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El valor del Observatorio de
Tendencias DEC
El Anuario de Tendencias es el resultado de la labor de monitorización y
exploración que significa el Observatorio de Tendencias para los socios de
DEC.

El Observatorio está dividido en tres ámbitos clave de análisis,
identificados como factores críticos de vigilancia por la Asociación:
Comportamiento del consumidor, relacionado con las tendencias en el
comportamiento del consumidor con impacto en la CX; Tecnología y
empresa, centrado en la transformación de la CX a partir de las
innovaciones tecnológicas; y CX como disciplina de gestión, en torno a las
innovaciones que se están produciendo en la interacción con los clientes.

Gracias a este sistema de prospección, a lo largo de 2024, en el
Observatorio se realizaron un total de doce informes estratégicos, cuatro
por por cada factor crítico de vigilancia, que derivaron en la realización de
cuatro sesiones de exposición. Durante estas se han expuesto las
conclusiones extraídas de las investigaciones realizadas en cada uno de
los trimestres, y se han debatido las futuras líneas de investigación. De este
modo, los hallazgos se han enriquecido con las reflexiones aportadas por
los miembros de la Comisión de Innovación de Tendencias de DEC,
Avanade y el socio investigador (Vecdis).

De la tendencia a la oportunidad

Fruto de esta labor sistemática que proporciona el Observatorio de
Tendencias, se realizaba en noviembre de 2024 un workshop con más de
20 socios de DEC, a través del cual se identificaron retos estratégicos y se
codiseñaron las líneas maestras de este Anuario de Tendencias 2025 que
ahora ponemos a disposición de todos los asociados

Observatorio de Tendencias DEC
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En este Anuario de Tendencias DEC,
en colaboración con Avanade y
elaborado por Vecdis, realizamos un
emocionante viaje hacia el futuro de
la experiencia del cliente, donde
cada interacción se convierte en
una ocasión para sorprender y
deleitar.

La personalización omnipresente
nos permite conectar de manera
única con cada cliente, ajustando
cada comunicación a sus
preferencias individuales. Este nivel
de personalización no solo aumenta
la satisfacción y fidelidad, sino que
también nos permite anticipar y
satisfacer sus necesidades de
manera casi quirúrgica.

La omnicanalidad integral es otro
pilar fundamental, combinando
canales digitales y físicos para crear
experiencias coherentes y fluidas.
Esta integración no solo mejora la
satisfacción del cliente, sino que
también optimiza nuestra eficiencia
operativa, asegurando que cada
punto de contacto aporte valor.

La sostenibilidad se ha convertido
en un diferenciador clave,
alineando nuestras prácticas con
las prioridades sociales y
medioambientales. 

Incorporar la sostenibilidad en
nuestras estrategias de CX no solo
mejorarán nuestras imágenes de
marca, sino que también creará
valor real a través de productos y
servicios responsables.

La transparencia y la privacidad son
esenciales para construir una
arquitectura de confianza. Al
divulgar nuestras políticas de
manejo de datos de manera clara y
ética, ganamos y mantenemos la
confianza de nuestros clientes,
asegurando que cada interacción
genere  seguridad.

La agilidad en la experiencia del
cliente es crucial en un mundo que
demanda inmediatez. Responder de
forma rápida y eficiente sin
sacrificar la calidad nos permite
satisfacer las expectativas de
nuestros clientes y mantenernos
competitivos.

La inteligencia artificial
responsable es fundamental para
garantizar un uso ético y confiable
de la tecnología. Al implementar
modelos de IA transparentes y
explicables, evitamos sesgos y
deshumanización, construyendo
confianza y sostenibilidad en
nuestras interacciones digitales.

Un propósito claro y auténtico crea
conexiones emocionales profundas
con nuestros clientes. 

Vivir nuestros valores en cada
interacción fortalece la lealtad y la
reputación de nuestras marcas.

La computación afectiva nos
permite interpretar y responder a las
emociones humanas, creando
interacciones más empáticas y
personalizadas. Sin embargo, es
crucial mantener un equilibrio ético
y de privacidad.

Finalmente, una fuerza laboral
adaptativa y empoderada es el
motor del cambio, asegurando una
experiencia de cliente superior.
Gestionar el tecnoestrés mediante
bienestar digital y capacitación es
esencial para adoptar la tecnología
rápidamente y garantizar la
estabilidad interna.

Juntos, estos avances nos permiten
ofrecer experiencias de cliente
excepcionales y sostenibles,
construyendo un futuro donde cada
interacción cuenta.

Nacho Torre
Vocal en la Asociación DEC y

Director de Estrategia,
Transformación y Dato.

Director General en Ibercaja

Editorial
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En DEC hemos visto lo valioso que es
dedicarnos de forma estructurada a

observar lo que pasa a nuestro
alrededor. Si nos paramos a pensar, hay

muchas tendencias, riesgos y
oportunidades que, sin sistematizar,
podrían pasar desapercibidas para

todos nosotros. Por eso, convencidos de
que esto puede ayudarnos a reforzar lo

que hacemos, hemos decidido crear
nuestro propio Observatorio, pensado

especialmente para nuestras
necesidades y metas. Es una

herramienta fundamental, que permite
a nuestros asociados entender mejor el

entorno, sacar conclusiones útiles y
trabajar con más certezas que dudas.

Contar con el Observatorio de
Tendencias es un paso importante que

nos ayuda a seguir avanzando.

Anuario de Tendencias 2025



Anuario de Tendencias 2025Resumen de las tendencias

5© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados.

La personalización se ha
convertido en el estándar
en la relación cliente-
marca, utilizando datos y
algoritmos para adaptar
cada interacción. Esta
tendencia también
plantea el riesgo de una
excesiva personalización ,
que exigirá el máximo
equilibrio entre precisión y
autenticidad.

Tailor-Made Interactions

Cómo se están creando
experiencias híbridas y
coherentes. Esta
tendencia investiga cómo
la tecnología puede
permitir ofrecer
interacciones fluidas y
personalizadas sin diluir la
identidad de la marca,
potenciando la lealtad del
cliente de forma
consistente en todos los
canales.

Seamless Channel
Integration

Impulsadas por la
creciente conciencia
medioambiental, se están
integrando prácticas
sostenibles en la
estrategia de CX para
generar valor real. En esta
tendencia se evalúa cómo
equilibrar sostenibilidad,
rentabilidad y
autenticidad, evitando el
greenwashing y
fortaleciendo la confianza.

Green CX

Se explora cómo
transparencia y
privacidad se han
convertido en
diferenciadores
estratégicos de la CX. La
tendencia examina la
construcción de confianza
a través de políticas claras
y prácticas éticas,
asegurando que cada
interacción inspire
seguridad y credibilidad.

Trust Architecture

Se analiza la necesidad de
respuestas inmediatas en
la experiencia del cliente,
combinando agilidad
operativa y tecnológica.
Esta tendencia plantea
interacciones rápidas sin
sacrificar calidad,
optimizando cada punto
de contacto sin
comprometer la
satisfacción ni la CX del
cliente.

