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Resumen

En el contexto actual de transformación digital, las Tecnologías de la Información y la Co-
municación —TIC— han reformulado de manera sustancial las estrategias de servicio al 
cliente en múltiples sectores productivos. Este artículo analiza experiencias significativas 
de atención al cliente mediadas por TIC, combinando una perspectiva académica con apli-
caciones reales. Se explora la evolución del servicio desde modelos tradicionales hacia en-
foques omnicanal, automatizados y personalizados, destacando el papel de herramientas 
como Inteligencia Artificial —IA—, sistemas de Gestión de Relación con el Cliente —CRM—, 
chatbots, redes sociales, Big Data y analítica avanzada. A través de casos representativos, 
se evidencian beneficios como la eficiencia operativa, la disponibilidad 24/7, la personali-
zación y la proactividad en la atención. No obstante, también se identifican desafíos como 
la resistencia al cambio, la complejidad técnica, los riesgos éticos y la brecha digital. Fi-
nalmente, se proyecta un panorama futuro caracterizado por la hiperpersonalización al-
gorítmica, la IA generativa, las interfaces inmersivas, el Internet de las Cosas —IoT— y una 
gestión integral de la experiencia del cliente. Se concluye que la adopción estratégica de 
las TIC, combinada con capacidades humanas y marcos éticos robustos, constituye un fac-
tor clave para generar experiencias memorables, sostenibles e inclusivas en la economía 
digital contemporánea.
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Abstract

In the current context of digital transformation, Information and Communication Tech-
nologies —ICTs— have significantly reshaped customer service strategies across multiple 
productive sectors. This article analyzes meaningful experiences in customer service me-
diated by ICTs, combining academic perspectives with real-world applications. It explo-
res the evolution from traditional service models toward omnichannel, automated, and 
personalized approaches, highlighting the role of tools such as artificial intelligence, CRM 
systems, chatbots, social media, Big Data, and advanced analytics. Through representative 
cases, the article identifies benefits such as operational efficiency, 24/7 availability, perso-
nalization, and proactive customer engagement. However, it also addresses challenges 
such as resistance to change, technical complexity, ethical risks, and the digital divide. 
Finally, it projects a future landscape characterized by algorithmic hyper-personalization, 
generative AI, immersive interfaces, the Internet of Things, and comprehensive customer 
experience management. The conclusion emphasizes that the strategic adoption of ICTs 
—combined with human capabilities and robust ethical frameworks— is a key factor for 
delivering memorable, sustainable, and inclusive experiences in the digital economy.
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Introducción
En el contexto actual de transformación digital, la imple-
mentación de Tecnologías de la Información y la Comu-
nicación —TIC— ha revolucionado la manera en que las 
organizaciones gestionan la atención y relación con sus 
clientes. Lejos de ser una simple herramienta de soporte, 
las TIC se han convertido en un componente estratégico 
que permite generar experiencias de servicio altamente 
personalizadas, eficientes y orientadas al usuario (Ingle, 
2022; Choéz, 2024). 

Esta transformación ha sido impulsada por la necesidad 
de las empresas de adaptarse a las nuevas expectativas 
de los consumidores, quienes demandan interacciones 
más rápidas, accesibles y efectivas. En este sentido, la di-
gitalización no solo ha optimizado los procesos internos, 
sino que también ha abierto oportunidades para consoli-
dar la fidelización del cliente a través de experiencias me-
morables, mediadas por herramientas como Inteligencia 
Artificial —IA—, plataformas CRM, automatización de flu-
jos de atención y redes sociales (Davenport & Ronanki, 
2018; Marcos-Rodríguez, 2021).

Sin embargo, el aprovechamiento pleno de estas herra-
mientas enfrenta barreras estructurales como la brecha 
digital, la resistencia al cambio cultural dentro de las or-
ganizaciones y la escasez de recursos técnicos y huma-
nos en algunos sectores. Esto plantea la necesidad de 
articular soluciones sostenibles, inclusivas y éticamente 
responsables que aprovechen el potencial de las TIC sin 
generar nuevas desigualdades (CEPAL, 2023).

Este artículo analiza experiencias significativas de ser-
vicio al cliente mediadas por TIC desde una doble pers-
pectiva: teórica y aplicada. En primer lugar, se explora la 
evolución del servicio al cliente desde los modelos tradi-
cionales hasta la atención digital omnicanal. En segundo 
lugar, se identifican las principales tecnologías utilizadas 
en la actualidad y sus implicaciones estratégicas. Final-
mente, se exponen casos representativos en diversos 
sectores productivos y se reflexiona sobre los beneficios, 
las limitaciones y las oportunidades que estas prácticas 
representan para el futuro de la atención al cliente.

Panorama actual del servicio al cliente 
y su evolución con TIC
El servicio al cliente ha experimentado una transforma-
ción profunda en las últimas décadas, evolucionando 
desde un enfoque reactivo, limitado a la resolución de 
quejas, hacia un modelo proactivo, estratégico y multica-
nal. Esta transición ha sido posible gracias a la adopción 
progresiva de TIC, que han diversificado los canales de 
interacción, facilitando el análisis predictivo del compor-
tamiento del consumidor y optimizado los tiempos de 
respuesta (McKinsey & Company, 2023; Salesforce, 2024).

