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Resumen

Introduccién: En la altima década se asiste al nacimiento de un nuevo paradigma empresarial
fundamentado en la tecnologia en el que la inteligencia artificial (IA) se convierte en un aliado
de las organizaciones. Objetivo: El objetivo del presente articulo de investigacién es analizar
la aplicacion de sistemas de IA en la creacién de valor de una empresa, mejorando su posicion
competitiva a través de sus estrategias de marketing y en el disefio de productos innovadores.
Metodologia: Para la consecucién de los objetivos se aplica la metodologia de caso de éxito.
Esta metodologia implica identificar las acciones que contribuyeron al éxito del caso,
respondiendo a la necesidad de comprender situaciones que se consideran exitosas en un
contexto determinado. Resultados: Los resultados de la investigacion permiten afirmar que la
IA es un generador de valor empresarial. Discusién: En un mercado atomizado, mejorar el

1 Autor Correspondiente: Maria Luisa Fanjul Fernandez. Universidad Europea de Madrid (Espaiia).
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posicionamiento competitivo de una organizacién es fundamental para su supervivencia. La
integracion de sistemas de IA en sus productos se perfila como un elemento diferenciador en
la definicién de su oferta. Conclusiones: Las conclusiones corroboran que las empresas que se
sumen a esta nueva era tecnoldgica conseguirdn mejores resultados consecuencia de su
capacidad de adaptacion a un entorno profundamente tecnificado.

Palabras clave: Inteligencia artificial; Marketing; inteligencia artificial generativa; inteligencia
artificial conversacional; innovacién; tecnologia; software; hospitality.

Abstract

Introduction: The past decade has witnessed the emergence of a new business paradigm based
on data and technology, in which artificial intelligence (AI) has become a valuable ally of
organisations. Objetive: One of the disciplines that has most frequently employed Al is
marketing. This research article analyses the application of generative Al and conversational
Al systems as key tools in the value creation of a company, significantly improving its
competitive position through the design of innovative products and services. Methodology:
In order to achieve the desired outcomes, the success case methodology is employed. This
methodology entails identifying the factors that contributed to the success of the case,
determining the effective strategies used, and studying and understanding the circumstances
that led to success in a given context. Results: The findings of the research substantiate the
assertion that artificial intelligence is a generator of business value. Discusién: In a market
characterised by fragmentation, enhancing an organisation's competitive positioning is crucial
for its continued existence. The incorporation of Al systems into its products is emerging as a
key differentiating factor in the definition of its offering. Conclusions: The findings support
the assertion that organisations that adopt this new technological paradigm will achieve
superior outcomes due to their ability to adapt to a dynamic and technologically sophisticated
environment.

Keywords: Artificial intelligence; marketing; generative artificial intelligence; conversational
artificial intelligence; innovation; technology; software; hospitality.

1. Introduccion

En los tltimos afios se ha constatado un cambio profundo en el &mbito empresarial debido
fundamentalmente al avance tecnoldgico. En esta linea, autores como Martinez Gardufio et al.
(2023) destacan cémo la digitalizacion ha exigido a las organizaciones la integracién de la
tecnologia en sus modelos de negocio, asistiéndose al nacimiento de un nuevo paradigma en
el que el tratamiento y procesamiento de la informacién masiva a través de la gestiéon del
conocimiento es clave para su crecimiento.

De esta manera, la IA se ha convertido en un aliado en el proceso de toma de decisiones en las
empresas dada su capacidad para resolver problemas y automatizar tareas, eliminando, entre
otros, procesos deficientes que se ejecutaban de forma manual y requerian del uso de recursos
significativos (Wamba-Taguimdje et al., 2020). En este sentido, son muchos los autores que
consideran que la IA es actualmente un factor clave de desarrollo en las organizaciones
(Garcia, 2020), siendo fundamental para su evoluciéon comenzar a implementar sistemas de IA
(Rouhiainen, 2021).

1.1. Definicién de inteligencia artificial

John McCarthy acufié por primera vez el término IA en el afio 1956. En el afio 2004, este mismo
autor publicaria en su articulo “What is artificial intelligence?” la siguiente definicion de IA:



® epsir:

La IA es la ciencia y la ingenieria de crear mdaquinas inteligentes, especialmente
programas informaéticos inteligentes y aunque esta relacionada con la tarea de utilizar
computadoras para comprender la inteligencia humana, la IA no se limita a métodos que
sean observables biol6gicamente (McCarthy, 2004, p. 2).

