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Resumen 
 
 
La mayoría de los procesos de interacción fueron mediados por la tecnología, lo que hizo que la cultura 
tecnológica tomara una posición relevante y esencial para definir su capacidad de evolución y desarrollo. 
Los procesos cognitivos, como la solución de problemas, la memoria, la creatividad y el desarrollo de ideas, 
que se atribuían a los humanos, fueron habilidades que los equipos y sistemas de cómputo, junto con los 
algoritmos, también pudieron incluir, alcanzando la automatización y la creación de chatbots, asistentes 
virtuales y mecanismos de recomendación. La Inteligencia Artificial (IA), ciencia encargada de estudiar la 
reproducción artificial de las capacidades de la mente humana, incidió en todos los aspectos del diario vivir 
del individuo. En el campo del marketing, la IA transformó los procesos de comunicación de las marcas y 
las tareas del mercadeo, generando cambios en los modelos de negocios, incrementando las ventas, 
realizando estudios y análisis de mercados, conociendo a los consumidores y su comportamiento, y 
mejorando la experiencia del cliente. Esta investigación tuvo como propósito identificar los usos de la 
Inteligencia Artificial Generativa (IAG) que contribuyeron a optimizar las experiencias de los clientes al 
realizar una compra vía e-commerce, a través de una investigación cualitativa con entrevistas a profundidad 
a profesionales con amplio conocimiento de IAG y administradores de portales de e-commerce. 
 
Palabras clave: Inteligencia Artificial Generativa, experiencia del cliente, e-commerce, marketing, 
conversión. 
 
 
 
Summary 
 
 
Most interaction processes were mediated by technology, which made technology culture take a relevant 
and essential position in defining its capacity for evolution and development. Cognitive processes, such as 
problem-solving, memory, creativity, and idea development, which were attributed to humans, were also 
skills that computing systems and algorithms could include, achieving automation and the creation of 
chatbots, virtual assistants, and recommendation mechanisms. Artificial Intelligence (AI), the science 
responsible for studying the artificial reproduction of human mind capabilities, impacted all aspects of an 
individual's daily life. In the field of Marketing, AI transformed brand communication processes and 
marketing tasks, generating changes in business models, increasing sales, conducting market studies and 
analyses, understanding consumers and their behavior, and improving the customer experience. This 
research aimed to identify the uses of Generative Artificial Intelligence (GAI) that contributed to optimizing 
customer experiences when making a purchase via e-commerce, through qualitative research with in-depth 
interviews with professionals with extensive knowledge of GAI and administrators of e-commerce portals. 
 
Keywords: Generative Artificial Intelligence, customer experience, e-commerce, marketing, 
conversion. 
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1. INTRODUCCIÓN 
 

La experiencia del cliente se refiere a las emociones y percepciones de un cliente sobre sus 

interacciones con una marca en diversos puntos de contacto, desde la publicidad hasta la postventa. 

Factores como la calidad del producto, la atención al cliente y la efectividad en el proceso de 

compra a través de e-commerce influyen en esta experiencia. Una experiencia positiva genera 

lealtad, recomendaciones y cumplimiento de objetivos de ingresos, mientras que una negativa 

puede causar pérdida de clientes y mala reputación. Las empresas deben invertir en mejorar 

continuamente la experiencia del cliente. 

Los directivos empresariales toman decisiones basadas en datos y tendencias globales, lo 

que requiere compañías innovadoras. La Inteligencia Artificial (IA) juega un papel clave en esta 

optimización. Devang, Chintan y Krupa (2019) definen la IA como la simulación de procesos de 

inteligencia humana por máquinas, incluyendo reconocimiento de voz y aprendizaje automático. 

Haenlein y Kaplan (2019) destacan la capacidad de la IA para interpretar datos y aprender de ellos. 

En Colombia, la política pública en IA ha sido impulsada por la Misión de Expertos, que 

culminó en 2022, estableciendo proyectos como el Policy Lab y AprendeIA. Documentos como 

el CONPES 3920 y 3975 delinean políticas para la explotación de datos y el futuro del trabajo en 

el contexto de la IA. 

Wirth (2018) y Bughin (2017) resaltan el impacto de la IA en marketing y la experiencia 

del cliente en e-commerce, mejorando estrategias mediante aprendizaje automático y profundo. 

Aunque la IA no puede automatizar todas las tareas, la combinación de canales online y offline 

seguirá siendo importante. 

En la última década, la Inteligencia Artificial Generativa (IAG) ha emergido como una 

herramienta revolucionaria en el ámbito del marketing digital. Esta tecnología permite la creación 

automatizada de contenido altamente personalizado y relevante, optimizando así la experiencia del 

cliente y mejorando significativamente las métricas de engagement y conversión. Según un 

informe de McKinsey & Company (2023), las empresas que han implementado soluciones basadas 

en IAG han visto un aumento del 10-15% en sus ingresos, debido a la capacidad de ofrecer 

recomendaciones de productos más precisas y contenido adaptado a las preferencias individuales 

de los usuarios. Además, Adobe (2023) reporta que el uso de contenido generado por IA ha 
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incrementado la interacción del cliente en un 20-30%, demostrando su eficacia en la creación de 

campañas de marketing más atractivas y efectivas. 
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2. SITUACIÓN DE ESTUDIO 
 

2.1. CONTEXTO 
 

El contexto de estudio de una investigación en Colombia cuyo objetivo es identificar los 

usos de la Inteligencia Artificial Generativa (IAG) que permitan optimizar la experiencia de los 

clientes al momento de realizar compras vía e-commerce, se enmarcó dentro de la creciente 

tendencia en el país y en el mundo hacia la digitalización de los procesos de compra y venta. 

En Colombia, el comercio electrónico ha experimentado un notable crecimiento en los 

últimos años, impulsado por factores como el aumento en la penetración de internet y la adopción 

de dispositivos móviles inteligentes. Según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico 

(CCCE, 2023), en el “Informe del comercio electrónico en 2022 y perspectivas 2023”, el e-

commerce en el país tuvo un crecimiento del 25% en 2022, en comparación con el año anterior, y 

se espera que esta tendencia se mantenga en los próximos años. 

Bajo este contexto, la Inteligencia Artificial Generativa se presenta como una herramienta 

clave para mejorar la experiencia de los clientes al momento de realizar compras por e-commerce, 

ya que, por ejemplo, permite personalizar las ofertas y promociones para cada cliente de acuerdo 

con sus preferencias y hábitos de compra, o automatizar procesos como la atención al cliente y la 

gestión de pagos y envíos, lo que reduce los tiempos de respuesta y mejora la eficiencia de la 

empresa. 

De esta forma, el estudio de los usos de la Inteligencia Artificial Generativa en el contexto 

del comercio electrónico en Colombia, y especialmente en el e-commerce, puede contribuir a la 

identificación de oportunidades para mejorar la experiencia de los clientes y, por tanto, aumentar 

la competitividad de las empresas que operan en este sector. 

 
2.2. ANTECEDENTES 
 
En el contexto del e-commerce, la experiencia del cliente se ha convertido en un factor 

determinante para el éxito y la competitividad de las empresas. La evolución tecnológica ha 
permitido que las empresas adopten diversas herramientas y estrategias para mejorar dicha 
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experiencia, y una de las tecnologías más disruptivas y prometedoras en este campo es la 
Inteligencia Artificial Generativa (IAG). La Inteligencia Artificial Generativa se refiere a la 
capacidad de los algoritmos y modelos de IA para generar contenido nuevo y original a partir de 
datos existentes. Este tipo de IA ha sido ampliamente utilizado en diversos sectores, incluyendo el 
e-commerce, debido a su potencial para crear experiencias personalizadas y atractivas para los 
clientes. 

Desarrollo de la IAG en e-commerce 
A partir de 2023, se ha observado un crecimiento significativo en la adopción de la IAG 

por parte de las empresas de e-commerce. Este crecimiento ha sido impulsado por varios factores, 
entre los que destacaron los avances en el Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN), el 
aprendizaje profundo (deep learning) y la disponibilidad de grandes volúmenes de datos. 