Customer Agility

Integrar la ética en la IA
aplicada a la experiencia
del cliente es un deber, por
lo que se han de realizar
prácticas para garantizar
la transparencia,
explicabilidad y
privacidad, evitando los
sesgos. Es necesario
innovar éticamente,
asegurando que la
tecnología potencie la
interacción humana sin
sustituirla.

Responsible AI

Las empresas deben
integrar sus valores
genuinos en cada
interacción para generar
conexión emocional y
lealtad, evitando los
riesgos asociados al
purpose-washing. Esta
tendencia busca que el
propósito impulse
decisiones estratégicas de
manera coherente y
tangible.

Purpose-Driven Strategy

La tecnología ya puede
interpretar emociones
humanas pero ha de
generar interacciones
empáticas, utilizando
algoritmos y análisis
biométricos para adaptar
la experiencia, sin olvidar
los desafíos éticos y de
privacidad. Es decir, poder
ofrecer conexiones
emocionales sin
reemplazar la
autenticidad humana.

Emotional Computing

El desarrollo y
empoderamiento de los
colaboradores es capaz
de transformar la CX. La
inversión en capacitación
y competencias del futuro
es crucial para la
competitividad. Se
evalúan diferentes
estrategias que impulsan
la innovación y el
rendimiento en entornos
cambiantes.

Adaptive Workforce
Evolution

La adopción tecnológica
está impactando en el
bienestar de los
empleados y en la CX. En
esta tendencia se analizan
iniciativas de bienestar,
capacitación y gestión del
cambio para reducir el
tecnoestrés de los
colaboradores,
asegurando la
productividad, y
fomentando entornos
laborales resilientes.

Building Digital Trust
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La personalización se ha convertido
en un pilar estratégico
fundamental en el entorno
empresarial actual, marcado por
consumidores cada vez más
exigentes y mercados altamente
competitivos. Este concepto, que
inicialmente se limitaba a ofrecer
recomendaciones básicas basadas
en el historial de compras, ha
evolucionado para abarcar
interacciones hiperpersonalizadas
que adaptan productos, servicios y
comunicaciones a las necesidades
únicas de cada cliente.

Actualmente, la personalización se
extiende a lo largo de todos los
puntos de contacto, desde canales
digitales hasta experiencias físicas,
transformándose en una
herramienta clave para construir
relaciones significativas y
sostenibles con los consumidores.

Esta evolución ha sido posible
gracias a la combinación de
inteligencia artificial (IA), análisis
avanzado de datos y tecnologías de
automatización, que permiten a las
empresas anticiparse a las
preferencias y comportamientos
del cliente en tiempo real.

76%
consumidores que se sienten frustrado
cuando las interacciones no cumplen
con sus expectativas (2)

71% consumidores que esperan
interacciones personalizadas (1)

La personalización mejora el ROI y los ingresos

Bienvenidos a la era de la personalización total
En un entorno donde el 75% de los consumidores
ha cambiado de tienda, producto o método de
compra recientemente, las empresas que no
logren responder a estas expectativas se
enfrentan riesgos significativos de pérdida de
clientes     .

La personalización omnipresente no solo
mejora la experiencia del cliente, sino que
también refuerza la lealtad y eleva el valor de
vida del cliente.

56%
consumidores dispuestos a convertirse
en cliente recurrente tras una
experiencia personalizada (3)

Fuentes: (1, 2) McKinsey, (3, 7) Twilio Segment, (4, 5) McKinsey, (6) World Economic Forum

30%
aumento del ROI por parte de quienes
adoptan estrategias avanzadas de
personalización

15%
aumento de los ingresos por parte de
quienes adoptan estrategias
avanzadas de personalización

(4)

(5)

© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados.

La personalización no es solo una
estrategia deseable, sino una

necesidad crítica: el 92% de las
empresas utilizan IA para

impulsar sus estrategias de
personalización, lo que les
permite crear experiencias

altamente adaptadas y
contextuales  (7)

(6)
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Cliente: hecho para mí

Los consumidores buscan algo más
que productos o servicios de
calidad; esperan interacciones que
reflejen una comprensión profunda
de sus preferencias, contextos y
comportamientos específicos. Esta
demanda ha llevado al surgimiento
de la hiperpersonalización como un
estándar en la CX.

Basándose en datos como
encuestas, análisis de
comportamiento y las preferencias
declaradas directamente por los
clientes (zero-party data), las
empresas pueden anticiparse a las
necesidades de los consumidores y
proporcionar soluciones
personalizadas en tiempo real.

Así, la personalización es ya el
principal factor para fomentar la
lealtad y el respaldo hacia una
marca.

Cuando proporcionan más datos

Cuando la tecnología avanza

Cuando gastan más

74

73

64

Tasa de circunstancias bajo las cuales los clientes esperan una mejor personalización    (9)

Tailor-Made Interactions: Personalización omnipresente 
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Hiperpersonalización: la nueva norma, una  oportunidad estratégica para las marcas

Fuentes: (8, 11, 12, 14, 15) KPMG, (9) Statista, (10) Interact, (13) Execs In The Know, (16) Demandsage

Además, un significativo 82% de los consumidores
está dispuesto a compartir sus datos a cambio de
una experiencia más adaptada a sus
necesidades y preferencias     , y con las
estrategias de personalización adecuadas se
incrementan las tasas de conversión hasta en un
30%     . 

Sin embargo, el 72% de los consumidores      afirma
que nunca ha tenido una experiencia memorable
a cambio de compartir sus datos, lo que subraya
una brecha entre las expectativas del cliente y la
ejecución de estrategias de personalización.

80%
consumidores más propensos a
adquirir bienes y servicios de
marcas que personalizan sus
interacciones

La implementación de IA para realizar predicciones
precisas y ofrecer personalización en tiempo real
ha demostrado ser clave para cumplir con las
expectativas.

El mercado global de personalización continúa con
su crecimiento sostenido, con un retorno promedio
de 3,5 veces sobre la inversión en IA       , y además
duplica las probabilidades de que las empresas
logren un crecimiento significativo en ingresos.

No obstante, mientras el 85% de las marcas
asegura ofrecer personalización, solo el 60% de los
consumidores las perciben como personalizadas.

30%
reducción de los costes
operativos mediante la
personalización con
herramientas basadas en IA

(8)
(11)

(10)

(12)

(13)

(14)

(15)

(16)

Se requerirá un enfoque más centrado en
el cliente, con un uso ético e inteligente de

los datos y un compromiso constante
para ofrecer experiencias que justifiquen

la confianza del consumidor

Anuario de Tendencias 2025



De la intención a la acción: el camino hacia la personalización

A pesar del consenso sobre la importancia de la personalización, muchas
organizaciones aún operan con estrategias rudimentarias que no alcanzan el
nivel de sofisticación que los consumidores esperan.

En su mayoría, estas estrategias se limitan a segmentaciones básicas basadas
en datos demográficos o comportamientos históricos.

En la actualidad, los desafíos más comunes a los que se enfrentan las empresas
son:

Estado actual de la hiperpersonalización

Fragmentación de datos

La información del cliente está
dispersa en diversas
plataformas, lo que dificulta una
visión unificada y coherente.

Falta de visión 360° del cliente

Sin una perspectiva integral, las
empresas no pueden anticipar
las necesidades del cliente ni
personalizar sus interacciones
de manera efectiva.