En la actualidad, las expectativas de los consumidores se 
encuentran en niveles sin precedentes. De acuerdo con 
el HubSpot Customer Expectations Report (2024), el 90% 
de los clientes espera una respuesta inmediata cuando 
contacta a una empresa, y el 95% espera resolución o 
atención en menos de veinticuatro horas. Asimismo, el 
68% de los consumidores manifiesta su preferencia por 
utilizar canales digitales como chats en línea, redes socia-
les o aplicaciones móviles, en lugar de medios tradiciona-

les como el teléfono o la atención presencial (Salesforce, 
2024). Específicamente, el 55% de los usuarios considera 
el chat en línea como su método de contacto preferido.

Este cambio en los patrones de interacción ha obligado a 
las empresas a rediseñar sus modelos de servicio, adop-
tando esquemas ágiles, integrados y centrados en el 
cliente. Las soluciones basadas en IA —como los chatbots 
y los asistentes virtuales inteligentes— han permitido 
ofrecer atención continua 24/7, reducir significativamen-
te los tiempos de espera y garantizar una experiencia 
coherente en todos los puntos de contacto. De manera 
complementaria, los sistemas de CRM se han consoli-
dado como herramientas esenciales para centralizar la 
información del usuario, permitiendo así personalizar la 
atención y anticipar necesidades con mayor precisión 
(McKinsey & Company, 2023; Zendesk, 2024).

No obstante, es importante mencionar que la incorpo-
ración de TIC no garantiza automáticamente una expe-
riencia satisfactoria para el cliente. La calidad del servi-
cio sigue dependiendo en gran medida de la calidez y 
empatía en las interacciones, la transparencia en la co-
municación y la capacidad de las organizaciones para 
resolver efectivamente los problemas planteados por los 
usuarios. Por ello, la transformación digital debe ir acom-
pañada de estrategias de fortalecimiento del talento hu-
mano, formación ética y cultura organizacional orientada 
a la innovación y la experiencia del cliente (PwC, 2023a).

Canales múltiples, omnicanalidad y 
personalización: Elementos del servicio 
al cliente actual
Un componente esencial en el panorama contemporá-
neo del servicio al cliente es la diversificación de los ca-
nales de interacción que utilizan los consumidores. Se-
gún el informe State of the Connected Customer 2024 
de Salesforce, un cliente promedio emplea 8,4 canales 
distintos para relacionarse con una empresa, que inclu-
yen sitios web, aplicaciones móviles, correos electrónicos, 
redes sociales, chats en línea, atención telefónica y asis-
tentes virtuales (Salesforce, 2024). De estas interacciones, 
aproximadamente el 70% ocurre en entornos digitales, 
evidenciando la creciente importancia de los medios vir-
tuales en la construcción de experiencias de cliente 
(Zendesk, 2024).

Frente a este escenario, muchas organizaciones han 
adoptado estrategias de atención omnicanal, que bus-
can integrar todos los puntos de contacto en un ecosis-
tema coherente, fluido y sin fricciones. Esta integración 
permite ofrecer una experiencia continua, en la que los 
usuarios pueden alternar entre canales sin interrupcio-
nes, sin necesidad de repetir información o reiniciar pro-
cesos. De hecho, el 75% de los consumidores espera po-
der cambiar de canal durante una interacción sin perder 
el hilo de la conversación ni el contexto de su solicitud 
(Zendesk, 2024). Un ejemplo representativo es la posibili-
dad de iniciar una consulta en redes sociales o un chat en 
línea y concluirla por vía telefónica con un agente, con-
servando el historial completo en tiempo real. Esta flui-
dez se ha convertido en un estándar mínimo de calidad 
en la atención al cliente.

Simultáneamente, el concepto de Customer Experien-
ce —CX— ha adquirido un carácter estratégico en las 
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organizaciones. La atención al cliente ya no se limita a 
la resolución de solicitudes, sino que busca generar ex-
periencias personalizadas, rápidas y adaptadas a las ne-
cesidades del usuario. Las TIC son fundamentales en este 
proceso, permitiendo recopilar, analizar y utilizar datos 
derivados de cada interacción para anticiparse a las ne-
cesidades del cliente y ajustar las respuestas de manera 
proactiva (McKinsey & Company, 2023).

La relación entre la calidad de la experiencia del clien-
te y los resultados empresariales está ampliamente do-
cumentada. De acuerdo con PwC (2023a), el 86% de los 
consumidores están dispuestos a pagar más por una me-
jor experiencia de servicio. Asimismo, el 61% afirma que 
una sola experiencia negativa puede motivar el abando-
no definitivo de una marca (Zendesk, 2024). Esto refuer-
za la importancia estratégica de optimizar el servicio al 
cliente como un factor determinante en la fidelización, la 
rentabilidad y la reputación empresarial.

A pesar del auge de los canales digitales, es importante 
reconocer que los medios tradicionales —como la aten-
ción presencial o telefónica— siguen teniendo relevancia 
en ciertos segmentos de consumidores, incluidos algu-
nos perfiles jóvenes que valoran la atención humana para 
resolver asuntos complejos o que requieren asesoría per-
sonalizada (Salesforce, 2024). Por tanto, la combinación 
inteligente de tecnología y contacto humano sigue sien-
do clave para brindar un servicio integral y satisfactorio.

Tecnologías en la transformación del servicio al cliente

En el actual proceso de transformación digital, el servicio 
al cliente se ha convertido en un ámbito estratégico de 
innovación empresarial, impulsado por la integración de 
tecnologías emergentes que permiten redefinir la inte-
racción entre las organizaciones y sus usuarios. El uso de 
herramientas como la IA, la analítica de datos, los siste-
mas CRM, los chatbots y la omnicanalidad ha potenciado 
la capacidad de las empresas para ofrecer experiencias 
personalizadas, eficientes y proactivas, que no solo me-
joran la satisfacción, sino que incrementan la fidelización 
y el valor del cliente a largo plazo (McKinsey & Company, 
2023; Salesforce, 2024).