Una de las aplicaciones más destacadas de la IAG en el e-commerce es la personalización 
del contenido. Plataformas como Amazon y Alibaba han implementado sistemas de 
recomendación basados en IA que utilizan modelos generativos para analizar el comportamiento 
de los usuarios y ofrecer productos y servicios que se ajusten a sus preferencias y necesidades 
individuales. Según un estudio de McKinsey & Company (2023), las empresas que utilizan 
técnicas avanzadas de personalización pueden aumentar sus ingresos en un 10-15%. 

Otra área donde la IAG ha mostrado un impacto significativo es en la atención al cliente. 
Los chatbots y asistentes virtuales generativos han mejorado considerablemente, permitiendo a las 
empresas ofrecer soporte 24/7 de manera eficiente. Estos sistemas son capaces de manejar 
consultas complejas, ofrecer recomendaciones personalizadas y resolver problemas en tiempo real. 
Un informe de Gartner (2023) proyecta que, para 2025, el 70% de las interacciones con los clientes 
serán gestionadas por tecnologías emergentes como la IAG, lo que permitirá a las empresas reducir 
costos y mejorar la satisfacción del cliente. 

La generación de contenido es otra aplicación clave de la IAG en el e-commerce. Las 

herramientas de IAG pueden crear descripciones de productos, reseñas y anuncios publicitarios de 

manera automática y coherente, lo que facilita la creación de grandes volúmenes de contenido de 

alta calidad en poco tiempo. Un ejemplo notable es la plataforma de Shopify, que ha integrado 

herramientas de IA generativa para ayudar a los comerciantes a generar contenido atractivo y 

relevante para sus tiendas en línea. Según un estudio de Adobe (2023), el uso de contenido 

generado por IA puede aumentar el engagement de los clientes en un 20-30%. 
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La IAG también juega un papel crucial en la optimización de la cadena de suministro. Al 

analizar patrones de demanda y datos históricos, los modelos generativos pueden predecir 

tendencias y optimizar el inventario, lo que reduce costos y mejora la eficiencia operativa. Un caso 

de éxito es el de Walmart, que ha implementado sistemas de IA Generativa para gestionar su 

cadena de suministro, logrando una reducción del 15% en los costos operativos, según un reporte 

de Forbes (2023). 

 

2.3. ALCANCE 
 

Esta investigación se realizó inicialmente bajo un enfoque de revisión exhaustiva a nivel 
bibliográfico, teniendo en cuenta los estudios e investigaciones que se han realizado de forma 
previa sobre el uso de la IAG en las compras vía e-commerce, especialmente en relación con la 
experiencia de los clientes. La investigación identificó los diferentes usos de la IAG que se están 
implementando actualmente al momento de realizar compras vía e-commerce, así como aquellos 
que tienen el potencial de mejorar la experiencia de los clientes, esto podría incluir el uso de 
chatbots, asistentes virtuales, sistemas de recomendación personalizados, etc. Se evaluó la 
efectividad de los diferentes usos de la IAG previamente mencionados para finalmente determinar 
la satisfacción del cliente con respecto a la experiencia de compra vía e-commerce y cómo la IAG 
puede optimizarla. Esta investigación se llevó a cabo entre abril de 2023 y julio de 2024. Se analizó 
tanto a consumidores recurrentes de páginas web con aplicaciones e-commerce, así como al 
personal encargado de la implementación de este tipo de tecnologías en las organizaciones, 
expertos y académicos con enfoque en marketing digital, e-commerce e IAG. 
 

2.4. JUSTIFICACIÓN 
 

La necesidad de investigar e identificar los usos de la IAG que permitan optimizar la 
experiencia del cliente al momento de realizar compras vía e-commerce, nace en la oportunidad 
de mejorar la competitividad de las empresas que operan en este sector. 

La digitalización de los procesos de compra y venta se ha convertido en una tendencia cada 
vez más marcada, impulsada por factores como la penetración de internet y el aumento en el uso 
de dispositivos móviles inteligentes. En este sentido, la IA se presenta como una herramienta clave 
para mejorar la experiencia de los clientes en el proceso de compra y venta en línea. 
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De acuerdo con La República (2021), con el incremento en la implementación del e-
commerce en países como Colombia también se han evidenciado problemáticas en la logística de 
entrega, el estado de los productos, etc., esto ha generado no solo decrecimiento en las ventas en 
algunas marcas, sino también la percepción negativa en torno a ellas, creando desconfianza en el 
proceso de compra a través de este tipo de recursos. Por lo tanto, es necesario que las 
organizaciones preparen a los consumidores en torno a la experiencia del comercio electrónico e 
implementen herramientas basadas en la tecnología, como la IA, que le den al usuario la confianza 
y practicidad suficiente al momento de realizar compras a través de sus implementaciones de e-
commerce, y, así, hacer de esta una experiencia positiva para el cliente. 

La optimización de la experiencia de los clientes en el comercio electrónico es fundamental 
para aumentar la lealtad y fidelización de los mismos, lo que a su vez puede traducirse en mayores 
niveles de ingresos y rentabilidad para las empresas. Identificar los usos de la Inteligencia Artificial 
que permiten mejorar la experiencia de los clientes en el comercio electrónico puede contribuir 
para que las empresas se diferencien de la competencia y aumenten su participación en el mercado. 

Además, la investigación permitió identificar oportunidades de mejora en los procesos de 
compra y venta en línea que permitan a las empresas ofrecer un mejor servicio al cliente y, por 
tanto, mejorar la calidad de vida de los consumidores en el contexto de la economía digital. 

 

2.5. PREGUNTA DE INVESTIGACIÓN 
 
¿Cuáles son los usos que se hacen de la Inteligencia Artificial Generativa y que contribuyen a 
optimizar la experiencia de los clientes en el momento que realizan una compra vía e-commerce? 
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3. OBJETIVOS 

3.1. OBJETIVO GENERAL 
 

Identificar los usos de la Inteligencia Artificial Generativa que permiten optimizar 
la experiencia de los clientes que realizan compras vía e-commerce. 

 

3.2. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 

• Definir los recursos que ofrece la Inteligencia Artificial Generativa que 
permiten mejorar los procesos de compra en un e-commerce. 

• Reconocer los principales aspectos que integran el proceso de compra en un e-
commerce. 

• Analizar los dolores del cliente al momento de ejecutar una compra en un e-
commerce. 
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4. MARCO TEÓRICO 

4.1. DEFINICIÓN DE INTELIGENCIA ARTIFICIAL 
 

La Inteligencia Artificial (IA) es un campo de la informática enfocado en diseñar y 
desarrollar sistemas capaces de realizar tareas humanas, como el reconocimiento de patrones, la 
toma de decisiones y el aprendizaje automático. La IA se aplica en diversas áreas, incluyendo 
medicina, manufactura, educación y robótica. Según Martínez (2018), y esto a manera de ejemplo, 
la IA puede realizar hasta 200.000 operaciones diarias, generando datos sobre el comportamiento 
del consumidor en Wall Street. Un dispositivo artificial se considera inteligente si puede aprender 
nuevos conceptos y datos, adaptándose al entorno. La visión artificial permite a los sistemas 
inteligentes procesar imágenes y comprender su entorno para manipular objetos. La inteligencia 
de las máquinas se evalúa según su capacidad para pensar como humanos o actuar de manera 
racional, basando sus acciones en la lógica. García Serrano (2016) define la IA como "un conjunto 
de técnicas, algoritmos y herramientas que nos permiten resolver problemas que suponen un 
desafío incluso para el cerebro humano" (p. 5). 
 

4.2. INTELIGENCIA ARTIFICIAL GENERATIVA 

 

4.2.1. Definición y contexto 

 

La Inteligencia Artificial Generativa (IAG) se refiere a la rama de la Inteligencia Artificial 

que se centra en la creación de nuevos datos o contenido que imita características y patrones con 

los datos existentes. Esta tecnología utiliza modelos avanzados, como las redes generativas 

adversarias (GANs) y los transformadores, para generar textos, imágenes, música y otros tipos de 

contenido que son difíciles de distinguir de los creados por humanos (Goodfellow et al., 2020). 