Dificultades para medir el impacto

Muchas organizaciones carecen
de las herramientas adecuadas
para evaluar el rendimiento y los
resultados de sus iniciativas de
personalización.

35%
organizaciones con
experiencias
personalizadas de
manera efectiva

Tailor-Made Interactions: Personalización omnipresente 
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Para superar estos obstáculos, las empresas están adoptando nuevas estrategias y tecnologías que prometen transformar la manera en que abordan la
personalización.

Estas tendencias no solo abren nuevas oportunidades para mejorar la experiencia del cliente, sino que también establecen las bases para una ventaja
competitiva sostenible.

Tailor-Made Interactions: Personalización omnipresente 
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Tendencias en desarrollo

Las herramientas avanzadas de inteligencia
artificial permiten analizar datos en tiempo real y
predecir comportamientos del cliente, facilitando
la entrega de experiencias personalizadas.

Personalización predictiva basada en IA

La integración de tecnologías como plataformas
omnicanal y ajustes dinámicos permite adaptar
las interacciones al contexto específico del
cliente en cada momento.

Al aprovechar datos en tiempo real y análisis
predictivo, las marcas pueden anticiparse a las
necesidades del cliente y ajustar sus ofertas,
mensajes y servicios de forma dinámica.

Experiencias interactivas en tiempo real

95%
interacciones con clientes estarán
impulsadas por tecnologías de
inteligencia artificial en 2025 (17)

Uso de zero-party data

Los datos proporcionados directamente por los
clientes están ganando relevancia como una
fuente valiosa para personalizar interacciones, al
tiempo que garantizan la transparencia y el
cumplimiento normativo.

Este enfoque garantiza no únicamente una mayor
precisión en las estrategias de marketing, sino
también un refuerzo de la confianza del cliente al
ofrecer transparencia en la gestión de la
información.

Además, el uso de datos propios y declarados
permite a las empresas reducir su dependencia
de datos de terceros y alinearse con las
normativas internacionales de privacidad de los
datos, que exigen un manejo responsable y ético
de la información.

Las marcas también están
integrando tecnologías para
poder hacer análisis
biométricos, como análisis de
sentimiento, reconocimiento
facial y procesamiento de voz,
para interpretar el estado
emocional del cliente en
tiempo real.

Esto permite que, además de
ajustarse a las preferencias
históricas y al contexto, la
experiencia se adapte al
ánimo y a la situación
emocional del usuario en el
momento de la interacción.

De esta forma, la
comunicación, las ofertas y
hasta el diseño de la interfaz
se optimizan para generar
una conexión más empática
y profunda, transformando
cada contacto en una
experiencia única.

Personalización emocional

Fuente: (17) Medallia

Anuario de Tendencias 2025



Tecnologías clave: el poder detrás de la personalización
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La implementación exitosa de la
personalización 360° depende de una

infraestructura tecnológica sólida
que permita a las empresas analizar

datos, automatizar procesos y
ofrecer experiencias altamente

relevantes en tiempo real. 

A medida que estas tecnologías se
vuelven más accesibles, su adopción

se convierte en un diferenciador
clave para las organizaciones.

Tailor-Made Interactions: Personalización omnipresente 
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Motores de CRM

Los motores de CRM más avanzados se
integran con la IA y las CDP para ofrecer
recomendaciones en tiempo real y priorizar
las interacciones más relevantes. 

Esto permite que las marcas puedan
enfocar sus recursos en las oportunidades
más prometedoras, mejorando tanto las
tasas de conversión como la rentabilidad.

27%
mejora de la retención al
proporcionar una visión
completa del ciclo de vida
del cliente

C
us

to
m

er
 D

at
a 

Pl
at

fo
rm

Las CDP se han convertido en una solución
esencial para integrar información
proveniente de múltiples fuentes. Estas
herramientas ofrecen una vista unificada
del cliente, lo que permite superar la
fragmentación de datos y brindar
experiencias personalizadas y consistentes
en todos los puntos de contacto.

También, facilitan una segmentación más
precisa de las audiencias y la orquestación
de interacciones personalizadas en
diversos canales. Su capacidad para
analizar datos en tiempo real no solo
mejora la relevancia de la CX, sino que
también incrementa su efectividad.

IA
 y m

achine learning

La IA y el aprendizaje automático permiten
analizar grandes volúmenes de datos,
identificando patrones y anticipando
necesidades con una precisión que supera
las capacidades humanas. Estas
tecnologías también facilitan la
automatización de interacciones,
asegurando respuestas rápidas y
relevantes en tiempo real, y permitiendo
alcanzar niveles de personalización antes
inalcanzables.

85%
aumento de la precisión en
las interacciones
personalizadas gracias a la
IA combinada con las CDP

Realidad virtual y aum
entada

Con la RV, las marcas pueden crear
entornos inmersivos que permiten a los
consumidores interactuar de manera
realista con productos o servicios en
escenarios simulados, adaptados a sus
gustos y necesidades.

Por otro lado, la RA fusiona el mundo digital
con el físico, superponiendo información y
elementos interactivos en tiempo real
sobre el entorno del usuario.

Estas tecnologías no solo enriquecen la
experiencia de compra, sino que también
ofrecen una personalización dinámica que
se ajusta a las preferencias individuales del
consumidor en cada interacción.

Fuentes: (18, 20) KPMG, (19) Harvard Business Review

(18)

(20)

La automatización permite a las empresas
ejecutar campañas dirigidas y
personalizadas a gran escala.

Además, la automatización impulsa la
eficiencia operativa al reducir el tiempo
necesario para planificar y ejecutar
campañas, permitiendo a los equipos de
marketing concentrarse en tareas
estratégicas.

Otra ventaja clave es la capacidad de
realizar pruebas A/B automatizadas, que
permiten identificar qué mensajes o
formatos son más efectivos para
audiencias específicas (19)

Anuario de Tendencias 2025



Personalización: grandes desafíos, grandes promesas

Retos Desafíos Beneficios

Privacidad y regulaciones: Cumplir con normativas (como GDPR,
CCPA) y garantizar la seguridad de datos personales.

Confianza y transparencia: La gestión
ética y segura de los datos es clave

para generar confianza.

Mayor engagement y lealtad: Interacciones personalizadas que
refuerzan el compromiso y la fidelidad del cliente.

Equilibrio entre automatización y autenticidad: Evitar que la
automatización excesiva genere interacciones impersonales.

Equilibrio tecnología-humanidad:
Combinar la eficiencia tecnológica
con un toque humano que conecta

emocionalmente.

Incremento de conversiones: Personalización equilibrada que
impulsa relaciones duraderas y aumenta el gasto promedio.

Fragmentación de datos: Sistemas en silos que dificultan la
creación de una vista unificada del cliente.

Integración de datos: La consolidación
de información es esencial para una

experiencia coherente.

Eficiencia operativa: Marketing dirigido y optimizado que reduce
costos y mejora la efectividad de las campañas.

Saturación de personalización: Exceso de interacciones que puede
causar fatiga en el usuario.

Gestión de la frecuencia y relevancia:
Es vital equilibrar la cantidad y calidad

de la personalización.

Incremento en el CLV: Relaciones duraderas y valiosas que elevan el
gasto promedio del cliente a lo largo del tiempo.