A continuación, se detallan las principales tecnologías 
que, de manera sinérgica, están configurando el nuevo 
ecosistema de atención al cliente en el período 2023-
2025:

1. Sistemas de gestión de Relaciones con Clientes —
CRM—

Los sistemas CRM son plataformas tecnológicas diseña-
das para gestionar de manera centralizada la información 
relacionada con clientes, incluyendo historiales de com-
pras, preferencias, patrones de interacción y quejas. Estas 
herramientas han evolucionado desde simples bases de 
datos hacia sistemas inteligentes capaces de integrar IA 
y analítica predictiva para personalizar la experiencia en 
tiempo real (Salesforce, 2024).

Según Forrester Research (2024), las empresas que adop-
tan soluciones CRM con capacidades avanzadas de ana-
lítica e IA han reportado incrementos de hasta un 33% en 
la retención de clientes y mejoras del 27% en la eficiencia 
operativa. Además, McKinsey y Company (2023) destacan 
que un CRM bien implementado puede contribuir a au-

mentar el Retorno Sobre la Inversión —ROI— en marke-
ting y ventas hasta en un 30%.

2. Inteligencia Artificial —IA—

La IA se ha consolidado como un motor disruptivo en la 
transformación del servicio al cliente. Sus aplicaciones 
van desde el procesamiento de lenguaje natural para 
comprender y responder consultas, hasta modelos de 
aprendizaje automático que permiten predecir necesi-
dades, personalizar ofertas y anticipar problemas antes 
de que ocurran.

Un informe de McKinsey Global Institute (2023) estima 
que la IA podría generar una reducción de costos en 
atención al cliente entre 20% y 40%, al automatizar tareas 
repetitivas y permitir la atención simultánea de miles de 
usuarios. Asimismo, Salesforce (2024) argumenta que el 
72% de los líderes empresariales afirma que la IA ha ele-
vado significativamente las expectativas de los consumi-
dores sobre la rapidez y calidad del servicio. 

Chatbots y asistentes virtuales

Los chatbots, potenciados por IA generativa y modelos 
de lenguaje de gran escala —como GPT-4 y Gemini— se 
han convertido en una herramienta esencial para gestio-
nar consultas frecuentes y brindar soporte básico de ma-
nera automática y constante (Statista, 2024). 

El 51% de los consumidores se siente cómodo interac-
tuando con chatbots para resolver dudas simples, aun-
que el 65% prefiere atención humana para problemas 
complejos (Statista, 2024). Según Grand View Research 
(2024), el mercado global de chatbots, valorado en 6,3 
mil millones de USD en 2023, alcanzará aproximadamen-
te 23,1 mil millones de USD en 2030, impulsado por la 
demanda de automatización y la necesidad de servicios 
personalizados 24/7.

Un caso emblemático es el de Erica, el asistente virtual 
de Bank of America, que en 2023 superó los 1,5 mil millo-
nes de interacciones exitosas, resolviendo el 98% de con-
sultas sin intervención humana (Bank of America, 2023).

Redes Sociales Como Canal de Atención

Las redes sociales se han consolidado como un canal ofi-
cial de atención al cliente, especialmente entre las gene-
raciones jóvenes. Según el informe Social Media Trends 
2024 de Hootsuite, el 70% de los usuarios espera que las 
marcas proporcionen soporte a través de plataformas 
como WhatsApp, Instagram, Facebook y «X» —antes Twi-
tter—. Además, el 40% de los clientes prefiere este medio 
en lugar de llamadas telefónicas tradicionales.

La gestión efectiva en redes sociales no solo mejora la 
percepción de la marca, sino que permite realizar mo-
nitoreo en tiempo real mediante técnicas de social lis-
tening, anticipando crisis reputacionales o detectando 
nuevas oportunidades de negocio (Hootsuite, 2024).

Big Data y analítica de datos

La capacidad de recolectar, procesar y analizar grandes 
volúmenes de datos es esencial para personalizar la ex-
periencia del cliente. Las herramientas de Big Data per-
miten extraer patrones de comportamiento, analizar el 
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sentimiento en redes sociales y predecir necesidades 
futuras, fortaleciendo la toma de decisiones basada en 
evidencia (Zamora & Panchana, 2024).

De acuerdo con IDC (2024), el 80% de las organizaciones 
que utilizan analítica avanzada en la atención al cliente 
han mejorado sus índices de satisfacción —CSAT— en un 
20% y han incrementado la tasa de resolución en el pri-
mer contacto en un 25%.

Estrategia de Omnicanalidad

La omnicanalidad se define como la integración estraté-
gica de todos los canales de contacto disponibles para 
garantizar una experiencia fluida, coherente y sin friccio-
nes. Este enfoque permite que los clientes puedan iniciar 
una interacción en un canal —por ejemplo, chat en lí-
nea— y continuarla en otro —como atención telefónica—, 
manteniendo el contexto y el historial de la conversación.

El Zendesk Customer Experience Trends Report 2024 
afirma que el 75% de los consumidores espera cambiar 
de canal sin tener que repetir información, lo que subra-
ya la necesidad de contar con plataformas integradas de 
atención. Un ejemplo exitoso es Starbucks Rewards, que 
permite a los usuarios gestionar saldo, pedidos y bene-
ficios tanto desde la aplicación móvil como en tiendas 
físicas en tiempo real, ofreciendo una experiencia 360°.

