 afios
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Entrevistado | Empresa Funcién Anos de Afnos de expe-
experiencia en | riencia en IA
Servicios
E3-LL STALO Al Growth Manager 3 afios 1 afio
E4 - AR Treble AL Country Manager 8 afios 4 aios
Brasil
E5-BT “Alfa” Business Al Solu- 2 aflos y medio 6 meses
tion Advisor

Con relacién a las empresas, Imobi fue creada en 2005, en Porto
Alegre/Brasil, y es lider en el segmento de publicidad y propaganda en
vehiculos de medios OOH (Out Of Home) del sur del pafs, trabajando con
mds de 10 mil soportes estdticos (front light, vallas, medianeras, etc.) y
digitales (vallas, relojes, medianeras, etc.) distribuidos en un mix de 20
productos diferentes. STALO AL, por su parte, es una empresa que ayuda a
las empresas a escalar sus operaciones a través de la [A. Su servicio esen-
cial es el entrenamiento de modelos de 1A, integrandolo en multiples bases
de datos, creando paneles personalizados sin una sola linea de cédigo. Su
interfaz amigable permite que cualquier persona en la organizacion opere
con IA, incluso sin experiencia previa. Los analistas de negocios pueden
resolver problemas complejos de negocios con autonomia y agilidad, per-
mitiendo que el equipo de tecnologia se concentre solo en sus entregas.
Treble Al es una plataforma que, por medio de WhatsApp, revoluciona
la interaccién con los clientes mediante customer journeys automatizados
que impulsan el crecimiento del negocio. Ademds, permite a las empresas
que usan HubSpot o Salesforce comunicarse efectivamente con sus clien-
tes para fidelizarlos, convertirlos y retenerlos. Es una empresa nacida en
Silicon Valley (EE. UU.). La empresa global de tecnologia, que llamamos
Alfa, es una de las lideres en el desarrollo de software para la gestiéon em-
presarial, y no autorizé la publicacién de su nombre.

3.2. Procedimiento de Andlisis de Contenido

El método de andlisis de contenido fue empleado para identificar cate-
gorias emergentes y patrones en las respuestas, permitiendo comparacio-
nes tanto entre los casos analizados como con las tendencias sefialadas por
la literatura (Bardin, 2009). El andlisis de contenido sigui6 las etapas de
preandlisis, codificacién, categorizacién e inferencia (Bardin, 2009). Las
unidades de registro fueron fragmentos significativos de las respuestas,
agrupados en cinco categorias emergentes: (1) evolucion del marketing
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relacional, (2) desafios para equilibrar personalizacion y eficiencia, (3)
impacto de las tecnologias de IA, (4) practicas de transparencia y ética en
el uso de datos, y (5) colaboracion entre dreas de marketing y tecnologia.
La codificacion fue realizada manualmente por los autores, incluyendo la
triangulacion de interpretaciones para garantizar la validez y la fiabilidad.

4. Resultados y discusion

El andlisis cualitativo de las entrevistas con expertos de empresas in-
novadoras en el uso de [A para marketing relacional ha revelado multiples
dimensiones de la integracion entre tecnologia y humanizacion en la rela-
cion con los clientes. Los resultados confirman que la personalizacién ha
dejado de ser un diferencial y se ha convertido en una expectativa bésica.
La IA, al permitir el andlisis de datos en tiempo real, reorganiza el ciclo
de relacién y mejora la retencion. Sin embargo, los entrevistados advier-
ten que la automatizacién sin sensibilidad puede generar percepciones de
frialdad, reforzando la importancia de la empatia digital y del disefio ético.