Resistencia interna: Cambio cultural y reestructuración necesaria
dentro de la organización.

Transformación organizacional: La
adopción de nuevas estrategias

requiere una evolución interna para
adaptarse al mercado.

Adaptación a diferentes contextos: Rapidez para responder a
cambios en las preferencias del consumidor y el mercado.

Costes iniciales altos: Inversiones significativas en tecnologías
avanzadas como las mencionadas IA o CDP.

Inversión vs. retorno: El desembolso
inicial se ve compensado por el

crecimiento en ingresos y eficiencia
operativa.

Mayor rentabilidad: Estrategias avanzadas que, a pesar de los altos
costos, generan un modelo de negocio más eficiente y rentable.

Tailor-Made Interactions: Personalización omnipresente 
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Recomendaciones estratégicas
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Adopción de tecnologías integradas

Foco en la transparencia y ética

Segmentación dinámica

Priorización de zero-party data

Medición continua del impacto

Creación de ecosistemas colaborativos

Invertir en plataformas CDP, motores CRM avanzados e IA para
consolidar datos y ofrecer personalización a gran escala.

Implementar políticas claras sobre el uso de los datos y comunicar a los
consumidores cómo se benefician de compartir su información. 

Pasar de la segmentación estática a una dinámica basada en el
comportamiento en tiempo real. Esto permite ajustar las interacciones
de manera más precisa y relevante.

Incentivar a los clientes a compartir voluntariamente datos mediante
experiencias interactivas y personalizadas. Esto no solo mejora la
precisión de la personalización, sino que también fortalece la confianza.

Implementar métricas claras para evaluar el impacto de la
personalización en términos de engagement, retención y ROI. Las
herramientas de analítica avanzada proporcionan insights accionables
para optimizar estrategias.

Establecer alianzas con socios tecnológicos y consultores estratégicos
especializados para acelerar la implementación de estrategias de
personalización y garantizar los mejores resultados.
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La hiperpersonalización ha dejado de ser un valor añadido para
convertirse en una expectativa. La inteligencia artificial y el análisis
de datos permiten generar experiencias diseñadas a medida,
anticipando necesidades y optimizando cada interacción. Pero,
¿hasta qué punto estamos logrando experiencias más
satisfactorias y no simplemente más dirigidas? “Si el cliente siente
que solo ve lo que un algoritmo decide, pierde el control de su
experiencia”, y ahí radica uno de los mayores desafíos de la
personalización. No podemos permitir que la tecnología nos lleve a
crear burbujas en las que los clientes solo reciban lo que la IA
considera relevante. El equilibrio es fundamental: personalización
sin imposición.

Otro punto clave es la transparencia. No se trata solo de
personalizar, sino de hacerlo con ética y claridad. “El cliente debe
saber por qué se le ofrece un contenido, un producto o una
recomendación concreta”. La confianza es la base de cualquier
relación entre marca y consumidor, y sin ella, cualquier estrategia
de hiperpersonalización corre el riesgo de ser vista como invasiva.
Además, la hiperpersonalización no puede centrarse únicamente
en optimizar conversiones; debe mejorar realmente la experiencia
del cliente, hacer que cada punto de contacto sea más valioso.

A pesar de los avances tecnológicos, el factor humano sigue
siendo insustituible. “Podemos entrenar algoritmos para detectar
patrones, pero la empatía, la intuición y la conexión real con el
cliente siguen siendo atributos humanos”. La tecnología debe servir
como una aliada que amplifica la capacidad de personalizar sin
deshumanizar la relación. En este sentido, uno de los mayores retos
es cómo integrar estas herramientas sin que el cliente sienta que
está interactuando únicamente con máquinas.

El otro aspecto fundamental es que la hiperpersonalización debe
abrir oportunidades, no cerrarlas. “Si limitamos al cliente a lo que
la IA cree que es relevante para él, le estamos quitando la
posibilidad de descubrir nuevas experiencias”. La clave está en
diseñar sistemas de recomendación inteligentes pero flexibles, que
permitan al usuario explorar y decidir. El futuro pasa por combinar
la potencia de los datos con la autonomía del cliente, asegurando
que la tecnología mejore la experiencia sin condicionar las
elecciones. Si logramos este equilibrio, la hiperpersonalización
será una herramienta verdaderamente transformadora.

© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados

Tailor-Made Interactions: Personalización omnipresente 

"El factor humano no va a ser eliminado por la tecnología. La IA y la
hiperpersonalización deben servir para mejorar la experiencia del cliente,
pero nunca para sustituir ese toque personal que marca la diferencia."

La hiperpersonalización debe potenciar la experiencia
del cliente, no reemplazar su esencia

David Gea Arrojo
Customer Experience & Innovation Culture Lead 
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La omnicanalidad, inicialmente
percibida como una innovación
orientada a mejorar la experiencia
del cliente, ha evolucionado hasta
convertirse en un componente
esencial para el éxito empresarial.

En un mercado hiperconectado y
competitivo, las expectativas de los
consumidores han crecido
exponencialmente, demandando
una interacción continua y sin
interrupciones a través de todos los
canales disponibles.

Este fenómeno refleja una
transformación fundamental en la
forma en que las empresas abordan
la relación con sus clientes, donde
ofrecer una experiencia fluida y
cohesiva ya no es opcional, sino
imperativo para garantizar la
fidelidad y relevancia en el
mercado.

Los consumidores actuales esperan
un enfoque centrado en sus
necesidades, donde las marcas
sean capaces de anticipar sus
preferencias y responder a ellas en
tiempo real. 

Esta realidad recalca la necesidad
de que las marcas evolucionen sus
estrategias para ser competitivas.

La omnicanalidad aumenta la fidelización y los resultados empresariales

75%
consumidores que utilizan tres o más
canales para interactuar con una
marca durante su proceso de compra(2)

90%
consumidores que consideran esencial
contar con una experiencia fluida entre
canales (1)

Seamless Channel Integration

17

Omnicanalidad, de tendencia a necesidad estratégica
Invertir en herramientas y procesos que habiliten
una experiencia omnicanal fluida no se limita a
ser un diferenciador competitivo, sino que
constituye un requisito esencial para garantizar
la relevancia en un mercado altamente
saturado y centrado en el cliente.

La omnicanalidad va más allá de mejorar la
percepción del cliente; también optimiza la
eficiencia operativa y fortalece la posición de
las marcas frente a la competencia.

Además, crea una ventaja sostenible en el
tiempo, permitiendo a las empresas adaptarse
rápidamente a las demandas cambiantes del
consumidor y a las condiciones del mercado.

73%
consumidores que valoran la
experiencia como factor determinante
en sus decisiones de compra (3)

Fuentes: (1) Celeru, (2) Minsait, (3) SAP Emarsys, (4, 5) Forbes, (6, 7) McKinsey 

30%
aumento de probabilidades de
convertirse en clientes frecuentes con
respecto al uso múltiples canales

23%
aumento de probabilidades de
fidelizar a los clientes a largo plazo al
contar con una experiencia fluida

20%
aumento de la tasa de conversión al
eliminar fricciones en el customer
journey del cliente

15%
aumento de los ingresos en las
marcas con estrategias omnicanal
maduras

(4)

(5)

(6)

(7)

© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados.
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El cliente moderno exige
inmediatez, personalización y
coherencia en cada interacción. Ya
no se conforma con experiencias
estáticas o aisladas; espera un nivel
de atención que sea ágil y
adaptativo, donde las marcas sean
capaces de anticipar sus
necesidades y ofrecer soluciones en
tiempo real. Además, los
consumidores exigen experiencias
interconectadas, donde lo físico y lo
digital se complementen sin
fricciones.