Realidad Aumentada —AR—, Realidad Virtual —VR— e 
Interfaces Inmersivas

Las tecnologías inmersivas comienzan a integrarse en el 
servicio al cliente, permitiendo asistencia técnica remota, 
demostraciones de productos o formación mediante en-
tornos virtuales. Según PwC (2023b), la adopción de AR y 
VR en atención al cliente puede mejorar la comprensión 
del producto en un 35% y reducir errores de operación 
en un 25%.

Estas herramientas potencian la interacción multisenso-
rial y la confianza del cliente al ofrecer experiencias vi-
suales y prácticas que superan la comunicación textual o 
telefónica convencional. 

Finalmente, la transformación digital del servicio al clien-
te no solo implica la adopción de nuevas tecnologías, sino 
también una reconfiguración cultural y organizacional 
que combine capacidades humanas con recursos tecno-
lógicos avanzados. El éxito en este ámbito dependerá de 
la capacidad de las empresas para integrar estas solucio-
nes de manera ética, transparente y centrada en el usua-
rio, generando así experiencias memorables, sostenibles 
y competitivas en la economía digital contemporánea.

Beneficios y desafíos de implementar estrategias de 
servicio al cliente basadas en TIC

La transformación digital ha reformulado de manera es-
tructural la forma en que las organizaciones diseñan, en-
tregan y gestionan sus servicios al cliente. Las TIC, lejos 
de ser solo herramientas operativas, se han consolidado 
como catalizadores estratégicos que inciden directa-
mente en la eficiencia organizacional, la diferenciación 
competitiva y la fidelización del cliente. Sin embargo, su 
adopción conlleva múltiples retos, tanto en el plano téc-
nico como en el humano y cultural. Esta sección examina 
de forma crítica los principales beneficios y desafíos de 

implementar estrategias de atención al cliente mediadas 
por TIC, considerando sus implicaciones organizaciona-
les, económicas y sociales.

1. Beneficios principales

1.1. Eficiencia operativa y reducción de costos 

La automatización de procesos a través de IA, chatbots, 
sistemas de autoservicio y análisis de datos ha permitido 
a las empresas reducir drásticamente el tiempo de aten-
ción, disminuir los errores humanos y optimizar la asig-
nación de recursos. Esta automatización permite liberar 
a los agentes humanos de tareas repetitivas y centrarse 
en situaciones complejas que requieren juicio, empatía o 
resolución de conflictos (Kaizo, 2023).

Un caso representativo es el asistente virtual Erica del 
Bank of America, que ha gestionado más de mil millo-
nes de interacciones y resuelve el 98% de las consultas en 
segundos, reduciendo significativamente los tiempos de 
respuesta y mejorando la satisfacción del cliente (Bank 
of America, 2023). Este tipo de soluciones genera ahorros 
operativos relevantes, ya que permite escalar el servicio 
sin necesidad de aumentar proporcionalmente la planti-
lla laboral (McKinsey & Company, 2023).

1.2. Disponibilidad continua y cobertura global 

Otro beneficio sustancial es la disponibilidad 24/7. Los 
canales automatizados —como los chatbots o las plata-
formas de autoservicio— permiten ofrecer atención con-
tinua, incluso fuera del horario laboral tradicional, lo cual 
resulta especialmente útil en empresas con operaciones 
internacionales o presencia multihoraria (Zendesk, 2024).

La atención ininterrumpida mejora la percepción de ac-
cesibilidad del servicio, reduce los tiempos de espera y 
permite gestionar oportunidades de negocio que antes 
se perdían por restricciones horarias. Además, se incre-
menta la autonomía del usuario, quien puede resolver 
inquietudes de manera inmediata y sin intermediarios.

1.3. Personalización y conocimiento profundo del 
cliente 

Gracias a la centralización de la información en platafor-
mas CRM y al uso de herramientas de analítica avanzada, 
las empresas pueden construir perfiles integrales de sus 
clientes. Esta inteligencia relacional posibilita experien-
cias de atención más personalizadas, oportunas y rele-
vantes, ajustadas a necesidades, preferencias y compor-
tamientos del usuario (Pacari, 2023).

Por ejemplo, los datos de consumo y las interacciones 
previas permiten enviar mensajes proactivos y sugeren-
cias personalizadas en tiempo real, lo que incrementa las 
tasas de conversión y la lealtad. Según estudios recientes, 
la personalización efectiva puede aumentar hasta en un 
80% las probabilidades de recompra y en un 60% la tasa 
de recomendación positiva (Ingle, 2022).

1.4. Experiencia omnicanal y consistencia de la 
atención 

La implementación de estrategias de omnicanalidad 
permite ofrecer una experiencia fluida y coherente a tra-
vés de múltiples puntos de contacto —correo, chat, redes 
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sociales, teléfono, apps móviles, entre otros—. Esta inte-
gración evita la fragmentación del servicio y permite que 
el cliente transite de un canal a otro sin necesidad de re-
petir su información o reiniciar procesos (Zendesk, 2024).

Empresas como Starbucks, por ejemplo, permiten que 
un cliente recargue su saldo en la app móvil, redima pun-
tos en una tienda física y reciba notificaciones personali-
zadas según su ubicación, todo sincronizado en tiempo 
real. Esta consistencia incrementa la confianza, mejora la 
percepción de calidad y fortalece la relación a largo plazo.