En 2023, los avances en IAG han sido notables, con la introducción de nuevas arquitecturas 

y técnicas que han mejorado significativamente la calidad y la aplicabilidad de los modelos 

generativos. Por ejemplo, la versión más reciente de los modelos generativos, como GPT-4 de 

OpenAI, ha mostrado una capacidad impresionante para generar texto coherente y relevante en 

una amplia variedad de contextos (OpenAI, 2023). 
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4.2.2. Aplicaciones en e-commerce    

 

En el ámbito del comercio electrónico, la IAG ofrece múltiples oportunidades para mejorar 

la experiencia del cliente. A continuación, se describen algunas de las aplicaciones más relevantes: 

1. Personalización de contenido: la IAG puede generar descripciones de productos, 

recomendaciones y anuncios personalizados basados en las preferencias y el 

comportamiento de los usuarios. Esto permite una interacción más personalizada y 

relevante, lo que puede aumentar la satisfacción del cliente y las tasas de conversión (Chen 

et al., 2023). Amazon, por ejemplo, utiliza algoritmos de IA para recomendar productos a 

sus usuarios basándose en sus historiales de compra y navegación. Al integrar IAG, estos 

sistemas pueden generar descripciones de productos y anuncios que se adapten 

específicamente a los intereses y necesidades individuales de cada cliente. 

2. Chatbots y asistentes virtuales: los chatbots impulsados por IAG pueden 

mantener conversaciones más naturales y contextualmente relevantes con los clientes, 

mejorando el servicio al cliente y la eficiencia operativa. Estos chatbots son capaces de 

entender y responder a consultas complejas, proporcionando una experiencia de usuario 

más fluida (Zhou et al., 2023). Empresas como H&M han implementado chatbots 

avanzados que pueden ayudar a los clientes a encontrar productos específicos, responder 

preguntas sobre el estado de sus pedidos y proporcionar recomendaciones de moda basadas 

en las preferencias del usuario. 

3. Generación de imágenes de productos: las GANs pueden ser utilizadas para crear 

imágenes de productos en diferentes variantes (colores, estilos, etc.) sin necesidad de 

realizar sesiones fotográficas adicionales. Esto no solo ahorra tiempo y costos, sino que 

también permite a los minoristas ofrecer una gama más amplia de opciones visuales a sus 

clientes (Karras et al., 2023). Una tienda de ropa en línea puede utilizar GANs para generar 

imágenes de una nueva prenda en múltiples colores y estilos sin tener que fotografiar cada 

variante manualmente. Esto permite a los clientes visualizar todas las opciones disponibles 

de manera inmediata. 

4. Creación de contenido multimedia: la IAG puede generar videos, audios y otros 

contenidos multimedia que pueden ser utilizados en campañas de marketing y 

promociones. Estos contenidos pueden ser altamente personalizados y adaptados a 
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diferentes segmentos de audiencia, aumentando la efectividad de las campañas (Xu et al., 

2023). Ejemplo: un minorista puede crear videos promocionales personalizados para 

diferentes segmentos de clientes utilizando IAG, donde cada video puede destacar 

productos específicos y ofertas basadas en el historial de compras y preferencias del 

usuario. 

5. Optimización de la logística y gestión de inventarios: la IAG también puede 

contribuir a la optimización de la logística y la gestión de inventarios mediante la 

predicción de la demanda y la generación de estrategias de abastecimiento eficientes. Esto 

ayuda a las empresas a mantener niveles de inventario óptimos y reducir costos operativos 

(Zhao et al., 2023). Ejemplo: una empresa de comercio electrónico puede utilizar modelos 

generativos para prever la demanda de productos estacionales y ajustar sus niveles de 

inventario en consecuencia, evitando tanto el exceso como la falta de stock. 

 

4.2.3. Desafíos y consideraciones éticas 

 

A pesar de sus beneficios, la IAG enfrenta varios desafíos y consideraciones éticas, como 

la generación de contenido falso, la privacidad de los datos y los sesgos en los algoritmos. Es 

crucial que las empresas implementen medidas para garantizar la transparencia y equidad en sus 

prácticas (Floridi et al., 2023). La capacidad de la IAG para crear contenido extremadamente 

realista plantea riesgos significativos, como los deepfakes que pueden manipular videos de 

personas públicas, afectando la política, la reputación empresarial y la confianza pública (Chesney 

y Citron, 2023). La dependencia de grandes volúmenes de datos para entrenar modelos de IAG 

plantea preocupaciones sobre la privacidad y seguridad de los datos de los usuarios, haciendo 

esencial la implementación de políticas de privacidad robustas y técnicas de anonimización 

(Gordon et al., 2023). Además, los modelos de IAG pueden amplificar sesgos presentes en los 

datos de entrenamiento, llevando a resultados discriminatorios en la personalización de contenido 

y recomendaciones de productos. Es fundamental que los desarrolladores trabajen para identificar 

y mitigar estos sesgos mediante prácticas de desarrollo éticas y auditorías continuas (Buolamwini 

y Gebru, 2023). 
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4.2.4. Machine learning 
 

El "aprendizaje de máquina" se refiere a algoritmos basados en la estadística para encontrar 
patrones en grandes volúmenes de datos, utilizando hardware para apoyar sus procesos, 
transformando datos como imágenes, números y clics de usuario en información útil. IBM (2015) 
define machine learning como "la forma de la IA que permite a un sistema aprender de los datos 
en lugar de mediante programación explícita, produciendo modelos más precisos a partir de datos 
de entrenamiento” (p. 1). Ejemplos de machine learning incluyen Siri y Alexa, que mejoran con 
cada interacción del usuario.  

Las técnicas de machine learning mejoran la precisión de los modelos predictivos, 
permitiendo a los computadores aprender, identificar patrones y tomar decisiones 
automáticamente. Mitchell (1997) describe el Machine Learning Supervisado, que usa datos 
etiquetados para reconocer patrones y predecir resultados, ajustando su proceso de aprendizaje con 
nuevos datos. El Machine Learning No Supervisado, según Mitchell (1997), descubre patrones en 
datos no etiquetados, útil en marketing para estrategias de venta cruzada y segmentación de 
clientes. Sutton y Barto (2014) destacan el aprendizaje por refuerzo, donde el modelo se entrena 
mediante prueba y error, recibiendo retroalimentación y recompensas para decisiones exitosas, 
fortaleciendo el proceso de resolución de problemas. 

 

4.2.5. Redes Neuronales Artificiales 
 

La observación de la naturaleza y de nosotros mismos ha inspirado la creación de técnicas 
y algoritmos aplicados a la IA. García Serrano (2016) cita a varios autores que han contribuido a 
la definición y construcción de las Redes Neuronales Artificiales (RNA), incluyendo a Frank 
Rosenblatt, considerado el padre del perceptrón; Yann LeCun, creador de la red neuronal 
convencional y pionero en el aprendizaje profundo para el reconocimiento de imágenes y 
Procesamiento del Lenguaje Natural; Yoshua Bengio, conocido por su trabajo en algoritmos de 
aprendizaje profundo; y Andrew Yan-Tak Ng, director del departamento de IA de Stanford, quien 
ha desarrollado algoritmos de redes neuronales profundas aplicados a la visión por computador y 
al Procesamiento de Lenguaje Natural. 
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Las RNA son algoritmos y modelos matemáticos que emulan el cerebro humano para 
procesar y analizar información, generando respuestas a peticiones específicas. Estas redes están 
formadas por neuronas organizadas en capas, donde cada neurona recibe entradas y genera una 
salida que puede ser enviada a otra neurona. Durante el aprendizaje, las conexiones entre neuronas 
se ajustan iterativamente a través de algoritmos de optimización, mejorando la precisión y 
efectividad del modelo. Según Basogain Olabe (2008), este proceso de ajuste mejora la capacidad 
de las RNA para realizar tareas como el reconocimiento de voz, la visión por computador, el 
Procesamiento del Lenguaje Natural y la robótica. 

 
4.2.6. Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN) 

 
De acuerdo con IBM (2023) el Procesamiento del Lenguaje Natural (PLN) es actualmente 

el método utilizado para el análisis del lenguaje respaldado por machine learning empleando IA 
de tipo conversacional. Analizando históricamente la evolución del PLN, antes del machine 
learning la evolución de las metodologías de procesamiento del lenguaje pasó de la lingüística, a 
la lingüística computacional, al procesamiento estadístico del lenguaje natural. Para el futuro, la 
implementación continua del deep learning contribuirá al mejoramiento de las capacidades del 
procesamiento del lenguaje de la IA conversacional. 