De forma mads reciente, autores como Devang et al., (2019) definen la IA como la simulacién de
procesos de inteligencia humana por medio de maquinas que se extiende a través de
capacidades tales como el reconocimiento de voz, la toma de decisiones, la busqueda
semantica y las diversas técnicas de aprendizaje automatico. Por su parte, la IA es definida por
el Parlamento Europeo (2020) como la habilidad de una méquina de presentar las mismas
capacidades que los seres humanos como el razonamiento, el aprendizaje, la creatividad y la
capacidad de planear.

Actualmente, la IA es entendida como una disciplina cientifica y tecnolégica cuyo objetivo es
crear y disefiar sistemas capaces de resolver tareas que normalmente requieren de inteligencia
humana (Franganillo, 2023).

En los ultimos afios, esta disciplina ha experimentado un gran avance debido
fundamentalmente a tres factores: el desarrollo de algoritmos maés sofisticados, el aumento de
la capacidad de coémputo y el acceso a enormes cantidades de datos. Estos factores han
permitido que la IA se aplique en dmbitos tan diversos como la medicina, las finanzas, la
meteorologia, el transporte o el marketing (Bhargava y Sharma, 2022; Boden, 2018).

1.2. Las aplicaciones de la IA en el marketing

El marketing es uno de los campos que con més frecuencia ha utilizado la IA para la obtenciéon
de resultados eficaces y eficientes (Cuervo, 2021), destacando el uso de estos sistemas en la
comercializacién, en la generaciéon de contenidos, en la atencién al cliente, en el estudio del
comportamiento del consumidor o en la fijacion de precios (Salazar-Garcia, 2020). Las
aplicaciones de la IA en el marketing son descritas en la siguiente tabla (Véase Tabla 1):

Tabla 1.

Aplicaciones de la IA en el marketing

Aplicaciones Descripcion

Permite una segmentacioén de clientes precisa y detallada. Los
Segmentacion de clientes  algoritmos de aprendizaje automético analizan grandes conjuntos
de datos e identifican patrones y comportamientos.

Se utiliza para personalizar el contenido y las recomendaciones
para cada usuario en funcién de su historial de navegacién,
interacciones anteriores y preferencias.

Los sistemas de IA automatizan tareas repetitivas, como el envio

Automatizacion de tareas de correos electrénicos, la programacion de publicaciones en
redes sociales y la gestion de campaiias publicitarias.
Predice el comportamiento futuro de los clientes y las tendencias
del mercado.

Se utiliza para mejorar la experiencia del cliente en todos los
puntos de contacto, desde la navegacion en el sitio web hasta el
servicio de atencion al cliente.

Personalizacion de
contenidos

Analisis predictivo

Experiencia cliente

Fuente: Elaboracién propia (2024)
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En este contexto, y atendiendo a los componentes de la IA, el marketing ha hecho acopio tanto
del Machine Learning y el procesamiento del lenguaje natural (NLP): reconocimiento de voz o
de texto, como del Deep Learning para la optimizacién de los procedimientos (Sainz de Vicuiia,
2021), dando lugar a aplicaciones, desarrollos y programas especificos y cobrando una especial
relevancia la IA Generativa y la IA Conversacional.

De forma maés concreta, la IA Generativa entendida como los sistemas o modelos de IA que
utilizan algoritmos y técnicas de aprendizaje automatico como redes neuronales generativas,
modelos generativos probabilisticos o modelos de lenguaje generativos (VV.AA, 2024), es
utilizada en marketing para la creaciéon de contenido visual como imégenes y videos, la
personalizacién del contenido para audiencias determinadas, el disefio de nuevos productos
y servicios, la simulacion de experiencias de usuario en diferentes escenarios, la generacion de
contenido escrito y la optimizacién de campafias publicitarias.

Por su parte, la IA Conversacional ha centrado sus esfuerzos en el desarrollo de programas
informaticos conocidos como chatsbots para la simulacién de una conversacién entre humanos
y maquinas a través de texto o voz. Los chatbots utilizan técnicas de procesamiento del lenguaje
natural (NLP), para entender y responder a las consultas de los usuarios de manera relevante
y coherente (Khanna et al., 2015; IBM, 2024). Igualmente, pueden desempefiar una gran
variedad de funciones, que comprenden desde responder preguntas frecuentes hasta llevar a
cabo transacciones comerciales, realizar reservas o prestar asistencia técnica (Adamopoulou y
Moussiades, 2020). A su vez, pueden estar integrados en sitios web, aplicaciones méviles o
plataformas de mensajeria, entre otros.