1.5. Proactividad y anticipación de necesidades 

Las TIC permiten pasar de una lógica reactiva a una ges-
tión proactiva del servicio, donde las organizaciones an-
ticipan problemas o necesidades antes de que el cliente 
los reporte. Esto se logra mediante análisis predictivo, 
monitoreo en tiempo real y modelos de aprendizaje au-
tomático que detectan patrones de comportamiento 
(Marcos-Rodríguez, 2021).

Por ejemplo, aerolíneas como Delta Airlines utilizan sis-
temas que identifican automáticamente a pasajeros con 
conexiones comprometidas y les envían opciones de reu-
bicación antes de que soliciten ayuda. Esta capacidad 
genera una percepción positiva del servicio y reduce sig-
nificativamente los niveles de insatisfacción (McKinsey & 
Company, 2023).

1.6. Escalabilidad y sostenibilidad del crecimiento
 
Las soluciones digitales permiten escalar las operaciones 
de atención sin incrementar los costos en la misma pro-
porción. Frente a picos de demanda estacionales o situa-
ciones excepcionales —por ejemplo, incidentes masivos, 
campañas o lanzamientos—, los sistemas automatizados 
pueden absorber la sobrecarga de manera eficiente 
(Kaizo, 2023).

Esto contribuye a una gestión más sostenible del servicio 
al cliente, reduce la necesidad de contratación temporal 
o pago de horas extra y garantiza la continuidad operati-
va con calidad constante.

2. Desafíos y limitaciones en la implementación de 
tecnologías en el servicio al cliente en la Era Digital

La implementación de tecnologías digitales en la aten-
ción al cliente ha redefinido las dinámicas entre empre-
sas y consumidores, habilitando procesos más ágiles, 
personalizados y eficientes. Sin embargo, este proceso 
transformador también está acompañado de impor-
tantes desafíos que abarcan dimensiones tecnológicas, 
organizacionales, sociales, éticas y regulatorias. Ignorar 
estas limitaciones puede derivar en la obsolescencia 
prematura de las soluciones adoptadas, afectación de la 
experiencia del cliente, vulnerabilidad reputacional y bre-
chas en la sostenibilidad del negocio.

2.1. Complejidad tecnológica e integración de sistemas

Uno de los mayores retos de la transformación digital es 
la integración de nuevos sistemas tecnológicos con in-
fraestructuras legadas como ERPs, CRMs tradicionales, 
bases de datos dispares y aplicaciones de atención frag-
mentadas. Esta integración es crucial para garantizar la 
omnicanalidad, la trazabilidad del cliente en todos los 

puntos de contacto y la consolidación de una experiencia 
fluida y continua.

Según el reporte de IDC (2024), el 68% de las organiza-
ciones globales asegura que la falta de integración entre 
plataformas como el principal obstáculo para ofrecer una 
experiencia de cliente consistente se da debido a pro-
blemas de interoperabilidad y la coexistencia de tecno-
logías obsoletas con sistemas de vanguardia. La falta de 
arquitectura modular y APIs abiertas contribuye a que los 
datos permanezcan en silos, dificultando la obtención de 
una visión única del cliente.

Además, un informe de McKinsey y Company (2023) 
destaca que el 70% de los proyectos de transformación 
digital no logran cumplir plenamente sus objetivos es-
tratégicos debido a errores en la integración tecnológica, 
generando sobrecostos, demoras y una pobre adopción 
interna.

2.2. Resistencia organizacional y brechas de compe-
tencias digitales

La incorporación de tecnologías disruptivas como la IA, la 
analítica avanzada o los asistentes virtuales enfrenta una 
resistencia cultural interna. Muchos colaboradores perci-
ben estas innovaciones como amenazas a la estabilidad 
laboral o sienten inseguridad ante la complejidad técnica 
de las herramientas. 

El World Economic Forum (2023) proyecta que entre 2023 
y 2027, el 44% de las habilidades laborales necesarias 
cambiarán, impulsando la urgencia de la recalificación y 
capacitación continua de los empleados. Sin embargo, el 
informe también advierte que el 54% de las empresas no 
cuenta aún con planes sólidos de reskilling, lo que limita 
la adopción efectiva de soluciones digitales. 

A nivel gerencial, la carencia de visión estratégica y de 
liderazgo digital genera un desfase entre la implementa-
ción tecnológica y la transformación cultural requerida. 
Según PwC (2023a), solo el 34% de los CEOs en América 
Latina considera que sus organizaciones tienen las capa-
cidades digitales necesarias para competir eficazmente 
en el mercado global.

2.3. Automatización excesiva y deshumanización del 
servicio

Aunque la automatización, especialmente mediante 
chatbots, asistentes virtuales y Automatización Robótica 
de Procesos —RPA— ha optimizado la eficiencia opera-
tiva, existe un riesgo latente de deshumanización de la 
experiencia de cliente cuando no se gestiona adecuada-
mente el balance entre lo digital y lo humano.

De acuerdo con Salesforce (2024), el 72% de los consumi-
dores globales prefiere interactuar con personas en lugar 
de bots, especialmente cuando los problemas son com-
plejos, sensibles o requieren empatía. Asimismo, el infor-
me de Zendesk (2024) revela que el 65% de los usuarios 
se frustra cuando no puede escalar fácilmente desde un 
chatbot a un agente humano.