Antes de abordar las principales
expectativas de los clientes
omnicanal, es crucial entender que
la evolución de estas demandas
está impulsada por un contexto de
hiperconectividad y un acceso
continuo a la información. Los
consumidores actuales buscan
satisfacer necesidades inmediatas
mientras esperan experiencias que
refuercen su confianza en las
marcas y promuevan relaciones a
largo plazo.

Este entorno obliga
a las marcas a
implementar

tecnología
avanzada,

garantizando que
todas las

interacciones
reflejen una

comprensión
profunda del
cliente y una
adaptación

continua a sus
preferencias
dinámicas.

C
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n 
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ci

on
es

Los consumidores esperan
que desaparezcan las
barreras entre lo digital y lo
físico, generando una fluida
experiencia homogénea.

Por ejemplo, poder iniciar una
compra en línea y completarla
en una tienda física sin
inconvenientes se ha
convertido en una demanda
habitual.

Las marcas que adaptan sus
mensajes y ofertas a las
necesidades individuales del
cliente generan mayor
fidelización.

Esto implica no solo conocer el
historial de compras, sino
también anticipar sus
preferencias a través del uso
de datos y tecnologías
avanzadas como la IA.

Personalización en tiem
po real

En un mundo donde el tiempo
es un recurso valioso, los
clientes esperan respuestas
inmediatas y procesos
simplificados.

Esto incluye opciones como
compras con un solo clic,
soporte en línea 24/7 y
entregas rápidas.

C
on
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st

en
ci

a 
co

m
o 

va
lo

r Rapidez y accesibilidad

Interrupciones o
inconsistencias en la
experiencia pueden desviar al
cliente hacia competidores,
afectando la percepción de la
marca.

Las marcas deben garantizar
que cada interacción, ya sea
digital o física, transmita un
mensaje unificado y alineado
con los valores de la marca.
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Seamless Channel Integration: Omnicanalidad integral
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Cliente omnicanal: Expectativas sin límites
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Para optimizar el customer journey,
las empresas deben compartir el
contexto del cliente entre los
diferentes canales, guiar de manera
proactiva e intuitiva y priorizar
mensajes que refuercen la facilidad
de acceso a otros canales.

La falta de integración de sistemas
representa uno de los mayores
desafíos para las empresas que
buscan implementar estrategias
omnicanal efectivas.

Además, los datos fragmentados
limitan la capacidad de ofrecer
experiencias coherentes y fluidas.
Este enfoque fragmentado no
permite considerar cada interacción
como parte de una experiencia
integral y continua.

Otro obstáculo importante es la
resistencia organizacional. Adoptar
un modelo omnicanal exitoso
requiere visión estratégica,
implementación de tecnologías
avanzadas y una mentalidad de
colaboración constante. Este
cambio no solo implica superar
barreras internas al cambio, sino
también fomentar una cultura que
priorice la mejora continua y el
trabajo transversal entre equipos.

Aunque el potencial de la
omnicanalidad es claro, muchas
marcas se enfrentan a barreras
significativas para su
implementación.

Una de las principales dificultades
radica en la complejidad de
garantizar transiciones fluidas
entre los diferentes canales. Más de
la mitad de las transiciones entre
canales de servicio al cliente son
consideradas de "alto esfuerzo" por
parte de los consumidores, lo que
afecta negativamente la
experiencia del cliente y disminuye
la probabilidad de que utilicen
servicios de autoayuda en el futuro.

En este sentido, cuando las marcas
logran implementar transiciones
sin fricciones, los resultados son
claros: casi la totalidad de los
clientes reporta una alta
satisfacción con sus experiencias y
se observa una reducción de una
cuarta parte del tiempo que los
consumidores pasan en canales
asistidos.

Esto no solo mejora los resultados
de fidelización, sino también genera
eficiencias operativas
significativas.

Seamless Channel Integration: Omnicanalidad integral
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Empresa omnicanal: El desafío de conectar sin perder la esencia

Transición sin fricciones Transición de alto esfuerzo

93%

7%

82%

18%

80%

20%

Fuente: (8) Gartner

Impacto de las transiciones fluidas en la mejora de la CX     (8)

Alta satisfacción
del cliente

Recomendación
positiva

Retención
de clientes
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La tecnología es el pilar
fundamental para lograr una
integración sin fricciones. Las
herramientas tecnológicas permiten
recopilar, analizar y actuar sobre
datos para ofrecer experiencias
consistentes y personalizadas.

Además, el concepto de "phygital"
ha emergido como una evolución
clave en este ámbito, combinando
lo mejor del mundo físico y digital
para ofrecer experiencias más
interactivas y conectadas.      Esto
incluye soluciones como espejos
holográficos en tiendas físicas que
permiten a los clientes visualizar
productos en tiempo real o la
integración de plataformas digitales
con herramientas físicas para una
experiencia de compra fluida.

Este enfoque "phygital" ilustra cómo
las empresas pueden innovar en la
experiencia del cliente al permitir la
transición sin interrupciones entre
lo físico y lo digital. Por ejemplo,
iniciativas como click-and-collect,
códigos QR para obtener detalles de
productos y sistemas avanzados de
gestión de inventario en tiempo real
fortalecen la conexión entre los
canales y mejoran la satisfacción
del cliente.

Antes de explorar las herramientas
tecnológicas más relevantes, es
crucial comprender cómo estas
soluciones han transformado el
panorama empresarial. 

La tecnología facilita tanto la
recopilación y el análisis de datos
como la redefinición de las
interacciones entre las marcas y los
consumidores.

Desde plataformas digitales que
integran múltiples puntos de
contacto hasta herramientas
inmersivas como la realidad
aumentada, estas innovaciones
permiten a las marcas ofrecer
experiencias más coherentes,
personalizadas y satisfactorias.

Gracias a estas tecnologías, que
permiten eliminar redundancias,
simplificar procesos y aumentar la
productividad de los agentes en un
40%, se puede alcanzar un ahorro
de hasta 2.600 días laborales al año.

Tecnología: El motor de la omnicanalidad sin límites

Seamless Channel Integration: Omnicanalidad integral
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(9)

Fuentes: (9) Bluestone PIM, (10) Sprinklr

(10)
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Cada herramienta tecnológica desempeña un papel fundamental en la optimización de los procesos
omnicanales:

Tecnologías clave

Las empresas que invierten en estas herramientas logran una ventaja competitiva al mejorar tanto la experiencia del
cliente como la eficiencia operativa, reduciendo costes y maximizando el retorno de la inversión.