1.3. Las aplicaciones de la IA en el desarrollo de productos innovadores como valor diferencial
en la empresa

Atendiendo a todo lo expuesto anteriormente, podria afirmarse que la IA se ha consolidado
como un valor diferencial para las empresas, impulsando desde sus departamentos de
marketing estrategias basadas en la innovacién y la competitividad en un mercado global y
atomizado, donde se deben generar nuevas practicas y estrategias fundamentadas en la
tecnologia.

De forma mds concreta y si hacemos referencia a la creacion de productos innovadores, la IA
se posiciona como una herramienta clave en su desarrollo, al permitir a los equipos de
marketing analizar grandes volimenes de datos de manera eficiente y precisa.

En este contexto, a través del uso de algoritmos de aprendizaje automaético, las organizaciones
pueden identificar patrones y tendencias en el comportamiento del consumidor, anticipdndose
a sus necesidades y deseos (McAfee y Brynjolfsson, 2017). Adicionalmente, este analisis
predictivo es esencial para el disefio de productos que se alineen con las expectativas del
mercado (Chui et al., 2018), mejorando, asi, la experiencia del cliente, su lealtad y satisfaccion
(Smith, 2019) a través de productos que resuelvan problemas especificos de los usuarios
(Kumar y Kumara, 2019).

Igualmente, la IA permite una mejora continua de los productos a través del monitoreo y
analisis de su desempefio (Silver et al., 2016). Los algoritmos de IA generan multiples
interacciones de un disefio, identificando los mas prometedores y realizando ajustes
automéaticamente, lo que agiliza el ciclo de innovacién (Brown, 2020). Por otro lado, cabe
destacar que la IA permite automatizar tareas repetitivas y de bajo valor agregado. Esta
automatizacién no solo mejora la eficiencia operativa, sino que también permite a los equipos
de marketing dedicar mas recursos al desarrollo de nuevos productos (David, 2015).
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En dltima instancia, cabe sefialar la importancia que han adquirido los sistemas de IA, tales
como los chatbots como elementos de diferenciacién de productos y servicios. Autores como
Kaplan y Haenlein (2019) sefialan a este respecto que la capacidad de ofrecer soluciones mas
avanzadas y personalizadas de las empresas es un factor clave para la atraccion y retencién de
posibles clientes.

En otro orden de cosas, se hace necesario destacar que, aunque el uso de la IA parece haberse
generalizado en las empresas, la literatura sobre el tema sigue siendo escasa, centrandose mas
en la parte informética y menos en su impacto en la operativa de las organizaciones.

Teniendo esto en consideracion, el objetivo del presente articulo de investigacion es realizar
una aproximacién al uso de la IA en las organizaciones y, mds concretamente, en el ambito del
marketing y la integracion de sistemas de IA en productos o servicios como valor diferencial.
Este objetivo permite realizar las siguientes preguntas de investigacion:

1. ;Cuadles son los beneficios de la integracién de sistemas de IA en un producto?
2. (Cual es la percepcion de los usuarios ante productos que integran sistemas de IA?

3. ¢La integracion de sistemas de IA en el disefio de productos supone un valor
diferencial en el mercado de referencia?

2. Metodologia

Para la consecucién de los objetivos expuestos, la investigacién se centra en analizar el caso de
éxito de 123compareme, empresa especializada en el desarrollo de software de marketing para
hoteles y grupos hoteleros, cuya mision viene definida por la potenciacién del canal directo:
venta web, en detrimento del canal intermediado en la comercializaciéon de habitaciones de la
oferta hotelera.

Concretamente, este estudio del caso examina los resultados de la integraciéon de SmashyBot
en la herramienta para el disefio de camparias de comunicacién segmentadas que actualmente
ofrece la organizacioén: Smash.

SmashyBot es una solucién de IA Generativa que ayuda a los usuarios a disefiar pop-ups,
atendiendo a la tipologia de cliente y al momento de navegaciéon, con el objetivo de
incrementar la tasa de conversion de su sitio web.

2.1. Contexto

El canal de distribucién ha cobrado un protagonismo sin precedentes en las dos tltimas
décadas. Internet ha cambiado drasticamente la intermediacién de bienes y servicios (Talaya
y Jiménez, 2013), siendo la actividad turistica una de las mas afectadas (Buhalis y Law, 2008;
Standing et al., 2014).