Este fenómeno refuerza la necesidad de diseñar flujos 
híbridos, donde la tecnología agilice la atención en pri-
mera instancia, pero siempre habilitando una derivación 
eficiente a personal humano capacitado para resolver ca-
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sos de alta complejidad emocional o técnica.

2.4. Costos de implementación, desigualdades de 
acceso y brecha digital

La brecha económica y digital persiste como una limi-
tante estructural para la transformación digital plena en 
los servicios de atención. Las inversiones en plataformas 
avanzadas de CRM, IA, ciberseguridad y capacitación di-
gital pueden resultar prohibitivas para pymes o empresas 
de economías emergentes.

La Unión Internacional de Telecomunicaciones (2023) 
manifiesta que el 33% de la población mundial sigue sin 
acceso a Internet, mientras que en América Latina la ci-
fra es cercana al 28%, concentrándose en zonas rurales 
o en contextos socioeconómicos vulnerables. Esta dispa-
ridad afecta tanto a clientes que no pueden interactuar 
por canales digitales como a empresas que carecen de la 
infraestructura mínima para digitalizarse.

Además, el Informe Global de Brechas Digitales (CEPAL, 
2023) advierte que, sin estrategias nacionales robustas de 
inclusión digital, estas desigualdades podrían amplificar-
se, limitando el acceso equitativo a servicios digitales de 
calidad y profundizando las brechas en la experiencia del 
cliente.

2.5. Ciberseguridad, privacidad de datos y sesgos al-
gorítmicos

La adopción de tecnologías intensivas en datos también 
expone a las organizaciones a mayores riesgos en mate-
ria de ciberseguridad y protección de la privacidad. La so-
fisticación de los ciberataques, que crecieron un 38% en 
2023 a nivel global, según Check Point Research (2024), 
pone en evidencia la necesidad de fortalecer las capas de 
seguridad digital.

Simultáneamente, el uso de algoritmos en la personali-
zación y atención al cliente conlleva el riesgo de sesgos 
algorítmicos, que pueden generar discriminaciones invo-
luntarias o decisiones opacas para los usuarios. La OECD 
(2024) destaca que la falta de transparencia algorítmica 
mina la confianza del cliente, exigiendo marcos regulato-
rios más estrictos que obliguen a la trazabilidad, audita-
bilidad y supervisión humana de las decisiones 
automatizadas.

Regulaciones como el Reglamento General de Protec-
ción de Datos —RGPD— en la Unión Europea y legisla-
ciones similares en países latinoamericanos como Brasil 
—LGPD— y Colombia —Ley 1581 de 2012— se vuelven fun-
damentales para garantizar la protección de los derechos 
digitales de los consumidores.

2.6. Obsolescencia tecnológica y necesidad de evalua-
ción continua

La aceleración de la innovación tecnológica implica que 
las herramientas adoptadas por las empresas pueden 
volverse obsoletas en ciclos cada vez más cortos. La vida 
útil promedio de un chatbot, sin actualizaciones signifi-
cativas, es de aproximadamente tres a cinco años (Statis-
ta, 2024). Por ello, las organizaciones deben implementar 
sistemas de evaluación continua, mediante KPIs dinámi-
cos, análisis de satisfacción —CSAT—, indicadores de re-
solución en primer contacto —FCR— y análisis de 

sentimiento.

El informe de Zendesk (2024) revela que el 66% de los 
líderes de atención al cliente planea aumentar sus inver-
siones en nuevas tecnologías emergentes en los próxi-
mos tres años para mantenerse actualizados frente a las 
expectativas crecientes de los consumidores.

Finalmente, superar estos desafíos requiere un enfoque 
sistémico que articule inversión tecnológica, gestión del 
cambio organizacional, formación de competencias digi-
tales, gobernanza ética de los datos y un compromiso fir-
me con la sostenibilidad e inclusión digital. Las empresas 
que logren orquestar estos factores no solo optimizarán 
sus indicadores de desempeño en servicio al cliente, sino 
que también consolidarán una ventaja competitiva ba-
sada en la confianza, la personalización responsable y la 
resiliencia ante la evolución tecnológica.

Conclusión y proyecciones futuras
La revolución digital ha modificado de manera irreversi-
ble los paradigmas tradicionales de atención al cliente. 
A través de la implementación estratégica de TIC, las or-
ganizaciones no solo han transformado sus canales de 
interacción, sino que han redefinido los modelos de rela-
ción con sus usuarios, haciendo del servicio al cliente una 
fuente sustancial de valor, diferenciación y sostenibilidad 
organizacional (McKinsey & Company, 2021).

Este artículo ha evidenciado que el despliegue de he-
rramientas como los sistemas CRM, la IA, los chatbots, 
la RPA y los entornos omnicanal ha permitido a las em-
presas optimizar tiempos, reducir costos, ofrecer dispo-
nibilidad permanente y generar experiencias más ágiles, 
coherentes y personalizadas. Ya no se trata simplemente 
de resolver solicitudes. El servicio al cliente moderno se 
configura como un ecosistema complejo, basado en da-
tos, donde la eficiencia técnica convive con el componen-
te humano y donde la calidad de la experiencia tiene un 
impacto directo sobre la lealtad, la reputación corporati-
va y la rentabilidad (Marcos-Rodríguez, 2021; Ingle, 2022).