El PLN está fundamentado en cuatro pasos. Inicialmente, los datos no estructurados son 
transformados en un formato que pueda ser interpretado por el software y el computador, datos 
que son analizados e interpretados para generar la respuesta adecuada, que es mejorada a través de 
los algoritmos de machine learning, los cuales, con el paso del tiempo y la ejecución de solicitudes, 
van optimizando la calidad de las soluciones en la medida que van aprendiendo.  

 
4.3. EXPERIENCIA DEL CLIENTE 

 

La experiencia del cliente (Customer Experience, CX) es un concepto crucial en el ámbito 

del comercio electrónico, ya que abarca todas las interacciones y percepciones que un cliente tiene 

con una marca a lo largo de su ciclo de vida. Una experiencia del cliente positiva puede aumentar 

significativamente la lealtad del cliente, mejorar las tasas de retención y, en última instancia, 

impulsar las ventas y el crecimiento del negocio (Lemon y Verhoef, 2023). 
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4.3.1. Definición y contexto 

 

La experiencia del cliente se define como la suma total de interacciones que un cliente tiene 

con una empresa a través de varios puntos de contacto, desde la primera impresión hasta la 

postventa. Según Meyer y Schwager (2007), CX se refiere a las percepciones internas y subjetivas 

de los clientes sobre su relación con la empresa a lo largo de estas interacciones. 

En el contexto del comercio electrónico, la experiencia del cliente se ha vuelto aún más 

importante debido a la competencia intensificada y las crecientes expectativas de los 

consumidores. Los clientes esperan experiencias personalizadas, rápidas y sin fricciones cuando 

interactúan con las marcas en línea (Homburg et al., 2023). 

 

4.3.2. Componentes de la experiencia del cliente 

 

La experiencia del cliente en el comercio electrónico se puede desglosar en varios 

componentes clave, cada uno de los cuales contribuye a la percepción general del cliente sobre la 

marca: 

1. Interfaz de Usuario (UI) y Experiencia de Usuario (UX): la facilidad de uso, la 

navegación intuitiva y el diseño atractivo de un sitio web o aplicación móvil son 

fundamentales para proporcionar una experiencia del cliente positiva. Una UI/UX bien 

diseñada puede reducir la fricción y mejorar la satisfacción del cliente (Garrett, 2023). 

2. Personalización: la capacidad de ofrecer experiencias personalizadas es un 

diferenciador clave en el comercio electrónico. Utilizando datos del cliente, las empresas 

pueden personalizar recomendaciones de productos, ofertas y contenido para satisfacer 

mejor las necesidades y preferencias individuales de los clientes (Smith y Anderson, 2023). 

3. Atención al cliente: la disponibilidad de soporte al cliente eficiente y amigable 

es crucial para resolver problemas y responder preguntas. Los chatbots impulsados por 

Inteligencia Artificial y los sistemas de soporte omnicanal han mejorado significativamente 

la capacidad de las empresas para ofrecer un servicio al cliente de alta calidad (Johnson et 

al., 2023). 
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4. Velocidad y confiabilidad de entrega: la rapidez y confiabilidad en la entrega de 

productos son factores críticos que afectan la satisfacción del cliente. Las expectativas de 

los consumidores en cuanto a tiempos de entrega rápidos y precisos han aumentado, y las 

empresas deben adaptarse para cumplir con estas expectativas (Lee y Lee, 2023). 

5. Comentarios y opiniones de los clientes: la capacidad de recopilar y responder a 

los comentarios de los clientes es esencial para mejorar continuamente la experiencia del 

cliente. Las empresas deben utilizar herramientas de análisis de sentimientos y encuestas 

para obtener información valiosa sobre las percepciones y necesidades de los clientes 

(Miller et al., 2023). 

 

4.3.3. Importancia de la experiencia del cliente en el e-commerce 

 

La importancia de la experiencia del cliente en el comercio electrónico no puede 

subestimarse. Varios estudios han demostrado que una experiencia del cliente positiva está 

directamente correlacionada con una mayor lealtad, una mayor intención de compra y una menor 

rotación de clientes (Verhoef et al., 2023). 

Según un informe reciente de Deloitte (2023), las empresas que se centran en mejorar la 

experiencia del cliente pueden lograr hasta un 60% más de rentabilidad en comparación con 

aquellas que no lo hacen. Además, los clientes satisfechos tienen más probabilidades de 

recomendar la marca a otros, lo que aumenta el alcance y la reputación de la empresa. 

Amazon es un ejemplo destacado de una empresa que ha optimizado su experiencia del 

cliente para maximizar la satisfacción y lealtad del cliente. A través de una combinación de 

tecnología avanzada, personalización y excelencia operativa, Amazon ha establecido un estándar 

elevado en la industria del comercio electrónico (Kantor y Streitfeld, 2023). 

 

4.3.4. Impacto de la tecnología en la experiencia del cliente 

 

La tecnología, especialmente la Inteligencia Artificial (IA) y el aprendizaje automático, ha 

transformado la forma en que las empresas pueden mejorar la experiencia del cliente. A 

continuación, se describen algunas de las tecnologías más influyentes: 
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1. Inteligencia Artificial y aprendizaje automático: la IA permite a las empresas 

analizar grandes volúmenes de datos para identificar patrones y tendencias que pueden 

utilizarse para personalizar la experiencia del cliente. Los algoritmos de aprendizaje 

automático pueden predecir el comportamiento del cliente y proporcionar 

recomendaciones precisas de productos (Chen et al., 2023). 

2. Chatbots y asistentes virtuales: los chatbots impulsados por IA pueden 

proporcionar soporte al cliente las 24 horas del día, los 7 días de la semana, respondiendo 

a preguntas frecuentes y resolviendo problemas comunes de manera eficiente. Estos 

asistentes virtuales mejoran la disponibilidad y la velocidad del servicio al cliente (Johnson 

et al., 2023). 

3. Realidad Aumentada (RA) y Realidad Virtual (RV): la RA y la RV ofrecen 

experiencias inmersivas que pueden mejorar la interacción del cliente con los productos. 

Por ejemplo, los clientes pueden usar RA para ver cómo se verían los muebles en su hogar 

antes de realizar una compra (Lee y Lee, 2023). 

4. Análisis de sentimientos: las herramientas de análisis de sentimientos permiten a 

las empresas monitorear y analizar los comentarios y opiniones de los clientes en tiempo 

real. Esto proporciona información valiosa sobre la percepción del cliente y ayuda a las 

empresas a responder rápidamente a cualquier problema o insatisfacción (Miller et al., 

2023). 

 

4.3.5. Desafíos en la optimización de la experiencia del cliente 

 

A pesar de los avances tecnológicos, optimizar la experiencia del cliente en el comercio 

electrónico presenta varios desafíos: 

1. Privacidad y seguridad de los datos: la recopilación y el uso de datos del cliente 

deben manejarse con cuidado para proteger la privacidad y cumplir con las regulaciones de 

protección de datos. Las empresas deben implementar medidas de seguridad robustas para 

proteger la información del cliente (Gordon et al., 2023). 

2. Gestión de expectativas del cliente: las expectativas de los clientes en cuanto a la 

personalización y la rapidez del servicio están en constante aumento. Las empresas deben 
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ser capaces de gestionar estas expectativas de manera efectiva para evitar decepciones 

(Homburg et al., 2023). 

3. Integración de sistemas: la integración de diversas tecnologías y plataformas para 

proporcionar una experiencia del cliente coherente y sin interrupciones puede ser compleja 

y costosa. Es esencial que las empresas planifiquen y ejecuten esta integración de manera 

eficiente (Smith  y Anderson, 2023). 

 
4.4.  E-COMMERCE: DEFINICIÓN, EVOLUCIÓN Y SU IMPACTO EN EL 

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

 

4.4.1. Definición de e-commerce 

El comercio electrónico, conocido como e-commerce, lo podemos definir como el proceso 

de compra y venta de bienes y servicios a través de plataformas digitales. Esta modalidad ha 

revolucionado la forma en que los consumidores interactúan con las empresas y realizan sus 

transacciones comerciales. De acuerdo con Laudon y Traver (2022), el e-commerce es "la entrega 

de información, productos, servicios o pagos a través de líneas telefónicas, redes de computadoras 

o cualquier otro medio electrónico" (p. 7). 

 

4.4.2. Evolución del e-commerce 

El e-commerce ha pasado por varias fases de evolución, cada una marcada por avances 

tecnológicos y cambios en el comportamiento del consumidor. 