En este contexto, los hoteles han experimentado una disminucién en las reservas a través de
los canales tradicionales de distribucién: agencias de viajes, touroperadores, GDS y centrales
de reserva, y de los canales de distribucion directos. Esta disminucién se debe, entre otros, a
la expansion de los canales de distribucién online, como las Agencias de Viaje Online -OTAs,
por sus siglas en inglés- (Vallespin y Molinillo, 2014).
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En este sentido, es importante destacar que, aunque las OTAs proporcionan a los hoteles una
plataforma para alcanzar un mercado global, ofrecer disponibilidad en tiempo real y facilitar
la comparacién de precios y servicios a los usuarios (Zhang et al., 2020), cobran comisiones
significativas, lo que puede afectar a la rentabilidad de los alojamientos (Kim, et al. 2021).

Ante esta situacion, los establecimientos turisticos han identificado su sitio web como una
alternativa viable y estratégica a las OTAs, al representar una oportunidad para interactuar
directamente con los clientes, eliminar intermediarios y aumentar los ingresos (Liang et al.,
2018; Xiang et al., 2015). Aun asf, la gestion efectiva de las plataformas de intermediacién online
se ha convertido en una de las claves en la comercializaciéon del inventario de los
establecimientos hoteleros. En esta linea, autores como Sanchez-Lozano et al. (2020) sefialan
que, aunque los hoteles deben aprovechar las nuevas tecnologias para fortalecer sus canales
directos, mejorar sus programas de fidelizacién y personalizar su oferta, no deben descuidar
su presencia en otros intermediarios que potencien el efecto Billboard?.

123compareme se define como una empresa tecnolégica cuya misién se concreta en el
incremento de las reservas directas en el sitio web de los establecimientos turisticos a través
de un software especifico de marketing. Su principal objetivo es ayudar a hoteles y grupos
hoteleros a potenciar la venta directa. Entre sus funcionalidades destaca la herramienta de
disefio de campafias de comunicacién segmentadas: Smash. Esta herramienta ofrece la
posibilidad de realizar inserciones formato pop-up que se despliegan a lo largo del proceso de
navegacion del usuario en la web del hotel, incentivando, principalmente, la venta cruzada y
el upselling.

La creacién de campafias segmentadas se concreta en cuatro pasos descritos a continuacion:
1. Definicién del objetivo de la campafia
2. Disefio del pop-up: claim e imagen.
3. Alineacién de la imagen de la campafia con la imagen de marca del hotel.

4. Segmentacién de la campafia a través de la seleccion del pablico objetivo 6ptimo y
del momento de navegacion en el que debe aparecer el pop-up (Véase Figura 1).

2 El efecto Billboard hace referencia al fenémeno en el que la visibilidad y reputacién de un hotel, a través de su
presencia en plataformas de reservas y resefias online, atrae a mds clientes. Esto ocurre porque una mayor
exposicién, especialmente en sitios con alto trafico, puede mejorar la percepcién del hotel, aumentar su ocupacién
y generar mads reservas, similar a como un anuncio publicitario impacta la atencién del consumidor (Chen y Xie,
2022).
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Fuente: 123compareme.net (2024).

2.1.1. SmashyBot

En aras de mejorar la comercializacién de sus productos, 123compareme decidi6 en enero de
2024 integrar un sistema de IA Generativa en su solucién de disefio de campafias: SmashyBot.

SamahyBot en un asistente virtual basado en tecnologia ChatGPT de OpenAl que integra las
capacidades de procesamiento del lenguaje natural de ChatGPT a través de la API de OpenAl,
con la finalidad de simular conversaciones complejas a partir de un contexto determinado y
ofrecer respuestas adecuadas y precisas a los usuarios.

Una de las principales caracteristicas de SmashyBot es su capacidad de aprendizaje a través
del anélisis de grandes cantidades de datos. A medida que se le hacen mds preguntas y se le
proporciona mds informacién, SmashyBot mejora su capacidad para comprender el lenguaje
natural y optimizar sus respuestas. De forma mas concreta, las funcionalidades de SmashyBot
son las siguientes:

1. Acompanar al usuario a lo largo de todo el proceso de creaciéon de campanas
personalizadas solucionando dudas sobre el funcionamiento de la herramienta.

2. Realizar recomendaciones acerca del disefio de las campafias incluyendo la
redaccién y traduccién de claims totalmente adaptados al publico objetivo al que se
dirige la acciéon de comunicacion.

El asistente virtual de 123compareme ha superado recientemente la fase beta’® y ya estd
disponible para todos sus clientes. Para su puesta en marcha el usuario debe acceder a la
plataforma especifica de disefio de campafas Smash y hacer clic en el icono superior de la
derecha. Automaticamente se desplegara el cuadro de didlogo con SmashyBot (Véase Figura
2).

3 La fase beta de la implementacién de SmashyBot finaliz6 el 31 de mayo de 2024. La muestra sobre la que se realizé
la prueba incluyé 500 establecimientos hoteleros del total de 3.000 clientes con los que cuenta actualmente
123compareme.
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Figura 2.