Seamless Channel Integration: Omnicanalidad integral
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Mencionadas en la tendencia anterior, estas plataformas
centralizan y organizan datos provenientes de múltiples
canales, proporcionando a las empresas una visión
integral de cada cliente. Esto permite personalizar las
interacciones, anticipar comportamientos futuros y
diseñar estrategias más efectivas.

Los CDPs también habilitan el análisis en tiempo real, lo
que facilita la toma de decisiones informadas.

Customer Data Platforms

Ambas son fundamentales para interpretar los datos y
transformarlos en insights accionables.

Gracias a su capacidad predictiva, las marcas pueden
anticipar las necesidades del cliente y personalizar cada
punto de contacto. También optimizan la eficiencia
operativa mediante la automatización de tareas y
facilitan la identificación de patrones de consumo,
contribuyendo a una toma de decisiones más
estratégica.

IA y Machine Learning

Estos sistemas integran los distintos puntos de contacto
de manera eficiente, garantizando que toda la cadena de
valor de la CX esté alineada y conectada. Así se asegura
una experiencia fluida para los consumidores.

Los sistemas omnicanales mejoran la visibilidad en
tiempo real, permitiendo a las marcas adaptarse
rápidamente a cambios en la demanda y poder
gestionar recursos de forma efectiva.

Sistemas de gestión omnicanal

Estas herramientas automatizadas reducen los tiempos
de espera y mejoran la calidad del servicio al
proporcionar respuestas inmediatas y precisas.

Integrados en múltiples canales, permiten a las marcas
resolver consultas comunes de manera eficiente y
escalar la atención personalizada cuando es necesario.
También recopilan datos valiosos que ayudan a mejorar
continuamente la experiencia del cliente.

Chatbots y asistentes de voz
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Omnicanalidad sin fricciones: beneficios y desafíos
Seamless Channel Integration: Omnicanalidad integral
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Beneficios clave

Experiencias personalizadas
Adaptar las interacciones a las
preferencias individuales de los
clientes incrementa su satisfacción y
fortalece su lealtad hacia la marca.

Este nivel de personalización permite
a las empresas anticipar
necesidades, ofrecer soluciones
específicas en tiempo real y crear un
vínculo emocional duradero entre el
consumidor y la marca.

Incremento de las
tasas de conversión

Las estrategias omnicanal permiten a
las empresas captar clientes en
diferentes etapas del ciclo de
compra.

Al integrar canales y ofrecer una
experiencia coherente, los
consumidores encuentran menos
fricción en su recorrido, lo que se
traduce en una mayor confianza y
disposición para completar la
compra.

Eficiencia operativa
La integración de procesos y el uso de

la automatización optimizan los

recursos, reducen costes y

aumentan la productividad.

Estas mejoras simplifican las

operaciones internas y garantizan

una respuesta ágil y efectiva a las

necesidades del cliente, reforzando la

confianza en la marca.

Toma de decisiones
basada en datos

Disponer de una visión integral del
recorrido del cliente permite
identificar patrones, anticipar
tendencias y perfeccionar las
estrategias.

Este enfoque basado en datos mejora
la capacidad de respuesta y la
adaptabilidad frente a los cambios
del mercado. También, las
herramientas avanzadas facilitan la
transformación de los datos en
acciones concretas.

Anuario de Tendencias 2025



Coherencia de marca Automatización equilibrada Cumplimiento normativo

Resistencia al cambio Gestión de datos heterogéneos Convergencia IoT-RFID

Garantizar una experiencia homogénea y

alineada con los valores de la marca en

todos los canales es crucial.

Los clientes esperan la misma calidad y

tono, ya sea en una interacción digital,

telefónica o presencial.

La falta de consistencia puede afectar

negativamente la percepción del cliente

y debilitar la fidelidad hacia la marca.

Si bien la automatización mejora la

eficiencia operativa, existe el riesgo de

deshumanizar la experiencia del cliente.

Es fundamental encontrar un equilibrio

que permita combinar interacciones

automatizadas con un toque humano

para abordar necesidades más

complejas y emocionales.

Las normativas sobre privacidad de

datos, como el GDPR o la CCPA, que se

detallarán más adelante, exigen que las

marcas sean transparentes y

responsables con el uso de la

información del cliente.

Este desafío se amplifica cuando las

marcas intentan ofrecer experiencias

personalizadas sin comprometer el

cumplimiento normativo.

La transición hacia una estrategia

omnicanal requiere cambios en

procesos, tecnología y cultura

organizacional.

Muchas empresas se enfrentan a

desafíos relacionados con la resistencia

al cambio, la falta de capacitación

adecuada y la necesidad de alineación

entre los diferentes equipos.

La omnicanalidad genera flujos de
información provenientes de fuentes
dispares: transacciones físicas,
interacciones en redes sociales, sensores
IoT, y registros de chatbots, entre otros, y
las marcas tienen ante sí la dificultad de
integrar datos estructurados y no
estructurados en tiempo real.

Además, este desafío se agrava cuando
los sistemas legacy no pueden procesar
formatos emergentes como vídeo-
analíticos, métricas de realidad
aumentada o patrones de voz.

La omnicanalidad avanzada exige
sincronizar inventarios físicos con la
demanda digital mediante sensores
inteligentes, para evitar errores de
sincronización entre sistemas RFID y
plataformas e-commerce.

Serán necesarias soluciones como redes
neuronales capaces de predecir roturas
de stock, chips IoT con autonomía
energética o protocolos de
ciberseguridad cuántica para proteger
flujos de datos distribuidos.

Seamless Channel Integration: Omnicanalidad integral
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Retos a los que se enfrenta la omnicanalidad sin fricciones
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De la estrategia a la acción: cómo triunfar en la omnicanalidad

24

Diseñar un ecosistema interconectado

Pensar desde la CX

Aprovechar la inteligencia artificial

Priorizar la sincronización móvil

Innovar con tecnologías emergentes

Omnicanalidad como catalizador
del éxito

Es esencial implementar tecnologías que integren datos, procesos y
canales de manera eficiente. Invertir en sistemas de gestión
centralizados permite personalizar la CX al integrar datos de compras,
interacciones y preferencias en todos los puntos de contacto.

Eliminar los puntos de fricción en el customer journey es fundamental. La
sincronización de datos permite ofrecer experiencias adaptadas a sus
comportamientos y necesidades, independientemente del canal. La
clave radica en proporcionar una experiencia fluida sin interrupciones.

El uso de IA está revolucionando la manera en que las marcas
interactúan con sus clientes. Por ejemplo, los chatbots impulsados por IA
pueden resolver consultas básicas de manera instantánea, mientras que
el análisis predictivo permite anticipar problemas.

Otimizar la CX móvil es una prioridad imprescindible. Herramientas como
las aplicaciones progresivas y las páginas móviles aceleradas permiten
ofrecer experiencias rápidas y fluidas. Reducir el tiempo de carga mejora
la CX y contribuye directamente al incremento de las ventas.

El futuro de la omnicanalidad integra experiencias inmersivas a través
de tecnologías como la realidad aumentada y la realidad virtual,
permitiendo a los usuarios interactuar con servicios o explorar opciones
de manera más dinámica antes de tomar una decisión. 

El verdadero poder de la omnicanalidad radica en su capacidad para
crear experiencias conectadas que superen las expectativas del cliente.