1. Primera Fase: la era del catálogo digital 

Los primeros días del e-commerce se caracterizaron por el uso de catálogos digitales 

simples. La experiencia del usuario era básica y las transacciones se realizaban de manera 

rudimentaria. Esta etapa fue impulsada por la adopción de tecnologías básicas de 

navegación web y métodos de pago en línea simples (Laudon y Traver, 2022). 

2. Segunda Fase: la integración de sistemas y personalización 

Con el avance de la tecnología, las empresas comenzaron a integrar sistemas más 

sofisticados y a personalizar la experiencia del usuario. Los sistemas de gestión de 

relaciones con el cliente (CRM) y las herramientas de análisis de datos permitieron a las 

empresas entender mejor las preferencias y comportamientos de los consumidores, 
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facilitando una segmentación de mercado más precisa y ofertas personalizadas (Chen, 

2022). 

3. Tercera Fase: la era del móvil y el comercio omnicanal 

La proliferación de los dispositivos móviles transformó el e-commerce, adaptándolo 

para ofrecer una experiencia de compra optimizada para móviles. Esta fase también vio la 

integración del comercio omnicanal, combinando canales en línea y físicos para 

proporcionar una experiencia de compra cohesiva (Chaffey, 2023). 

4. Cuarta Fase: el comercio basado en datos y la Inteligencia Artificial 

La etapa actual del e-commerce está impulsada por el análisis de grandes volúmenes 

de datos y la implementación de Inteligencia Artificial. Las empresas utilizan algoritmos 

avanzados para predecir tendencias, personalizar recomendaciones de productos y 

optimizar la gestión del inventario. Según McKinsey & Company (2022), el uso de datos 

e IA en el e-commerce permite una experiencia del cliente altamente personalizada y 

eficiente. 

 

4.3.3. Impacto del e-commerce en el comportamiento del consumidor 

 

El e-commerce ha transformado el comportamiento del consumidor, creando 

expectativas de una experiencia de compra rápida, personalizada y conveniente. Según un 

estudio de Deloitte (2023), los consumidores valoran la comodidad, la variedad de 

productos y la capacidad de comparar precios y leer reseñas antes de realizar una compra 

en línea. 

1. Comodidad y accesibilidad: la posibilidad de comprar en cualquier 

momento y lugar ha sido fundamental en la adopción del e-commerce. Los 

consumidores pueden acceder a una amplia gama de productos sin las limitaciones 

geográficas de las tiendas físicas (Dennis et al., 2023). 

 

2. Personalización y recomendaciones: la personalización ha mejorado 

significativamente la experiencia de compra en línea. Los sistemas de 

recomendación, que utilizan algoritmos para sugerir productos basados en el 
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historial de navegación y compra del usuario, han demostrado aumentar la 

satisfacción del cliente y las tasas de conversión (Ricci, Rokach y Shapira, 2022). 

 
3. Transparencia y confianza: las reseñas y valoraciones de otros usuarios 

proporcionan una transparencia que fortalece la confianza del consumidor en los 

productos y servicios ofrecidos en plataformas de e-commerce. Según Pavlou y 

Gefen (2022), la confianza es un componente crítico en las transacciones en línea, 

y las reseñas de otros consumidores juegan un papel fundamental en la construcción 

de esta confianza. 

 

4.3.4. Tendencias actuales en el e-commerce 

 

1. Comercio conversacional 

El comercio conversacional utiliza chatbots y asistentes virtuales para interactuar 

con los clientes en tiempo real. Esta tecnología mejora la experiencia del cliente al 

proporcionar respuestas rápidas y personalizadas a sus consultas. Según Gartner 

(2022), se espera que para 2025 el 80% de las interacciones de servicio al cliente 

sean gestionadas por IA. 

2. Realidad Aumentada y Realidad Virtual. 

La Realidad Aumentada (RA) y la Realidad Virtual (RV) están siendo cada vez más 

integradas en las plataformas de e-commerce para proporcionar experiencias de 

compra inmersivas. Estas tecnologías permiten a los clientes visualizar productos 

en un entorno virtual antes de realizar una compra (TechCrunch, 2023). 

3. Pagos digitales y criptomonedas.  

Los métodos de pago digitales, incluyendo las criptomonedas, están ganando 

popularidad en el e-commerce. La adopción de estas tecnologías de pago ofrece a 

los consumidores más opciones y mejora la seguridad de las transacciones 

(CoinDesk, 2022). 
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5. METODOLOGÍA 
 

5.1. TIPO DE ESTUDIO 
 

Para el desarrollo del presente proyecto, este tuvo un enfoque de investigación aplicada ya 
que se enfoca en la resolución de problemas prácticos y en la aplicación de conocimientos teóricos 
para resolver problemas en el mundo real, en este caso, optimizar la experiencia de los clientes al 
momento de realizar compras vía e-commerce, aprovechando las opciones que ofrece la IAG. Este 
enfoque de investigación tiene como objetivo proporcionar soluciones concretas a problemas 
específicos y mejorar la eficiencia y efectividad de prácticas y procesos en diferentes campos. La 
investigación aplicada es fundamental para la innovación y el desarrollo tecnológico.  

Schmookler (1966) argumenta que la investigación aplicada alimenta el proceso de 
innovación al traducir el conocimiento científico en aplicaciones tecnológicas, esto no solo 
impulsa el desarrollo de la economía, sino que, además, facilita la implementación de nuevas 
herramientas, productos y servicios que mejoran la calidad de vida. Ahora, este desarrollo 
económico también se ve promovido por la fusión entre la industria, gobierno y el sector 
académico, unión que también surge a partir de la investigación aplicada, tal y como lo plantean 
Etzkowitz y Leydesdorff, citados por Chang (2010), quienes destacan que esta colaboración 
facilita el flujo de conocimientos y recursos, y, por ende, acelera el proceso de innovación, para 
nuestro caso, la optimización de la experiencia de los clientes al momento de realizar compras vía 
e-commerce a partir del uso de IAG, y la aplicación de descubrimientos científicos en el mercado. 
Porter (1990) sustenta que la capacidad que tiene un país para innovar y aplicar nuevos 
conocimientos es definitiva para su éxito económico, y es precisamente la investigación aplicada 
la que, al generar nuevos productos y procesos, contribuirá para aumentar la productividad e, 
incluso, abrir mercados internacionales para las empresas. 

Basado en lo anterior, para esta investigación se implementaron métodos cualitativos que 
se utilizaron para recopilar y analizar información y generar soluciones aplicables que sirvan al 
cumplimiento de los objetivos. 
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5.2. SUJETOS 
 
Para la presente investigación se tuvieron en cuenta dos tipos de públicos que hicieron las 

veces de interlocutores en la investigación: 
Perfil 1: Cinco profesionales asociados al desarrollo de estrategias de marketing digital en 

agencias o académicos en el área, con alto nivel de conocimiento de IAG (Ver Tabla 1. Personas 
por entrevistar de acuerdo al perfil 1).  

Perfil 2: Siete gerentes de marketing, y profesionales en general, con conocimiento en 
implementaciones web, desarrolladores de páginas web y aplicaciones con usabilidad para e-
commerce, administradores de páginas web y redes sociales que son usadas como canal de venta 
(Ver Tabla 2. Personas por entrevistar de acuerdo al perfil 2). 