Cuadro de didlogo inicial de SmashyBot

" campaigns

B Cangecovery

Promacion Verano Boaking Step Expired v
¥ Ask SmashyBot M

spa promo sovml Con Cubera Thatasm o
o smashyBot

Hi %1 it's good to see you!

Reviews Costa Calera Hotel Costa Calera Thalasso  HOME - Costa Cale Hew can | halp you?

Reviews Parque del Sol

Fuente: Entorno demo SmashyBot.
2.2. Diseiio de la investigacion

El disefio de la investigacion adoptado en este estudio es de naturaleza cualitativa, utilizando
un enfoque de estudio de caso. La metodologia de estudios de caso en investigacién responde
a la necesidad de estudiar y comprender casos especificos que se consideran exitosos en un
contexto determinado e implica analizar detalladamente los factores que contribuyeron al
éxito del caso seleccionado e identificar las estrategias y practicas efectivas utilizadas, con el
fin de proporcionar un marco de referencia que pueda ser replicado por otras organizaciones
en contextos similares (Stake, 2005). La metodologia de estudio de caso es ampliamente
reconocida y utilizada en la investigacién cualitativa para explorar fenémenos complejos en
contextos especificos (Yin, 2018; Thomas, 2011; Flyvbjerg, 2006)

2.3. Seleccion del caso

La seleccion de 123compareme como caso de estudio se fundamento en el reconocimiento de
la empresa en la industria turistica por sus practicas innovadoras tras recibir el premio
Innovation: Launch - EMEA Travel Innovation en el congreso organizado por Phocuswright
Europe 2024 (Phocuswright, 2024). Asimismo, se han tenido en cuenta la accesibilidad a datos
relevantes y la disposicion de la organizacion para colaborar en la investigacion.

2.4. Recogida de datos

La recogida de datos se llevé a cabo mediante una combinacién de diferentes métodos
cualitativos descritos a continuacién:

1. Entrevistas semiestructuradas: se realizaron un total de 5 entrevistas en profundidad a
miembros clave de la organizacién que actualmente cuenta con 17 empleados. Estas
entrevistas se centraron en comprender el funcionamiento de SmashyBot y las practicas
operativas que han contribuido al éxito de la solucién. Se establecieron, adicionalmente,
dos criterios basicos para la selecciéon de los entrevistados. Estos criterios son descritos a
continuacion:

- Nivel de involucracién en el desarrollo tecnolégico de SmashyBot.
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- Acceso a los datos de adopcién y resultados obtenidos por los clientes tras el uso de
SmashyBot en el disefio de sus campafias.

2. Analisis de documentos: se revisaron documentos internos y externos relevantes, tales
como informes, presentaciones corporativas, publicaciones y estudios de mercado. Este
analisis documental ayudo a contextualizar la informacién obtenida de las entrevistas y a
corroborar los hallazgos.

3. Observacion participante: durante un periodo de 6 meses, uno de los investigadores*
particip6 de las actividades cotidianas de la organizacion. Esta inmersién proporcioné una
perspectiva interna valiosa y una comprension mas holistica de la cultura organizacional.

2.5. Etapas del plan de andlisis

Los datos recogidos fueron analizados utilizando técnicas de codificacion tematica para

identificar patrones y temas emergentes, siguiendo los pasos propuestos por Braun y Clarke

(2006). Las etapas para el desarrollo del plan de analisis se detallan a continuacién:

1. Familiarizacién con los datos: se transcribieron las entrevistas y se revisaron los
documentos y notas de observacion varias veces para obtener una comprension general
del contenido.

2. Generacién de cédigos iniciales: se identificaron y codificaron fragmentos de datos
relevantes, agrupandolos en categorias iniciales que representaban aspectos clave del éxito
de SmashyBot (Véase Tabla 2).

Tabla 2.

Definicion de los codigos iniciales

Cédigos iniciales
Facilidad de uso
Grado de adopciéon
Adecuacion de la respuesta
Ahorro de tiempo en el disefio de la campana
Ajuste de las campanas al publico objetivo
Incremento de las ventas directas
Satisfaccion del cliente
Desafios iniciales
Adopcién de funcionalidades avanzadas
Grado de implementacién de la solucién
Fidelizaciéon

Fuente: Elaboracién propia (2024).

3. Busqueda de temas: se agruparon los c6édigos en temas mdas amplios, identificando
patrones y relaciones significativas entre las categorias (Véase Tabla 3).