4.1. Evolucion del marketing relacional

Los participantes de la investigacién destacan que la evolucion del
marketing relacional es notable en los dltimos afios, sobre todo debido
al avance de las tecnologias digitales y de la IA. Se ha convertido en
consenso entre los participantes que la personalizacién ha dejado de ser
una ventaja competitiva aislada para convertirse en una expectativa ba-
sica de los clientes, tanto en contextos B2B como B2C. Las empresas
han pasado a utilizar multiples canales digitales, sistemas integrados de
CRM, automatizacion de marketing y soluciones de IA generativa para
comprender mejor el ciclo de vida del cliente, promover interacciones
mds relevantes y responder con mayor rapidez a las demandas. Para el
Entrevistado 1 (E1) de Imobi, “Hoy en dia, herramientas como las redes
sociales, el email marketing automatizado, los CRM y las plataformas de
mensajeria como WhatsApp o los bots nos permiten llegar e interactuar
con los clientes de una forma mucho mds directa y personalizada”. De
la misma empresa, el E2 afirma que “Con el avance de las tecnologias
digitales, el marketing relacional en la organizacion ha evolucionado
significativamente, volviéndose mds eficiente, personalizado y automati-
zado. Esto me ha ayudado enormemente y ha mejorado los resultados en
las relaciones con los clientes, especialmente al permitirme comunicarme
con ellos con mensajes y textos mds especificos”. Muchos participantes
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observaron que, antes de la adopcién de la IA, los procesos de andlisis
comportamental, la segmentacién de campafias y la atencion al cliente
eran manuales, poco escalables y sujetos a errores humanos o sesgos
interpretativos. Con la integracién de la IA, la relacion ha pasado a ser
orientada por datos en tiempo real, permitiendo una reorganizacion de las
etapas del embudo de relacion y resultados mds consistentes en retencion,
fidelizacion y satisfaccion del cliente. Para el E3, de STALO Al “Hoy en
dia, podemos establecer relaciones mds personalizadas, automatizadas y
escalables con nuestros clientes. El uso de estas herramientas, integradas
con nuestro CRM, nos permite crear recorridos inteligentes basados en
datos en todas las etapas del ciclo de vida del cliente, mejorando ast la
experiencia y optimizando el trabajo en equipo”. El E5, de Alfa, destaca
“En los ultimos afios, he observado una profunda transformacion en el
marketing relacional, especialmente en como usamos la tecnologia para
crear conexiones mds inteligentes, relevantes y sostenibles con nuestros
clientes. He observado de cerca como el avance de las soluciones digita-
les, en particular las basadas en inteligencia artificial, ha incrementado
el nivel de personalizacion y eficiencia en estas relaciones. Hoy podemos
ir mucho mds alld de lo tradicional” . Este escenario es consistente con
autores como Davenport & Ronanki (2018), que apuntan a la disrupcion
promovida por la IA en la gestion de las experiencias del consumidor.

4.2. Desafios para equilibrar personalizacion y eficiencia operacional

A pesar de los beneficios percibidos, el desafio de equilibrar la per-
sonalizacién y la eficiencia operacional se ha mostrado recurrente. Los
entrevistados relataron que, aunque la tecnologia posibilite el envio de
comunicaciones altamente segmentadas y personalizadas, existe un riesgo
asociado a la estandarizacion excesiva de los procesos. Cuando la perso-
nalizacidn es percibida como artificial o descontextualizada de la realidad
del cliente, puede causar insatisfaccion, generando distanciamiento en lu-
gar de acercamiento. Otro punto enfatizado es la complejidad de escalar la
personalizacion sin aumentar significativamente los costes o comprome-
ter la agilidad operacional. El E1 afirma “Uno de los principales retos que
enfrentamos en Imobi es equilibrar la personalizacion con la escalabili-
dad. Si bien los clientes esperan experiencias cada vez mds personaliza-
das y relevantes, también necesitamos mantener la agilidad y la eficiencia
en nuestros procesos, especialmente en un mercado tan dindmico como el
publicitario. Encontrar el equilibrio adecuado entre el uso estratégico de
los datos, la automatizacion y el trato humano es una biisqueda constante,
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esencial para mantener la cercania sin comprometer nuestro reconocido
rendimiento”. Respecto al riesgo de escalabilidad, el E3, de STALO Al,
afirma “De hecho, el reto parece residir en como lograrlo a gran escala.
Generalmente, cuanto mds personalizado sea el servicio, mds efectiva
serd la relacion”. El E4, de Treble Al, destaca los siguientes desafios
“Integracion de datos, limpieza de datos, estandarizacion y arquitectura
de la informacion. Debido a la facilidad con la que se recopilan datos
de diferentes puntos de contacto del usuario, sin una buena gobernanza
del CRM, todos los esfuerzos de marketing para crear comunicaciones
relevantes pueden ser en vano. El uso de IA para automatizacion de tareas
rutinarias, segmentacién dindmica y sugerencias contextuales es visto
como fundamental para que la personalizacién sea viable en operacio-
nes de gran volumen. El ES, de Alfa, “Tenemos una inmensa capacidad
para generar experiencias altamente personalizadas basadas en datos,
comportamiento y contexto. Sin embargo, garantizar que esta persona-
lizacion se realice de forma estratégica, ética y sostenible requiere una
seleccion minuciosa, especialmente en lo que respecta a decisiones auto-
matizadas y experiencias digitales integrales”. Este equilibrio es uno de
los principales dilemas contemporaneos del marketing relacional con IA
(Paradoxes of Al, 2020; Al-powered Personalized Pricing,2025). El ané-
lisis también indica que, mientras los clientes esperan respuestas rapidas
y relevantes, valoran, sobre todo, interacciones auténticas. La humaniza-
cidén del contacto, incluso en jornadas digitales, depende de la capacidad
de la empresa para comprender el momento y las emociones del cliente,
personalizando no solo el mensaje, sino el tono, la frecuencia y el canal
de comunicacion.