 
Tabla 1. Personas por entrevistar de acuerdo al perfil 1 

 
Nombre 

Nivel de 
formación 
académica 

Línea de 
trabajo 

Enfoque 
laboral 

1 Isabel Cristina Uribe Doctorado 

Inteligencia 
Artificial y 
marketing 

digital 

Academia/ 
Institución 

Universitaria 
EAM 

2 Jorge Humberto Díaz Magíster 

Inteligencia 
Artificial y 
marketing 

digital 

Cámara de 
Comercio de 
Armenia y 

del Quindío  

3 Johan Alejandro Bedoya Especialista 

Marketing 
digital y 

desarrollo 
web 

Innovamark 

4 Lina María Díaz Magíster Inteligencia 
Artificial 

Universidad 
Alexander 

Von 
Humboldt 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 2. Personas por entrevistar de acuerdo al perfil 2 

 
Nombre 

Nivel de 
formación 
académica 

Enfoque 
laboral 

Productos/ 
servicios web o 

Apps 

1 Juan Ricardo Castaño Especialización 
Estrategias de 

marketing 
digital 

Agencia de 
marketing/ 

Castaño 360 

2 Fabián Acosta Especialización Desarrollo 
Web 

Creación y 
administración 
de páginas web, 

apps y 
marketing 

digital 

3 Joel Krause Pregrado Desarrollo 
web 

Joel Krause 
Design 

4 Juan Carlos Córdoba Especialista 

Marketing 
digital y 

desarrollo 
web 

Agencia San 
Córdoba 

5 Ana Milena Rodríguez Especialista Desarrollo 
web 

Mundo 
Cómputo 

Fuente: Elaboración propia 
 

5.3. INSTRUMENTO DE INVESTIGACIÓN 
 

Para la presente investigación se implementó la entrevista semi estructurada como 
instrumento mediante el cual se buscó recolectar la información necesaria para alcanzar cada uno 
de los objetivos, y conocer de manera profunda los conceptos y prioridades de cada entrevistado 
de acuerdo al perfil que le corresponda. Este instrumento ha sido seleccionado ya que proporciona 
la flexibilidad suficiente al investigador para comprender con más detalle y profundidad los temas 
propuestos para la investigación. Igualmente, la entrevista brinda la oportunidad de ahondar en los 
significados de los comportamientos, actitudes, creencias y opiniones de los participantes. Algo 
que resultó definitivo fue la información que pudieron proporcionar los participantes sobre su 
experiencia en su contexto natural y social, lo que permitió una comprensión más completa de las 
respuestas.  
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Patton (2002) resalta la importancia que ofrece la entrevista semi estructurada al combinar 
un cuestionario predefinido con la posibilidad para el investigador de realizar preguntas de 
seguimiento que puedan surgir en medio de la entrevista, convirtiendo esta flexibilidad en una 
fortaleza clave que permite al investigador explorar temas emergentes en profundidad, siendo esto 
crucial ya que ayuda a comprender el contexto y la especificidad de los problemas que se busca 
resolver. Precisamente, Glaser y Strauss (1967) señalan cómo, a diferencia de las entrevistas 
estructuradas, las semiestructuradas permiten a quien realiza la investigación identificar patrones, 
temas y categorías emergentes, destacando cómo este enfoque puede facilitar la generación de 
hipótesis y teorías directamente de los datos, lo que es valioso para la investigación aplicada ya 
que permite desarrollar modelos teóricos que reflejen la realidad que se está estudiando. Bryman 
(2012) destaca la capacidad que ofrecen las entrevistas semiestructuradas para alcanzar una 
comprensión más profunda de las percepciones, experiencias y las actitudes de los entrevistados, 
y estos son aspectos que en el desarrollo de la investigación aplicada es crucial comprender para 
implementar soluciones que sean efectivas y acordes a los grupos de interés. 

A continuación, se plantean los dos instrumentos (entrevistas) que se utilizaron durante esta 
investigación, cada una ajustada a los perfiles de entrevistados o participantes antes descritos. 
 

Tabla 3 Entrevista a participantes del perfil 1 

Entrevista Tipo 1 – Perfil 1 

OB1.1. 

¿Cómo describiría el impacto que ha tenido la Inteligencia Artificial 

Generativa en la evolución de las estrategias de marketing digital para 

e-commerce en los últimos años? 

OB1.2. 

¿Podría mencionar ejemplos específicos de cómo la Inteligencia 

Artificial Generativa se está utilizando hoy en día para mejorar los 

procesos de compra en un e-commerce? 

OB1.3. 

Desde su perspectiva, ¿cuáles son los principales beneficios que la 

Inteligencia Artificial Generativa le puede llegar a ofrecer a los 

consumidores durante su experiencia de compra en línea? 

OB1.4. 

Y en cuestiones de operación y de resultados, ¿qué ventajas considera 

que la Inteligencia Artificial Generativa le aporta a las empresas que 

soportan su operación en e-commerce? 
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OB1.5. 

¿Cuáles son los principales desafíos y limitaciones que enfrentan las 

empresas al integrar la Inteligencia Artificial Generativa en sus 

plataformas de e-commerce? 

OB1.6. 

¿Cómo se maneja la recolección y el uso de los datos a la hora de 

implementar soluciones basadas en IA y, además, cómo se garantiza 

la privacidad y la seguridad del consumidor? 

OB1.7. 

¿De qué manera la IA Generativa contribuye a la personalización de 

la experiencia de compra y cómo esto impacta en la conversión de 

ventas? 

OB1.8. 

¿Cómo se puede llegar a integrar la Inteligencia Artificial Generativa 

con otras tecnologías y sistemas existentes en el e-commerce para 

mejorar y potenciar su eficacia? 

OB1.9. 

¿Cuáles son las innovaciones más recientes en el campo de la IA 

Generativa que están teniendo un impacto significativo en el e-

commerce? 

OB1.10. 
¿Qué tendencias emergentes ve en el uso de la Inteligencia Artificial 

Generativa en el e-commerce para los próximos años? 

OB1.11. 

¿Cómo se pueden medir y evaluar la eficacia y el impacto que las 

estrategias de IA Generativa pueda llegar a tener en las campañas de 

marketing digital para e-commerce? 

OB1.12. 

¿Qué tipo de formación o habilidades considera que son necesarias 

para los profesionales del marketing digital que quieren especializarse 

en el uso de IA Generativa en e-commerce? 

OB1.13. 
¿Cómo se puede asegurar que el uso de la IA Generativa en un e-

commerce se realice de manera ética y responsable? 

OB1.14. 

Finalmente, ¿qué consejo le daría a las empresas que están 

considerando implementar la Inteligencia Artificial Generativa en sus 

estrategias de e-commerce por primera vez? 
Fuente. Elaboración propia 
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Tabla 4. Entrevista a participantes del perfil 2 

Entrevista Tipo 2 – Perfil 2 

OB3.1. 

¿Cuáles son los principales objetivos que busca alcanzar su e-

commerce, o los e-commerce que ha desarrollado, a través de su sitio 

web y canales de venta en redes sociales? 

OB3.2. 
¿Cómo influye el diseño y la usabilidad de su sitio web y aplicaciones 

en la experiencia de compra del usuario? 

OB3.3. 
¿Cuáles elementos cree que son esenciales para una experiencia de 

usuario óptima en un e-commerce? 

OB3.4. 

¿Cómo se integran diferentes tecnologías, como sistemas de gestión 

de contenidos, plataformas de pago, entre otros, para facilitar el 

proceso de compra? 

OB3.5. 

Dada la importancia y el crecimiento del uso y, por ende, del 

comercio en los teléfonos y dispositivos móviles en general, ¿cómo 

aseguran que la experiencia de compra sea igualmente eficaz en este 

tipo de dispositivos? 

OB3.6. 
¿Cómo gestionan y organizan sus productos o servicios en línea para 

facilitar la búsqueda y selección por parte de los usuarios? 

OB3.7. 
¿Qué estrategias implementan para hacer que el proceso de pago sea 

lo más sencillo y seguro posible para los usuarios? 

OB3.8. ¿Cómo protegen la información personal y financiera de sus clientes? 

OB3.9. 
¿Cómo abordan los desafíos logísticos para garantizar una entrega 

oportuna y eficiente? 

OB3.10. 

¿Cómo utilizan su sitio web, o los que han desarrollado para 

empresas, además de las redes sociales, para proporcionar soporte y 

servicio al cliente antes, durante y después de la compra? 

OB3.11. 

¿Cuáles son las estrategias de marketing digital, y de promoción en 

general, que encuentran más efectivas para atraer y retener clientes 

en su e-commerce? 
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OB3.12. 

¿Cómo utilizan los datos recopilados en su e-commerce, o en los que 

ha desarrollado, para informar decisiones y mejorar continuamente el 

proceso de compra? 

OB3.13. 

¿Qué papel juegan las redes sociales en el proceso de compra en un 

e-commerce y cómo logran integrar estas plataformas para mejorar la 

experiencia del usuario? 