4 Dra. Maria Luisa Fanjul Fernandez. El periodo de observacién comprendié desde noviembre de 2023 hasta abril
de 2024.
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Tabla 3.

Codificacion temdtica inicial

10

Temas

Codigos iniciales

Facilidad de uso

Grado de adopcion

Eficiencia operativa

Satisfaccion del cliente

Tiempo de respuesta
Adecuacion de la respuesta
Ahorro de tiempo en el disefio de la campana

Ajuste de las campanas al publico objetivo
Incremento de las ventas directas
Satisfaccion del cliente

Desafios iniciales

Desafios iniciales
Adopcién de funcionalidades avanzadas

Valor diferencial

Grado de implementacion de la solucion
Fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia (2024).

4. Revision de temas: se revisaron y refinaron los temas para asegurar su coherencia interna
y su capacidad para representar de manera adecuada los datos recolectados.

5. Definicién y nominacién de temas: se definieron claramente los temas finales y se les
asignaron nombres representativos (Véase Tabla 4).

Tabla 4.

Definicion de temas finales

Temas

Definicion

Facilidad de uso

Codigos que describen la adopcién por parte del equipo.

Eficiencia operativa

Coédigos relacionados con la mejora en los tiempos de respuesta, la eficiencia
en los procesos operativos y cualquier mejora general en la eficiencia.

Percepcién y satisfaccion
del cliente

Codigos que indican la percepcién del cliente sobre los resultados después
de la integracion.

Desafios iniciales

Coédigos que identifican los desafios iniciales encontrados durante la
implementacién y las soluciones desarrolladas para superarlas.

Valor diferencial

Codigos que muestran si la solucién ha supuesto un incremento de la
competitividad de la empresa.

Fuente: Elaboracién propia (2024).

6. Conclusiones: descripcion detallada de las estrategias y practicas exitosas de

123compareme.

3. Resultados

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos estructurados en torno a las temaéticas
identificadas: facilidad de uso, eficiencia operativa, desafios iniciales, satisfaccion del cliente y

valor diferencial.
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3.1. Facilidad de uso
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En relacion con la facilidad de uso, los datos recogidos muestran que el uso de SmashyBot no
requiere de un proceso de formacién previo. En este sentido, el hecho de que la tecnologia de
SmashyBot esté basada en tecnologia ChatGPT de OpenAl supone minimizar las barreras de
entrada en el mercado, dadas las similitudes que guarda el asistente virtual de 123compareme
con ChatGPT. No en vano, el nimero de usuarios tnicos de ChatGPT en octubre de 2023
ascendia a 4.130.595 (GfK, 2023) (Véanse Tabla 5 y Tabla 6).

Tabla 5.

Citas recogidas entrevista en profundidad. Facilidad de uso

Facilidad de uso

Citas Contexto

p . . . e, Entrevista en
SmashyBot no requiere de un periodo de formacién. Es muy intuitivo”.

profundidad
“Cualquier empleado del hotel que esté familiarizado con el uso de ChatGPT, Entrevista en
no necesitard de formacion previa”. profundidad

“El feedback de los clientes que ya han adoptado SmashyBot para el disefio de
sus pop-ups, es muy positivo. Una de las caracteristicas que destacan es la
facilidad con la que las empresas se han adaptado a la herramienta”.

Entrevista en

profundidad

Fuente: Elaboracion propia (2024).
Tabla 6.

Observaciones de los investigadores. Facilidad de uso

Facilidad de uso
Fecha Observacion detallada Notas del observador
Se comprueba la facilidad de uso de El acceso a SmashyBot es directo y se
SmashyBot a través del acceso a la solucién incluye por defecto en el generador de
05/05/2024 en un entorno demo. Se observa cémo campafias de 123compareme. El
SmashyBot es capaz de generar diferentes usuario es quién decide automatizar el
claims para una campafia en tiempo real. proceso.

Fuente: Elaboracién propia (2024).

3.2. Eficiencia operativa, desafios iniciales y satisfaccion del cliente

En cuanto a la eficiencia operativa, los resultados muestran un ahorro de tiempo que se sitta
entre 30 minutos y 1 hora en el disefio de una campafia basada en SmashyBot con relacion a
una campafa sin el uso del asistente virtual (Véanse Tabla 7 y Tabla 8). Adicionalmente,
SmashyBot ha optimizado el uso de Smash al ofrecer instrucciones detalladas sobre el
funcionamiento de la herramienta (Véase Figura 3).



Tabla 7.

Citas recogidas entrevista en profundidad. Eficiencia operativa
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Eficiencia operativa

Citas

Contexto

“Con SmashyBot el tiempo de disefio de una campafia segmentada se ha
reducido considerablemente. Hablamos de un intervalo de tiempo que
puede oscilar entre 30 minutos y una hora”.