4.3. Impacto de las tecnologias de IA en el marketing relacional

La adopcién de tecnologias como chatbots, IA generativa, andlisis
predictivo, sistemas de recomendacion y automatizacion via CRM fue
considerada estratégica por todos los expertos consultados. Estas he-
rramientas permiten procesar grandes volumenes de datos e identificar
patrones comportamentales, lo que contribuye a experiencias mds flui-
das y personalizadas. El andlisis de los relatos muestra que los chatbots
inteligentes, por ejemplo, son capaces de responder dudas frecuentes y
resolver demandas sencillas, liberando equipos humanos para activida-
des mds estratégicas y creativas. De parte de Imobi, el El indica que
“hemos estado integrando inteligencia artificial principalmente a través
de herramientas de automatizacion de marketing, chatbots inteligentes
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y andlisis de comportamiento predictivo”. El E3 afirma que “Trabaja-
mos con todas estas tecnologias (andlisis predictivo, recomendaciones,
informes automatizados, mayor eficiencia de los bots)”. En Treble Al,
segtin el E4, “Hoy en dia, la IA todavia no actia de forma autonoma
en ningun drea de la empresa, porque creemos que aun no estd lo sufi-
cientemente madura para tener esta autonomia... Pero estd presente en
todas las dreas, y diria que, en cada etapa, ayudando a los empleados a
realizar su trabajo. La columna vertebral de nuestra estrategia de mar-
keting relacional es el CRM de HubSpot, que ahora cuenta con varias
funciones de inteligencia artificial integradas de forma nativa”. La TA
generativa se usa para crear contenidos a medida, predecir comporta-
mientos y sugerir acciones en tiempo real, mientras que las soluciones
de recomendacién ajustan ofertas y comunicaciones con base en el his-
torial individual del cliente. Con todo, los entrevistados reconocen que
la tecnologia por si sola no garantiza el éxito del marketing relacional.
Para el E2 “Creo que la IA es una herramienta y que el resultado que da
no lo uso como final, siempre lo edito para que sea mds expresivo con
lo que quiero comunicar”. El E4 cree que “el uso de la IA, bien aplica-
da, fortalece la dimension humana de las relaciones con los clientes.
No reemplaza el contacto humano, pero elimina las tareas operativas
v la repeticion, liberando tiempo para que los equipos se centren en lo
que realmente importa: comprender al cliente y generar valor en cada
interaccion. En Treble, por ejemplo, utilizamos la IA para personalizar
las conversaciones de WhatsApp, predecir comportamientos y organizar
datos en HubSpot, lo que hace que el servicio sea mds rdpido, inteligente
y humano a la vez”. Es preciso invertir continuamente en entrenamien-
tos, perfeccionamiento de los algoritmos y monitorizacién de los resul-
tados para evitar sesgos y garantizar que la IA actie como facilitadora
de la experiencia, y no como una barrera o fuente de frustracion para el
cliente (Using Al to Enhance CX, 2023).