Desde un enfoque organizacional, el servicio al cliente ha 
transitado de ser una función reactiva y periférica a ocu-
par un rol central en la estrategia empresarial. La eviden-
cia empírica demuestra que las compañías que invierten 
en innovación tecnológica en este ámbito reportan me-
joras en su desempeño comercial, reducción del churn 
rate, mayores ingresos por cliente y un mejor posiciona-
miento frente a competidores rezagados en su transfor-
mación digital (Kaizo, 2023; Zendesk, 2024). Además, la 
implementación de soluciones tecnológicas se traduce 
en una mejor gobernanza de la información, permitien-
do decisiones basadas en evidencia, análisis predictivo y 
monitoreo en tiempo real. 

Sin embargo, también ha quedado claro que el éxito en 
la adopción de estas tecnologías no depende exclusiva-
mente del componente técnico. La integración de ecosis-
temas digitales requiere procesos robustos, arquitectura 
interoperable, visión estratégica de largo plazo, liderazgo 
digital, competencias humanas actualizadas y una pro-
funda comprensión de los comportamientos y expecta-
tivas de los usuarios. Las experiencias más exitosas son 
aquellas donde la tecnología amplifica el juicio, la empa-
tía y la intuición del ser humano, mas no donde intenta 
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reemplazarlo indiscriminadamente (McKinsey & 
Company, 2023).

Proyecciones futuras: Hacia un ecosistema de 
atención inteligente, ubicuo y anticipatorio

La atención al cliente del futuro se proyecta como un sis-
tema inteligente, interconectado, anticipativo y profun-
damente contextualizado, donde los límites entre lo hu-
mano y lo tecnológico serán cada vez más difusos. Esta 
evolución se estructurará sobre cinco ejes articuladores:

1. Inteligencia artificial generativa y agentes 
conversacionales avanzados 

La consolidación de modelos de lenguaje de gran esca-
la —LLMs— como ChatGPT, Claude o Gemini transfor-
mará radicalmente la experiencia conversacional. Estos 
agentes serán capaces de mantener diálogos naturales, 
comprender intenciones complejas, detectar emociones, 
manejar ironías, aprender del contexto y adaptarse diná-
micamente al usuario. Las organizaciones integrarán es-
tos sistemas no solo en canales de soporte, sino en ven-
tas, onboarding, capacitación, diagnóstico y consultoría 
(Elderecho.com, 2024).

Los agentes conversacionales evolucionarán de simples 
bots transaccionales a copilotos inteligentes, capaces 
de ejecutar acciones completas dentro de sistemas em-
presariales, recomendar decisiones estratégicas, generar 
documentos y resolver flujos de trabajo end-to-end. Su 
desarrollo marcará un punto de inflexión en la escalabili-
dad del servicio sin sacrificar la personalización.

2. Hiperpersonalización algorítmica y analítica 
contextual
 
El futuro del servicio será profundamente predictivo y 
personalizado. A través de analítica avanzada, IA y ma-
chine learning, los sistemas serán capaces de anticiparse 
a las necesidades del cliente antes de que estas se ma-
nifiesten explícitamente. Esta anticipación no se basará 
solo en datos históricos, sino en modelos contextuales 
en tiempo real, que integren variables como localización, 
comportamiento reciente, clima, tono emocional y even-
tos externos (Kaizo, 2023).

Adicionalmente, la fusión de fuentes de datos no conven-
cionales —por ejemplo, wearables, sensores biométricos, 
inteligencia de voz, análisis facial— permitirá adaptar no 
solo el contenido del mensaje, sino su canal, tono, velo-
cidad y forma de entrega, generando experiencias hiper-
sensibles y profundamente adaptadas. 

Realidad aumentada, realidad virtual e interfaces 
inmersivas

Los canales tradicionales darán paso progresivamente a 
interfaces inmersivas e interactivas. La AR y la VR permi-
tirán brindar soporte remoto con precisión visual, realizar 
demostraciones de productos en espacios simulados, re-
crear entornos de aprendizaje y crear experiencias sen-
soriales que aumenten la confianza y la comprensión del 
usuario (Marcos-Rodríguez, 2021).

Estas tecnologías permitirán, por ejemplo, que un cliente 
reciba asistencia técnica en tiempo real desde su hogar 
mediante gafas AR, o que un ejecutivo de ventas atienda 

en una sala virtual 3D a clientes internacionales simultá-
neamente. Esto no solo mejorará la calidad del servicio, 
sino también reducirá costos de desplazamiento, tiem-
pos y huella ambiental.

1. Internet de las cosas y automatización predictiva 

La incorporación de sensores inteligentes y dispositivos 
conectados potenciará un modelo de atención proacti-
va y autónoma. Equipos de oficina, electrodomésticos, 
vehículos y dispositivos industriales serán capaces de 
detectar anomalías, enviar alertas, solicitar repuestos y 
programar mantenimientos sin intervención humana 
(Choéz, 2024). 

Este paradigma transforma el servicio al cliente en un 
servicio de los objetos al cliente, donde los productos 
son actores activos del ecosistema de soporte. La noción 
clásica de «contactar al servicio técnico» será reemplaza-
da por un entorno en el que los dispositivos gestionan su 
propio ciclo de vida asistencial.

2. Ética, regulación y humanismo tecnológico 

Con el crecimiento exponencial de las tecnologías emer-
gentes, se fortalecerá la necesidad de marcos éticos, re-
gulatorios y de responsabilidad social en el diseño y ope-
ración de sistemas de atención al cliente. La protección 
de datos, la transparencia algorítmica, la equidad en la 
automatización y la preservación del componente hu-
mano serán temas centrales en los próximos años (Mar-
cos-Rodríguez, 2021; McKinsey & Company, 2023).