Entrevista en profundidad

“Uno de los aspectos mas valorados de SmashyBot ha sido la optimizacién
de uso de “Smash”. Cualquier duda sobre la operativa del generador de
campaifias es respondida por nuestro asistente virtual”.

Entrevista en profundidad

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Tabla 8.

Observaciones de los investigadores. Eficiencia operativa

Eficiencia operativa

Notas del observador

Fecha Observacion detallada
El acceso a SmashyBoy es directo y se
Se observa como SmashyBot es capaz de incluye por defecto en el “Smash”.
05/02/2024 generar diferentes claims para una El usuario es quien decide automatizar el

campafia en tiempo real.

proceso.

Las recomendaciones que ofrece

Se observa como las recomendaciones de SmashyBot para la r.edac'cic’)n de un claim
05/02/2024 SmashyBot facilitan la redaccion de son un elemento inspirador, para la

mensajes adaptados al publico objetivo. posterior adaptacion del mensaje. Este
hecho contribuye al ahorro de tiempo.

Fuente: Elaboracion propia (2024).

Figura 3.

Cuadro de didlogo abierto con SmashyBot. Instrucciones de uso de “Smash”

% Ask SmashyBot v

how can | create a campaign ?
@ SmashyBot

To create a campaign in Smash, follow these
steps:

1. Log in to Smash using your username and
password

2. Navigate to the campaign management
section.

3. Click on "Create New Campaign"” or similar
option, depending on the platform's
interface.

4. Specify the details of the campaign, such
as the target audience, duration, budget,
and ad creatives.

5. Set the display steps for the campaign,
such as during the booking process or after
confirmation.

6. Review and save the campaign.

If you encounter any issues or need further
details, feel free to ask for assistance!

Fuente: Entorno demo SmashyBot.
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Con respecto a los desafios iniciales, se identificaron dos retos: la adecuacion de las respuestas
atendiendo a las necesidades especificas del usuario y el manejo de los errores a través de
mensajes claros y concisos. No obstante, a través de un sistema de valoracion insertado en la
solucién, se pudo constatar con posterioridad que la adecuacion de las respuestas a las
consultas realizadas (Véase Figura 4) si bien fue paulatina, mejor6 significativamente con el
entrenamiento del bot (Vednse Tablas 9 y 10.

Figura 4.
Sistema de valoracion de respuestas en SmashyBot

@} SmashyBot

L
Fuente: Entorno demo SmashyBot.
Tabla 9.
Citas recogidas entrevista en profundidad. Desafios iniciales
Desafios y retos
Citas Contexto

“Tuvimos que asegurarnos de que el bot entendiera y procesara las consultas de los

. . . . . Entrevista en
usuarios de manera precisa, especialmente considerando las diversas maneras y

. . 1 . ) .. ” rofundidad
diferentes idiomas con los que los clientes podrian formular sus peticiones”. p
“Cuando ocurrian errores, los usuarios a menudo se quedaban confundidos sin Entrevista en
una orientacion clara sobre como proceder”. profundidad
Fuente: Elaboracion propia (2024).
Tabla 10.
Observaciones de los investigadores. Desafios iniciales
Desafios y retos
Fecha Observacion detallada Notas del observador

Mejorar el manejo de errores para
Se constata poca capacidad de respuesta proporcionar mensajes de error claros y
ante preguntas demasiado especificas. amigables para el usuario y sugerencias
para acciones correctivas

05/02,/2024

Fuente: Elaboracién propia (2024).

En lo relativo a la satisfaccién del cliente, a través del feedback reportado, los clientes pusieron
en valor la capacidad de innovacién de 123compareme al identificar a SmashyBot como un
elemento indicativo de la orientacion al cliente de la empresa (véase Tabla 11).
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Tabla 11.

Citas recogidas entrevista en profundidad. Satisfaccion del cliente
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Satisfaccion del cliente

Citas

Contexto

“A medida que se iba alimentando el sistema, el feedback era mejor. Incluso
reducimos las llamadas acerca del funcionamiento general de «Smash»”.

Entrevista en

profundidad

“Hemos recogido varios comentarios que dejaban de manifiesto que nuestra
voluntad y apuesta por la innovacion era una de las razones principales por
las que nuestros clientes no valoraban cambiarse a otros software de
marketing”.

Entrevista en
profundidad

Fuente: Elaboracion propia (2024).