OB3.14. 
¿Cómo recopilan y responden a la retroalimentación de los usuarios 

para adaptar y mejorar el proceso de compra? 
Fuente. Elaboración propia 

 

5.4. ASPECTOS ÉTICOS 
 

De acuerdo a las políticas y la legislación colombiana definidas bajo la ley 1090 de 2006, 
en la que se establece que los profesionales e investigadores deben seguir los principios éticos de 
su disciplina y respetar las normas y estándares internacionales de investigación, se establece el 
consentimiento informado (Ver Anexos), en el cual se describe el propósito de esta investigación, 
los métodos que se utilizarán, los posibles riesgos y beneficios de participar y el derecho de los 
entrevistados a retirarse en cualquier momento; se garantiza la confidencialidad de cada 
participante, la protección de sus derechos, la honestidad y transparencia en todas las etapas de la 
investigación, incluso en la presentación de los resultados y conclusiones. 
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6. RESULTADOS 

 

Las entrevistas realizadas revelaron que la Inteligencia Artificial Generativa ha tenido un 

impacto significativo en las estrategias de marketing digital y en  el e-commerce. Los entrevistados 

destacan que esta tecnología ha permitido la automatización y personalización de contenidos a 

niveles sin precedentes. Por ejemplo, Jorge Humberto mencionó que “la inteligencia artificial 

generativa ha permitido que las personas puedan mejorar el desarrollo de diferentes tipos de 

contenidos de resultados de forma mucho más rápida” (Jorge, entrevista, julio de 2024). Esta 

capacidad de generar contenido de manera eficiente ha optimizado tanto la creación de anuncios 

como la comunicación con los clientes a través de chatbots avanzados y recomendaciones 

personalizadas. Esto se traduce en una mayor eficiencia operativa, reduciendo significativamente 

el tiempo y los costos asociados con la producción de contenido y la gestión de la comunicación 

con los clientes. 

Adicionalmente, la IA Generativa no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también 

incrementa la personalización de la experiencia del usuario. Lina María explicó cómo "las 

recomendaciones de productos se sienten hechas a la medida, facilitando encontrar justo lo que 

uno está buscando" (Lina, entrevista, julio de 2024) y destacó la eficiencia y conveniencia que 

aportan los asistentes virtuales y los procesos automatizados. Esta personalización no solo mejora 

la satisfacción del cliente, sino que también aumenta las tasas de conversión y el retorno de 

inversión de las campañas publicitarias. Juan Ricardo Castaño añadió que la IA Generativa, a 

través del análisis y segmentación avanzada de datos, permite enviar mensajes personalizados y 

relevantes en el momento adecuado, aumentando así la probabilidad de conversión. En resumen, 

la Inteligencia Artificial Generativa está revolucionando el marketing digital y el e-commerce al 

permitir una mayor personalización, eficiencia y optimización de recursos, logrando una 

experiencia de compra más fluida y satisfactoria para los clientes. 

Uno de los puntos más destacados es la importancia del diseño y la usabilidad del sitio web. 

Según los entrevistados, un buen diseño debe ser visualmente atractivo y fácil de navegar para 

evitar la frustración del cliente y asegurar que pueda encontrar rápidamente lo que busca. Esto 

incluye un menú de navegación claro, filtros de búsqueda efectivos y descripciones detalladas de 

los productos, acompañadas de imágenes de alta calidad. Además, la velocidad de carga del sitio 
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es crucial, ya que los usuarios no quieren esperar mucho tiempo para que una página se cargue, lo 

que puede llevar a una alta tasa de abandono del sitio. 

Otro hallazgo importante es la personalización de la experiencia de compra a través de la 

Inteligencia Artificial. Los entrevistados mencionaron cómo el uso de IA puede mejorar 

significativamente la experiencia del cliente al proporcionar recomendaciones personalizadas 

basadas en sus preferencias y comportamientos anteriores. Por ejemplo, una tienda en línea puede 

utilizar IA para seguir el comportamiento de un cliente y enviarle correos electrónicos 

personalizados o anuncios dirigidos para productos específicos que podrían interesarle. Un 

ejemplo notable es el uso de la plataforma BeHuman, que permite crear videos personalizados que 

mencionan el nombre del cliente, aumentando la probabilidad de conversión al hacer que la 

interacción sea más personal y relevante. 

Las entrevistas realizadas a expertos en e-commerce revelan varios hallazgos significativos 

sobre el uso de la Inteligencia Artificial Generativa para optimizar la experiencia del cliente en las 

compras en línea. Los participantes subrayaron que la principal meta del e-commerce es facilitar 

la venta al transmitir de manera efectiva el valor del producto al cliente, simplificando el proceso 

de compra y eliminando cualquier barrera que pueda desmotivar la transacción. Joel Krausse, uno 

de los entrevistados, mencionó que “cuanto más fácil le hago la vida a un cliente, mejor. Más en 

el ecosistema digital” (Joel, entrevista, mayo de 2024), esto implica una navegación sencilla, 

descripciones claras de productos y un proceso de pago ágil. 

Un aspecto clave identificado es la importancia del diseño y la usabilidad del sitio web. Un 

buen diseño no solo debe ser visualmente atractivo, sino que también debe ser intuitivo y fácil de 

navegar. Esto incluye un menú de navegación claro, filtros de búsqueda efectivos y una carga 

rápida de la página. Krausse (2024) señala que el diseño web debe transmitir credibilidad y 

reputación, adaptándose al tipo de producto que se vende, ya sea un artículo económico o uno de 

alta gama. Además, la experiencia del usuario debe estar optimizada para dispositivos móviles, 

asegurando una navegación fluida y una carga rápida en smartphones y tablets. 

Las entrevistas destacaban la integración de tecnologías y estrategias de marketing digital 

para mejorar la experiencia del cliente. Juan Ricardo Castaño mencionó el uso de herramientas de 

Inteligencia Artificial para personalizar la experiencia de compra, como la plataforma BeHuman, 

que permite crear videos personalizados para recuperar carritos de compra abandonados, 

aumentando la probabilidad de conversión. Además, enfatizó en la importancia de tener una 
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estructura clara y jerárquica en el e-commerce, facilitando la búsqueda y selección de productos 

mediante categorías bien definidas y la implementación de funcionalidades como upsell y downsell 

para aumentar el valor del ticket de compra. 

Un hallazgo clave es la diversificación de estrategias de marketing digital para atraer y 

retener clientes. Juan Córdoba mencionó que “cada marca es diferente, cada inercia es diferente” 

(Juan, entrevista, junio de 2024) y resaltó la efectividad de estrategias como el inbound marketing 

y el flywheel marketing, que permiten acciones simultáneas de atracción, consideración y retención 

en el e-commerce. La personalización y adaptación de las estrategias según las necesidades del 

mercado y el comportamiento del cliente son esenciales para maximizar la efectividad de las 

campañas. 

Otro punto relevante es la importancia de la segmentación y el uso de datos para 

personalizar las campañas de marketing. Ana Milena explicaba que “en marketing digital lo más 

efectivo es usar una combinación de tácticas que se complementen entre sí” (Ana, entrevista, julio 

de 2024), destacando el uso de campañas en redes sociales, email marketing y optimización para 

motores de búsqueda (SEO). Estas tácticas permiten llegar de manera más precisa al público 

objetivo y adaptar los mensajes para aumentar la relevancia y la conversión. Además, la 

colaboración con influenciadores y blogueros se mencionó como una estrategia eficaz para ampliar 

el alcance y atraer nuevos clientes. 

La implementación de tecnologías avanzadas como chatbots y análisis de datos en tiempo 

real es crucial para mejorar la interacción con los clientes y optimizar sus experiencias de compra. 

Joel Krause subrayaba la importancia de “transmitir confianza desde el primer contacto visual” 

(Joel, entrevista, mayo de 2024) y la necesidad de una buena experiencia de usuario (UI/UX) en 

el sitio web para retener a los clientes. Los chatbots, impulsados por Inteligencia Artificial, 

permiten respuestas rápidas y personalizadas, mejorando la satisfacción del cliente y facilitando el 

proceso de compra. En resumen, para la macro categoría “Marketing”, la combinación de 

estrategias de marketing diversificadas, segmentación precisa y el uso de tecnologías avanzadas 

son fundamentales para optimizar la experiencia del cliente en e-commerce. 