No bastará con ofrecer un servicio eficiente, ya que las 
organizaciones deberán garantizar que sus canales no 
reproduzcan sesgos, que las decisiones automatizadas 
sean auditables y que siempre exista la opción de inter-
vención humana ante decisiones críticas. La confianza 
digital se convertirá en un nuevo activo intangible de las 
marcas.

Hacia una experiencia total del cliente

Finalmente, las organizaciones líderes evolucionarán 
desde el enfoque tradicional de «atención al cliente» 
hacia una gestión holística de la experiencia total del 
cliente —Total Experience Management—. Este modelo 
integrará de forma sinérgica la experiencia del cliente —
CX—, del usuario —UX—, del empleado —EX— y del nego-
cio —BX—, entendiendo que la calidad de la interacción 
con el usuario es inseparable del bienestar del colabora-
dor, la eficiencia del sistema y la cultura organizacional 
(McKinsey & Company, 2023).

Esta evolución requerirá nuevas competencias, nuevos 
indicadores y una gobernanza transversal que rompa 
silos funcionales. Las empresas que comprendan esta 
visión e inviertan simultáneamente en tecnología, talen-
to, cultura y diseño centrado en el ser humano estarán 
mejor posicionadas para crear experiencias memorables, 
escalables y sostenibles en la economía digital del futuro.
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Listado de siglas y descripciones
TIC - Tecnologías de la Información y la Comunicación: 
Conjunto de herramientas, recursos y sistemas digitales 
utilizados para gestionar, procesar y comunicar informa-
ción de forma eficiente en entornos empresariales, edu-
cativos y sociales.

IA - Inteligencia Artificial: Rama de la informática que 
desarrolla sistemas capaces de realizar tareas que nor-
malmente requieren inteligencia humana, como el 
aprendizaje, el razonamiento o la resolución de 
problemas.

CRM - Customer Relationship Management [Gestión 
de Relaciones con Clientes]: Sistemas tecnológicos que 
permiten centralizar, analizar y gestionar la información 
de los clientes para mejorar la atención, la personaliza-
ción de servicios y la fidelización.

CX - Customer Experience [Experiencia del Cliente]: 
Percepción global que tiene un cliente sobre su interac-
ción con una marca o empresa, incluyendo la calidad del 
servicio, la atención recibida, la usabilidad de los canales 
y la satisfacción general.

UX - User Experience [Experiencia de Usuario]: Expe-
riencia del usuario en la interacción con productos o ser-
vicios digitales, como aplicaciones, sitios web o sistemas 
automatizados, enfocado en facilidad de uso, accesibili-
dad y satisfacción.

EX - Employee Experience [Experiencia del Empleado]: 
Conjunto de percepciones y vivencias que tiene un co-
laborador en su interacción con la empresa a lo largo de 
su ciclo laboral, incluyendo la cultura organizacional, las 
herramientas digitales y el ambiente de trabajo.

BX - Business Experience [Experiencia de Negocio]: 
Dimensión estratégica que vincula las experiencias del 
cliente, usuario y empleado con los resultados de nego-
cio, como eficiencia operativa, ingresos y posicionamien-
to competitivo.

RPA - Robotic Process Automation [Automatización 
Robótica de Procesos]: Tecnología que permite automa-
tizar procesos repetitivos mediante el uso de robots de 
software que emulan acciones humanas sobre sistemas 
digitales.

AR -Augmented Reality [Realidad Aumentada]: Tec-
nología que superpone información digital —imágenes, 
sonidos, datos— al mundo real a través de dispositivos 
como teléfonos inteligentes o gafas especiales, mejoran-
do la experiencia del usuario.

VR - Virtual Reality [Realidad Virtual]: Tecnología in-
mersiva que simula entornos tridimensionales comple-
tamente generados por computadora, permitiendo al 
usuario interactuar con un entorno artificial de forma 
realista.

IoT - Internet of Things [Internet de las Cosas]: Red de 
dispositivos físicos conectados entre sí que recopilan e 
intercambian datos mediante Internet, permitiendo ac-
ciones automatizadas, monitoreo y mantenimiento 
predictivo.

LLM - Large Language Models [Modelos de Lenguaje 
de Gran Escala]: Modelos de inteligencia artificial entre-
nados con grandes volúmenes de texto para compren-
der, generar y manipular lenguaje natural —como 
ChatGPT—.

NPS - Net Promoter Score: Indicador de satisfacción del 
cliente basado en la probabilidad de que recomiende 
una marca o servicio a otros.

CSAT - Customer Satisfaction Score: Métrica que mide 
el grado de satisfacción del cliente respecto a una inte-
racción específica o experiencia con un producto o 
servicio.

ERP - Enterprise Resource Planning [Planificación de 
Recursos Empresariales]: Sistemas integrados de ges-
tión que permiten automatizar y centralizar los procesos 
de una organización como finanzas, recursos humanos, 
logística y operaciones.

API - Application Programming Interface [Interfaz de 
Programación de Aplicaciones]: Conjunto de reglas y 
definiciones que permiten la comunicación entre dis-
tintas aplicaciones o sistemas, facilitando la integración 
tecnológica.

RGPD - Reglamento General de Protección de Datos 
[en inglés: GDPR]: Normativa europea que regula la pro-
tección de datos personales y la privacidad de los ciuda-
danos, obligando a las organizaciones a cumplir estánda-
res éticos y legales en el uso de información.
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