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RESUMEN 

 
Este estudio examina cómo los chatbots con inteligencia artificial generativa (IA) 

están transformando la atención al cliente, con especial énfasis en la percepción de 

empatía, la personalización y la satisfacción del usuario. Partiendo de un enfoque 

mixto y preguntas abiertas, la investigación se realizó en el contexto de servicios 

digitales, con foco en el sector de telecomunicaciones en Colombia. El análisis 

muestra que los usuarios valoran de forma clara la rapidez, la claridad del lenguaje 

y la facilidad de uso que ofrecen los chatbots; estos factores explican en gran 

medida la satisfacción general. Sin embargo, la capacidad del chatbot para 

comprender emociones y aportar una atención percibida como “humana” es todavía 

limitada: el ítem sobre comprensión emocional obtuvo puntuaciones más bajas que 

otros indicadores de cordialidad y eficiencia. 



 

Las respuestas abiertas confirman esta tendencia: los aspectos positivos reportados 

por los usuarios son la disponibilidad 24/7, la inmediatez en la respuesta y la 

eficiencia para resolver consultas simples. En contraste, las mejoras solicitadas 

giran en torno a una mayor personalización (memoria de la conversación, 

recordatorio de datos), una mejor comprensión de preguntas ambiguas y un tono 

más humanizado que transmita empatía auténtica. Otro hallazgo importante es que, 

a pesar de la valoración positiva por eficiencia, los usuarios no reemplazan la 

preferencia por agentes humanos cuando la interacción demanda comprensión 

emocional o soluciones complejas. 

 
A partir de estos resultados, la investigación propone una hoja de ruta por etapas 

para optimizar la experiencia: (a) en el corto plazo, implementar memoria 

conversacional básica, detector de sentimientos y protocolos claros de 

escalamiento a un agente humano; (b) en el mediano plazo, entrenar el chatbot en 

lenguaje coloquial y regionalismos, y mejorar la transparencia sobre sus 

capacidades; (c) en el largo plazo, establecer indicadores (KPIs) que permitan 

monitorear resolución en primer contacto, niveles de satisfacción y comportamiento 

emocional, así como reentrenamientos periódicos del modelo. Estas intervenciones, 

integradas en una estrategia omnicanal, buscan cerrar la brecha entre eficiencia 

técnica y calidad relacional, de modo que la IA funcione como complemento y 

amplificador de la empatía organizacional. 

 
En conclusión, la IA generativa aporta mejoras operativas claras en la atención 

digital, pero su verdadero potencial se alcanzará cuando las empresas combinen 

esa eficiencia con un diseño conversacional que recuerde, comprenda y responda 

con sensibilidad. Se concluye así que el objetivo no es sustituir lo humano por lo 

digital, sino fusionar la precisión tecnológica con la calidez humana para crear 

experiencias más satisfactorias y sostenibles. 

 
Palabras clave: chatbots; inteligencia artificial generativa; empatía digital; 

personalización; experiencia del cliente. 



 

ABSTRACT 

 

This study examines how chatbots with generative artificial intelligence (AI) are 

transforming customer service, with a particular focus on perceived empathy, 

personalization, and user satisfaction. Using a mixed-methods approach and open- 

ended questions, the research was conducted within the context of digital services, 

specifically the telecommunications sector in Colombia. The analysis shows that 

users clearly value the speed, clarity of language, and ease of use offered by 

chatbots; these factors largely explain overall satisfaction. However, the chatbot's 

ability to understand emotions and provide perceived "human" service is still limited: 

the item on emotional understanding scored lower than other indicators of 

friendliness and efficiency. 

 
The open-ended responses confirm this trend: the positive aspects reported by users 

are 24/7 availability, immediate response times, and efficiency in resolving simple 

queries. In contrast, the requested improvements focus on greater personalization 

(conversation memory, data recall), better understanding of ambiguous questions, 

and a more humanized tone that conveys genuine empathy. Another important 

finding is that, despite positive assessments of efficiency, users do not replace their 

preference for human agents when the interaction requires emotional understanding 

or complex solutions. 

 
Based on these results, the research proposes a phased roadmap to optimize the 

experience: (a) in the short term, implement basic conversational memory, sentiment 

detection, and clear escalation protocols to a human agent; (b) in the medium term, 

train the chatbot in colloquial language and regionalisms, and improve transparency 

regarding its capabilities; (c) in the long term, establish key performance indicators 

(KPIs) to monitor first-contact resolution, satisfaction levels, and emotional behavior, 

as well as conduct periodic retraining of the model. These interventions, integrated 

into an omnichannel strategy, aim to bridge the gap between technical efficiency and 



 

relational quality, so that AI functions as a complement to and amplifier of 

organizational empathy. 

 
In conclusion, generative AI brings clear operational improvements to digital 

customer service, but its true potential will be realized when companies combine that 

efficiency with a conversational design that remembers, understands, and responds 

sensitively. Thus, the goal is not to replace the human element with digital 

technology, but rather to merge technological precision with human warmth to create 

more satisfying and sustainable experiences. 

 
KeyWords: chatbots; generative AI; digital empathy; personalization; customer 

experience. 
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