3.3. Valor diferencial

En lo referido al tema “valor diferencial”, los resultados sefialan a SmashyBot como un
elemento de diferenciacién con respecto a la competencia, habiendo, ademas, mejorado la
imagen de la empresa entre sus clientes. Tales afirmaciones quedan recogidas en los siguientes

comentarios (Véanse Tabla 12 y Tabla 13):
Tabla 12.

Citas recogidas entrevista en profundidad. Valor diferencial

Valor diferencial

Citas

Contexto

“Una empresa tecnologica como 123compare debe estar continuamente alineada con
los avances tecnoldgicos. Asinos lo exigen nuestros clientes. Por lo que, SmashyBot no
solo ha mejorado nuestro servicio a los hoteles, también nos ha posicionado mejor en
el mercado. Al menos, asi ha sido reconocido por muchos de los establecimientos que
formaron parte de la fase beta”.

Entrevista en
profundidad

“Hemos tenido clientes que nos han pedido que les desarrollemos un chatbot para
consultas de la propia empresa. ;Por qué no abrir una nueva unidad estratégica de

Entrevista en

ereclor) profundidad
Fuente: Elaboracién propia (2024).
Tabla 13.
Observaciones de los investigadores. Valor diferencial
Valor diferencial
Fecha Observacion detallada Notas del observador

Coémo ya se indic6 en el tema

4

SmashyBot permite identificar al bot la fase beta analizar comprobar el
05,/02,/2024 como un valor diferencial de “Smash”, impacto en la comercializacién del
siendo actualmente el tinico disehador software. Definitivamente, esta
de camparias automatizado que valoracién es clave para valorar la
integra un asistente virtual basado en acogida en el mercado de referencia.

IA Generativa.

“satisfaccion del cliente”, la acogida de  Se hace fundamental una vez superada

Fuente: Elaboracién propia (2024).



La aplicacién de la IA como elemento de diferenciacion de un producto es consecuencia del
avance tecnolégico y la necesidad de las organizaciones de adaptarse a un entorno cada vez
mas dindmico y cambiante.

Por su parte y dando respuesta a las preguntas de investigacion, si hacemos referencia a la
integracion de un sistema de IA en un producto, en el caso de estudio se puede observar cémo
esta integracion incide directamente en la satisfaccion del cliente y, por tanto, en la retencién
y fidelizacion de este, al ser entendida como una contribucién definitiva para la optimizacion
de sus resultados al agilizar sus tareas diarias y ahorrar tiempo de ejecucién en los procesos,
entre otros.

En cuanto a la percepcién de los usuarios ante productos que integran sistemas de IA, los
resultados muestran cémo la generalizacion del uso de sistemas de IA, tales como ChatGPT
facilitan su uso a nivel empresarial y reducen las posibilidades de rechazo. Este hecho
aumenta, a su vez, la eficiencia operativa al conseguir que todas las funcionalidades del
sistema sean utilizadas de forma eficaz. Adicionalmente, se comprueba cémo los usuarios
identifican estas integraciones como elementos innovadores, incrementando su lealtad hacia
la marca.

Por dltimo y como consecuencia de todo lo expuesto anteriormente, los resultados de la
investigacion permiten afirmar que la integracién de sistemas de IA en productos supone un
valor diferencial con respecto a ofertas similares, si bien y en otro orden de cosas, se debe
destacar que SmashyBot se encuentra en una fase inicial en el proceso de comercializacién, por
lo que los datos recogidos en el presente articulo de investigacién no permiten establecer una
relaciéon entre la integraciéon de un sistema de IA en un producto y la mejora del
posicionamiento de la empresa en el mercado de referencia.

5. Conclusiones

Atendiendo a todos los datos recogidos en la presente investigacion, se puede concluir que la
IA representa un valor afiadido en las empresas al posicionarse como un elemento claramente
diferenciador de sus productos incidiendo de forma positiva en la fidelizacién y retencion de
clientes.

En este sentido, se constata que herramientas como ChatGPT han contribuido a la
generalizacion del uso de sistemas de IA en las sociedades modernas, de tal manera que su
integracion en productos especificos no supone una barrera de entrada en el mercado, si no
una oportunidad al poder definirse como un valor diferencial frente a productos de similares
caracteristicas que cubren las mismas necesidades.

Adicionalmente, las conclusiones alcanzadas corroboran que aquellas empresas que integren
sistemas de IA en sus productos incrementaran la lealtad de sus clientes al posicionarse como
organizaciones innovadoras totalmente orientadas a los resultados, permitiendo, entre otros,
la automatizaciéon de tareas, reduciendo los errores derivados de un trabajo manual y los
tiempos de ejecucion.
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