Seamless Channel Integration: Omnicanalidad integral
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La implementación efectiva de la omnicanalidad sigue siendo un
desafío. Es compleja, pero esencial para ofrecer una experiencia
fluida y coherente, integrando canales digitales y físicos sin
redundancias ni desconexiones. Sin embargo, el reto sigue siendo
garantizar que la experiencia sea realmente fluida y sin fricciones.

La expectativa del cliente es un factor fundamental en la
omnicanalidad, y su satisfacción es el objetivo final. Los clientes no
distinguen entre canales, y las experiencias que éstos proporcionen
deben ser siempre positivas; eso significa que el nivel de exigencia
y calidad de todos los canales debe ser el mismo. Por eso hay que
asegurar que la experiencia del cliente sea consistente en todos los
puntos de contacto. Ante ella, la personalización es un desafío
constante: cada cliente es único.

Uno de los principales retos es que tecnología y herramientas
trabajen al servicio de la mejora de la experiencia de los clientes.
Además, es fundamental que todos los procesos corporativos
estén alineados y que los equipos se coordinen de manera
multidisciplinar para ofrecer una visión completa y coherente.

La gestión del cambio es otro aspecto crítico en la implementación
de la omnicanalidad. Es importante que todos los responsables

que trabajan en el área de Experiencia del Cliente tengan unos
objetivos claros, comunes y alineados, y que estos objetivos estén
orientados a obtener el grado de excelencia.

Por lo tanto, la clave en la omnicanalidad está en encontrar el
equilibrio entre ambos mundos, el físico y el digital, y asegurarse
de que se complementen mutuamente.

La inteligencia artificial y otras tecnologías emergentes también
juegan un papel importante en la estrategia omnicanal.
Entendiéndolo, estamos explorando el uso de asistentes virtuales y
otras tecnologías para mejorar la productividad y la experiencia
del cliente.

Porque la omnicanalidad no solo se trata de estar presente en
todos los canales, sino de hacerlo de manera estratégica y
optimizada; cada canal tiene su utilidad y no todos valen para
todo. Es importante entender qué aporta cada canal y cómo se
puede utilizar de manera efectiva para mejorar la CX.
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Seamless Channel Integration: Omnicanalidad integral

"La omnicanalidad es compleja, pero esencial para ofrecer una
experiencia fluida y coherente, integrando canales digitales y físicos sin
redundancias ni desconexiones."

La omnicanalidad debe ser fluida y coherente para
propiciar la conexión con el cliente

Área Voz y Excelencia de Cliente
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El panorama empresarial con
respecto a esta cuestión ha
evolucionado significativamente,
impulsado por consumidores que
valoran cada vez más el
compromiso de las marcas con la
sostenibilidad.

La demanda de productos y
servicios responsables ha crecido, lo
que convierte a la sostenibilidad en
un factor clave dentro de la
experiencia del cliente, ya que un
desempeño deficiente en
sostenibilidad puede tener
consecuencias significativas para
las empresas.

También la demanda de
experiencias sostenibles sigue en
aumento, hasta con un 60%     de los
consumidores dispuestos a pagar
más por productos ecológicos. Esta
tendencia es aún más pronunciada
entre la Generación Z, quienes
muestran una mayor predisposición
a elegir marcas comprometidas con
la sostenibilidad.

Adicionalmente, los productos con
declaraciones de sostenibilidad
han registrado un crecimiento
medio del 28%      en los últimos
cinco años, superando el 20% de
aquellos sin dichas declaraciones.

Green CX
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La sostenibilidad, el nuevo estándar de la CX

Fuentes: (1) Círculo Fortuny, (2) McKinsey, (3) Ipsos, (4) Nielsen, (5) PwC

(1)
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68%

consumidores que consideran que las
compañías que no toman medidas

contra el cambio climático están fallando
a sus clientes y empleados

85%

consumidores que están dispuestos a
tomar acciones personales para resolver

los desafíos medioambientales

46%

43%

32%

31%

Estoy comprando más productos
sostenibles o productos con un impacto

reducido

Estoy haciendo compras más
conscientes, con el objetivo de reducir

mi consumo total

Viajo menos o de forma diferente

Estoy probando otros alimentos

Principales acciones realizadas para reducir el impacto en el cambio climático      

(2)

(3) (4)

(5)
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El crecimiento de la conciencia ambiental se ha visto impulsado por factores globales como el cambio climático,
los desastres naturales y la pandemia de COVID-19. Como resultado, el mercado está experimentando un
aumento en la demanda de productos y servicios sostenibles, acompañado de una mayor expectativa de que
las empresas adopten prácticas responsables.

 

No obstante, persisten desafíos en la transición hacia un consumo más responsable, principalmente debido a
barreras como el coste y la falta de información clara sobre los beneficios de las opciones sostenibles.

Consumidor consciente: demanda de sostenibilidad en la experiencia

consumidores que dicen preferir comprar productos de
marcas que demuestran un compromiso genuino con la
sostenibilidad, incluso si esto implica pagar un precio más
alto

La transformación hacia un consumo más
responsable es especialmente notable en la
Generación Z, que encabeza esta tendencia y cuyos
miembros están ejerciendo una influencia cada vez
mayor en el mercado al dar prioridad a valores
sostenibles en sus elecciones de consumo. Otras
generaciones anteriores, como los Millennials y la
Generación X, también muestran una creciente
preocupación por la sostenibilidad y la
responsabilidad social en sus decisiones.

Marca del producto Sostenibilidad

54%
65% 66% 73%

61%
71%

49%

75%

Importancia en los factores de compra      
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Expectativas cambiantes

Fuentes: (6) Ipsos, (7) World Economic Forum
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64%

ECO-COMPROMETIDOS

(6)

La presión de las generaciones más jóvenes

Boomers GenX GenY GenZ

(7)
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A menudo existe una diferencia entre las intenciones declaradas de las
empresas en materia de sostenibilidad y las acciones concretas que
implementan.

Esta disparidad ha llevado a que los consumidores exijan pruebas tangibles
de los compromisos ambientales, valorando aquellas marcas que comunican
de manera transparente y cumplen con sus iniciativas sostenibles.

Ahora bien, también entre los consumidores existe la disparidad, ya que entre
los considerados como eco-comprometidos y los que terminan siendo eco-
activos la brecha es igualmente una realidad. A pesar de la mayoría anterior
que expresa su disposición a tomar medidas personales para abordar los
desafíos ambientales, solo la mitad de ellos acaba transformando su
comportamiento.

Factores como el precio y la conveniencia continúan siendo determinantes, lo
que lleva a muchos a optar por alternativas tradicionales si las opciones
sostenibles resultan más caras o difíciles de acceder.

Además, la falta de confianza en las afirmaciones de sostenibilidad de las
marcas, el desconocimiento sobre el impacto ambiental de sus elecciones y
la limitada educación en este ámbito dificultan la adopción de alternativas
ecológicas. 

Las marcas tienen la oportunidad de cerrar esta brecha proporcionando
información clara y ofreciendo alternativas sostenibles accesibles que
reduzcan la fricción en las decisiones de compra, facilitando así la transición
hacia un consumo más responsable.
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Brecha intención-acción

Fuente: (8) IBM
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consumidores que han
realizado cambios
significativos en sus hábitos de
compra

31%31%31%
(8)
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Integrar la sostenibilidad en la experiencia del cliente no solo mejora la percepción de marca, sino que también fortalece la lealtad a largo plazo. 