4 4. Transparencia, ética y confianza en el uso de los datos

Otro punto central surgido de las entrevistas se refiere a la gestién ética
y transparente de los datos de los clientes. Los participantes sefialan que
la conformidad con legislaciones como la LGPD es solo el punto de par-
tida. El E5 destaca “Cumplimos estrictamente con leyes como la LGPD y
el RGPD, y ofrecemos visibilidad completa sobre como se recopilan, al-
macenan y utilizan los datos. Estas prdcticas refuerzan la confianza del
cliente, ya que demuestran que tratamos sus datos con seriedad, ética y
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responsabilidad, lo cual es esencial para cualquier estrategia de relacion
a largo plazo”. Las précticas de consentimiento explicito, la comunica-
cion clara sobre las finalidades del uso de los datos, la explicabilidad de
los algoritmos y opciones para que el cliente gestione su propia informa-
cién son consideradas esenciales para mantener y fortalecer la confianza.
Los relatos indican que las empresas que invierten en transparencia consi-
guen diferenciarse positivamente, creando un ambiente de confianza que
potencia la participacion (engagement). Al informar de manera proactiva
sobre como los datos son recopilados, almacenados y usados, ademds de
posibilitar al usuario el control sobre sus preferencias, las organizaciones
demuestran respeto y responsabilidad, elementos valorados por el consumi-
dor contemporaneo (Al-Advertising Guidelines, 2023; Trust & Al-Driven
Personalization, 2024). Ademads, se ha observado que la confianza no de-
pende solo de la ausencia de incidentes, sino que se construye en el dia a
dia por medio de politicas claras, respuestas rapidas a dudas e incidentes
y actualizacion continua de los procesos a la luz de nuevas regulaciones y
expectativas sociales.

4.5. Colaboracion entre dreas técnicas y de negocios

La efectividad del uso de la IA en el marketing relacional depende, en
gran medida, de la colaboracién entre equipos de marketing y de tecnolo-
gia. Los entrevistados destacan que los proyectos exitosos generalmente
involucran comités multidisciplinares, donde las decisiones son compar-
tidas y las responsabilidades distribuidas. El E3 destaca “Creo que esto es
crucial. Hoy en dia, el marketing y la tecnologia ya estdn estrechamente
vinculados, en el sentido de que un marketing escalable requiere tecno-
logia (CRM, automatizacion, pruebas A/B, etc.). Con el uso de la IA, esto
se ve potenciado, ya que se requiere un marco solido para procesar datos
y transformarlos en resultados prdcticos”. El marketing contribuye con
la visién humana, el conocimiento del cliente y la creatividad, mientras
que la tecnologia garantiza la viabilidad técnica, la seguridad de los datos
y la evolucién de los sistemas. La investigacion también revelé que la
falta de integracion entre dreas sigue siendo un desafio en algunas orga-
nizaciones, ya sea por barreras culturales, falta de comunicacién o ausen-
cia de procesos estructurados para la gestion conjunta de proyectos. Las
empresas que invierten en frameworks de integracion, entrenamientos y
consultorias especializadas consiguen avanzar mds rdpidamente y de ma-
nera sostenible, creando una cultura de innovacion orientada por datos
(Davenport & Ronanki, 2018).
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5. Conclusiones e implicaciones