El análisis de las entrevistas realizadas a expertos en e-commerce y marketing digital reveló 

varios hallazgos clave sobre el uso de la Inteligencia Artificial Generativa para mejorar las tasas 

de conversión en las compras en línea. Un aspecto destacado es la optimización del proceso de 

compra, donde la Inteligencia Artificial desempeña un papel crucial al simplificar y personalizar 
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la experiencia del usuario. Vale la pena repetir el comentario de Joel Krausse cuando menciona 

que “cuanto más fácil le hago la vida a un cliente, mejor. Más en el ecosistema digital” (Joel, 

entrevista, mayo de 2024). Esto implica reducir los pasos necesarios para completar una compra, 

asegurar que la información clave esté fácilmente accesible y proporcionar opciones de pago 

seguras y rápidas. 

Otro hallazgo importante es el uso de la Inteligencia Artificial para la recuperación de 

carritos abandonados. Juan Ricardo Castaño señaló que, mediante el uso de bots y mensajes 

personalizados, es posible reenganchar a los clientes que han dejado productos en el carrito sin 

finalizar la compra. Este enfoque utiliza la Inteligencia Artificial para analizar el comportamiento 

del cliente y enviar recordatorios o incentivos específicos, lo que incrementa significativamente 

las tasas de conversión. 

Finalmente, las entrevistas resaltaron la importancia de la personalización y segmentación 

en las campañas de marketing para aumentar las conversiones. Ana Milena destacaba que “en 

marketing digital lo más efectivo es usar una combinación de tácticas que se complementen entre 

sí” (Ana, entrevista, julio de 2024). La Inteligencia Artificial permite analizar grandes volúmenes 

de datos para identificar patrones y preferencias de los clientes, lo que facilita la creación de 

campañas altamente segmentadas y personalizadas. Esto no solo mejora la relevancia de los 

mensajes, sino que también aumenta la probabilidad de conversión al enviar ofertas y 

recomendaciones que realmente interesen a cada usuario. En resumen, la implementación de la 

Inteligencia Artificial Generativa en e-commerce se traduce en procesos de compra más eficientes, 

personalización avanzada y estrategias de marketing más efectivas, lo que en conjunto optimiza 

las tasas de conversión. 
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7. CONCLUSIONES 
 
La Inteligencia Artificial Generativa (IAG) está revolucionando el mundo del e-commerce. 

No solo hablamos de tecnologías avanzadas, sino de cómo estas herramientas están transformando 
nuestra forma de comprar en línea. Desde la creación de contenido personalizado hasta la mejora 
de la atención al cliente, la IAG está haciendo que la experiencia de compra sea más fluida y 
satisfactoria. 

Este grupo de conclusiones parten desde los objetivos de esta investigación, empezando 
por el general, “Identificar los usos de la Inteligencia Artificial Generativa que permiten optimizar 
la experiencia de los clientes que realizan compras vía e-commerce”, el cual nos permitió inferir 
que la Inteligencia Artificial Generativa se utiliza en e-commerce principalmente para personalizar 
la experiencia del cliente. Las aplicaciones más relevantes incluyen la personalización de 
contenido: esta consiste en la generación de descripciones de productos, recomendaciones y 
anuncios personalizados basados en las preferencias y comportamientos de los usuarios, lo cual 
aumenta la satisfacción del cliente y las tasas de conversión. Los chatbots y asistentes virtuales, 
estos últimos son chatbots avanzados que mantienen conversaciones naturales y contextualmente 
relevantes, mejorando el servicio al cliente y la eficiencia operativa. La generación de imágenes 
de productos se refiere al uso de redes generativas adversarias (GANs) para crear imágenes de 
productos en diferentes variantes sin necesidad de sesiones fotográficas adicionales, ahorrando 
tiempo y costos. 

En cuanto al objetivo “Definir los recursos que ofrece la Inteligencia Artificial Generativa 
que permiten mejorar los procesos de compra en un e-commerce”, se concluyó que los recursos 
que ofrece la IAG para mejorar los procesos de compra incluyen la automatización de tareas, esto 
se traduce en permitir al personal enfocarse en estrategias más creativas y de alto nivel, mejorando 
la eficiencia operativa. También, la predicción de tendencias y comportamientos, lo cual facilita 
la gestión de inventarios y la planificación de campañas de marketing, aumentando la precisión y 
efectividad de estas. Otro es la segmentación de clientes, lo que permite mejorar la segmentación, 
permitiendo campañas más precisas y efectivas, incrementando la tasa de conversión y reduciendo 
los costos de adquisición de clientes. 

Para el objetivo “Reconocer los principales aspectos que integran el proceso de compra en 
un e-commerce”, entre las principales conclusiones se puede incluir el diseño y usabilidad del sitio 
web, un diseño limpio, atractivo y fácil de navegar, con un menú de navegación claro y filtros de 
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búsqueda efectivos. La optimización para dispositivos móviles: el sitio debe ser adaptable a 
diferentes tamaños de pantalla y fácil de usar en teléfonos móviles. El proceso de pago rápido y 
seguro: aquí, la reducción del número de pasos en el proceso de pago es clave, además de ofrecer 
múltiples opciones de pago seguras. 

Con relación al último objetivo, “Analizar los dolores del cliente al momento de ejecutar 
una compra en un e-commerce”, se hace evidente que la privacidad y seguridad de los datos se 
convierte en una conclusión importante, ya que la preocupación por la seguridad de la información 
personal y financiera es un dolor significativo para cada uno de ellos, así como la complejidad en 
el proceso de pago: un proceso de pago con muchos pasos o que requiere mucha información 
puede llevar al abandono del carrito de compra. Y finalmente, dudas y falta de información: los 
clientes pueden tener dudas sobre el producto o el proceso de compra, lo que puede desmotivarlos 
a finalizar la transacción. 

Son innumerables los beneficios para los consumidores, por ejemplo, la hiper 
personalización: la IAG permite crear recomendaciones y ofertas súper ajustadas a los gustos y 
necesidades de cada cliente; podría interpretarse como si se entrara a una tienda en línea y que 
todo lo que un cliente vea pareciera hecho para Él, y esto es gracias a la IAG. Los chatbots y 
asistentes virtuales son ahora más inteligentes y pueden responder preguntas complejas en 
cualquier momento del día, mejorando la atención al cliente y reduciendo tiempos de espera. 
Experiencias de compra más agradables, desde la generación automática de descripciones de 
productos hasta la creación de imágenes y videos, la IAG hace que todo el proceso de compra sea 
más visual y atractivo.  

Ahora, en cuanto a beneficios para las empresas, entre algunos de los que podríamos citar 
está la eficiencia operativa. La IAG ayuda a las empresas a optimizar procesos como la gestión de 
inventarios y la logística, previendo la demanda y ajustando la oferta de manera más eficiente. 
Otro de los beneficios incluye la reducción de costos, al automatizar tareas repetitivas y mejorar 
la precisión en la toma de decisiones, las empresas pueden ahorrar tiempo y dinero, dedicando más 
recursos a la innovación y la mejora continua. Y finalmente, la toma de decisiones basada en datos, 
y esto se traduce en la capacidad de analizar grandes volúmenes de datos, así, la IAG permite a las 
empresas entender mejor el comportamiento del cliente y ajustar sus estrategias en tiempo real. 

 

Desafíos y consideraciones éticas 
Uno de los grandes retos es garantizar la privacidad y seguridad de los datos de los usuarios. 

Es vital que las empresas implementen políticas robustas para proteger la información personal de 
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sus clientes. La IAG puede generar contenido falso o engañoso, por lo que es crucial que las 
empresas usen esta tecnología de manera responsable y ética, asegurando que los consumidores 
confíen en las plataformas. 

 

Recomendaciones para las empresas 
 
1. Formación continua: Es esencial que los profesionales del marketing digital se 

capaciten en el uso de la IAG, aprendiendo a crear buenos prompts y a interpretar los 

datos generados por estas herramientas. 

2. Implementación gradual: Se aconseja empezar con pilotos pequeños para familiarizarse 

con la tecnología antes de integrarla por completo en la estrategia de e-commerce. 

3. Mantener al usuario en el centro: Asegurarse de que todas las decisiones tomadas con 

la ayuda de la IAG beneficien directamente al usuario, mejorando su experiencia de 

compra. 

 

El futuro pinta brillante con la integración de tecnologías como la realidad aumentada y 

virtual, pagos digitales y criptomonedas. La IAG seguirá evolucionando, permitiendo experiencias 

de compra aún más personalizadas y eficientes. 
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