El presente articulo contribuye a la comprension de cémo la Inteligen-
cia Artificial puede ser aliada del marketing relacional en la era digital,
siempre que se implemente con responsabilidad, transparencia y vision
estratégica. La investigacion evidencié que la IA es capaz de aumentar
la eficiencia operacional sin sacrificar la personalizacion o la dimension
humana de las relaciones, siempre que se adopten practicas €ticas y se es-
timule la colaboracién entre dreas. El estudio refuerza que la IA, cuando
estd guiada por valores éticos y humanos, es una aliada en la construc-
cion de relaciones duraderas. Potencia la eficiencia operativa y fortalece
el vinculo de confianza. Para los gestores, la principal implicacién es la
necesidad de invertir en gobernanza de datos e integracion entre equipos
de marketing y tecnologia, creando una cultura de innovacién centrada en
el cliente. Se destaca que, ademds de las soluciones tecnoldgicas, el éxito
depende de la cultura organizacional y del compromiso con la experiencia
del cliente. Las empresas que tratan la IA como herramienta de apoyo a la
creatividad y al didlogo, y no como sustituta de las relaciones humanas,
obtienen mejores resultados en términos de fidelizacion y reputacion de
marca. Como limitaciones, se subraya el enfoque cualitativo y el nimero
restringido de entrevistas. Se recomienda que futuras investigaciones am-
plien la muestra, comparen diferentes sectores e investiguen indicadores
cuantitativos de impacto. El debate sobre IA, ética y humanizacién en el
marketing relacional es dindmico y continuard evolucionando a medida
que surjan nuevas tecnologias y legislaciones.
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APENDICE A

Guion de Entrevista — Expertos del Sector de Servicios

1. Bienvenida e Introduccion

Gracias por aceptar esta entrevista. Nosotros, la Prof. Marlise y el
Prof. Jodo Capelli, estamos desarrollando una investigacién cuyo objeti-
vo es explorar la sinergia entre el Marketing Relacional y la IA en empre-
sas de servicios, respondiendo a la siguiente pregunta: ;Cémo puede la IA
humanizar y personalizar el Marketing Relacional sin perder eficiencia?
Las respuestas resultardn en un articulo académico a ser publicado en la
Revista Boletin de Estudios Economicos, de la Universidad de Deusto, en
Espafia, que reflexiona sobre oportunidades, desafios y buenas practicas
en esta area. El propdsito de nuestra conversacién es conocer su pers-
pectiva sobre como las organizaciones de servicios estdn integrando la
inteligencia artificial en sus estrategias de marketing relacional, con foco
en la personalizacidn, la confianza del cliente y la ética en el uso de datos.
Podemos agendar un momento para conversar con usted por Google Meet
0 Zoom, para lo que necesitaremos que por favor nos indique algunas
posibilidades de agenda.

Muchas gracias.

2. Preguntas Principales

Su perfil:
¢ Nombre:
*  Empresa:
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Cargo/Posicion en la empresa:

Afos de experiencia en servicios:

Afos de experiencia en [A:

(Permite que el nombre de la empresa sea citado en el articulo?

(Como percibe la evolucion del marketing relacional en su organizacion en
los ultimos afos, especialmente con el avance de las tecnologias digitales?
(Cuales son los principales desafios que enfrenta al intentar equilibrar la
personalizacion y la eficiencia en las interacciones con los clientes?

(De qué manera se ha integrado la inteligencia artificial en las estrategias
de relacion con el cliente en su empresa?

(Qué tecnologias especificas (como chatbots, sistemas de recomen-
dacion, analisis predictivo, etc.) utiliza su organizacion para fortalecer el
marketing relacional y cuéles han demostrado mayor impacto?

(Cree usted que el uso de la IA fortalece o debilita la dimension humana
de la relacion con los clientes? ;Por qué?

(Qué practicas adopta su organizacion para garantizar la transparencia en
el uso de datos de los clientes? ;Y como impacta esto en la confianza de
ellos?

({Cémo se conduce la colaboracion entre equipos de marketing y tec-
nologia en su empresa para garantizar una aplicacion ética y eficaz de la
IA en la relacion con el cliente?

3. Cierre

Muchas gracias por compartir su experiencia. ;Le gustaria afiadir al-

guna observacion final o destacar alguna buena practica que considere
esencial para el futuro del marketing relacional apoyado por inteligencia
artificial?

iMuchas gracias!

Marlise Alves Silva

https://www linkedin.com/in/marlise-alves-silva

Jodo Capelli
https://www.linkedin.com/company/capelliconsultoria
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