Las prácticas sostenibles refuerzan la reputación corporativa y, al mismo tiempo, generan un vínculo emocional con los clientes, aumentando su
predisposición a elegir y recomendar la marca.      Además, la lealtad del consumidor está influida por la imagen de marca, lo que sugiere que una
comunicación efectiva de los valores sostenibles puede potenciar el compromiso a largo plazo.

Igualmente, las estrategias de marketing ecológico tienen un impacto positivo significativo en la fidelización.       Este cambio en la dinámica del
consumo subraya la necesidad de que las empresas integren la sostenibilidad como un pilar central en su estrategia de experiencia del cliente. 

Green CX: Sostenibilidad como diferenciador
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Fuentes: (9) Journal of Cleaner Production, (10) Cornell University, (11), Nielsen, (12, 13) Deloitte

Los consumidores tienden a
ser más leales a marcas que

promueven productos
ecológicos, prácticas de

promoción verde, distribución
sostenible y precios alineados

con criterios de
responsabilidad ambiental 

81%
consumidores que

consideran fundamental
que las empresas

implementen iniciativas con
un impacto positivo en el

bienestar medioambiental y
social    

(10)

32%
consumidores que

consideran que una
cadena de suministro

transparente, responsable y
comprometida con el

impacto social y ambiental
fortalecería su confianza    (13)

34%
consumidores que afirman

que su confianza en una
marca aumentaría si un

organismo independiente la
certificara como un
proveedor ético y

sostenible     (12)

Impacto en la lealtad

(9)

(11)
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La respuesta de las marcas: de la estrategia al compromiso real

La transición hacia un modelo de negocio sostenible presenta retos significativos para las marcas. A pesar del creciente interés de los consumidores por
empresas responsables, la implementación de estrategias de sostenibilidad en la experiencia del cliente requiere un enfoque estructurado y coherente.

Las organizaciones deben resolver sus desafíos operativos, comunicacionales y estratégicos para asegurar que las iniciativas que desarrollen sean
efectivas y generen valor tanto para la ellas como para sus clientes.
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Desafíos para las empresas

© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados.

Green CX: Sostenibilidad como diferenciador

Integración de la sostenibilidad en la CX

Las empresas deben asegurar que la
sostenibilidad sea un elemento clave en cada
punto del customer journey, desde el diseño
del producto hasta la postventa.

Para ello, es necesario repensar los procesos
internos, establecer métricas claras de
impacto y colaborar con proveedores que
compartan los mismos valores.

Educación del cliente

La comunicación clara y creíble del impacto
de las acciones sostenibles es esencial para
generar confianza y fomentar decisiones de
compra alineadas con valores.

Muchas empresas aún se enfrentan al reto de
traducir sus esfuerzos en mensajes
accesibles y comprensibles para sus
consumidores.

Transparencia corporativa

El escepticismo sobre la sostenibilidad
corporativa es un problema creciente.

Las empresas deben respaldar sus iniciativas
con pruebas verificables, certificaciones
reconocidas y datos transparentes para evitar
acusaciones de greenwashing.

Equilibrio entre rentabilidad y
sostenibilidad

Implementar cambios sostenibles puede
implicar costes iniciales elevados.

Sin embargo, es fundamental visualizar estos
esfuerzos como inversiones a largo plazo que
generan eficiencia operativa, diferenciación
de marca y fidelización del cliente.
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Si bien la sostenibilidad plantea desafíos, también abre nuevas puertas
para las empresas que logren integrar prácticas responsables en su
estrategia de CX.

Desde la economía circular hasta la innovación en productos, existen
múltiples maneras en que las empresas pueden diferenciarse en el
mercado y fortalecer la relación con sus consumidores.

Aprovechar estas oportunidades permite generar ventajas
competitivas sostenibles y fomentar una lealtad a largo plazo con
clientes cada vez más conscientes del impacto ambiental y social de
sus decisiones de compra. 
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Oportunidades clave para las marcas
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Economía circular

Estos modelos de negocio están basados en la reutilización y
reciclaje de productos, que pueden generar ingresos adicionales y
fortalecer la percepción de sostenibilidad. Casos de éxito de este
tipo de modelo son los programas de recompra, la reparación de
productos y el uso de materiales reciclados en la producción.

Productos y servicios eco-friendly

La incorporación de materiales sostenibles, embalajes de bajo
desperdicio y tecnologías eficientes en energía pueden ser factores
diferenciales. Los consumidores valoran cada vez más las marcas
que ofrecen productos diseñados para reducir su impacto
ambiental sin comprometer calidad o funcionalidad.

Programas de lealtad eco-conscious

Estos programas de lealtad fortalecen la fidelización al incentivar
comportamientos responsables. La conexión emocional que surge
al contribuir a un propósito mayor es un factor clave en la Green CX.
Las marcas que aprovechen este sentimiento pueden construir
comunidades comprometidas en un entorno cada vez más
consciente de la sostenibilidad.

Diferenciación en el mercado

En un entorno cada vez más saturado, una estrategia de
sostenibilidad bien ejecutada puede ser un poderoso factor de
diferenciación. Las marcas que lideran en ESG tienen mayores
oportunidades de posicionarse como referentes en sus respectivas
industrias.

Alianzas estratégicas

Las alianzas estratégicas son esenciales para fortalecer la práctica
responsable en la Green CX. Colaborar con socios como ONG,
startups tecnológicas, proveedores sostenibles y otros actores de la
cadena de valor permite ampliar el impacto ambiental y social,
optimizar recursos y reforzar la credibilidad del compromiso
corporativo.

Anuario de Tendencias 2025



Beneficios de adoptar una estrategia de Green CX
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Para las empresas Elemento de la Green CX Para los consumidores

Reputación de marca: mejora la imagen y diferenciación
competitiva. Un compromiso genuino con la sostenibilidad refuerza
la confianza del consumidor y la percepción positiva de la marca.

Compromiso ESG: genera
autenticidad y transparencia,

estableciendo una conexión sólida
entre la empresa y el mercado.

Aumento de la confianza: la coherencia en las prácticas
sostenibles fortalece la fidelidad hacia marcas que

comparten sus valores.

Atracción de talento: las organizaciones con valores sostenibles
captan y retienen profesionales de alta calidad, fortaleciendo su
cultura corporativa.

Cultura sostenible: la integración de
prácticas ESG fomenta un entorno
laboral inspirador y comprometido.

Calidad e innovación: la apuesta por la sostenibilidad
impulsa el desarrollo de productos y servicios innovadores

y de mayor calidad.

Segmentos eco-conscientes: acceso a nuevos mercados y clientes
comprometidos con el medio ambiente, ampliando las
oportunidades de negocio.

Estrategia sostenible: una visión
integradora que responde a las

demandas ambientales y sociales
actuales.

Contribución sostenible: los clientes experimentan la satisfacción
de contribuir a un mundo más respetuoso

con el medio ambiente.

Eficiencia operativa: optimización de costos mediante el uso
eficiente de recursos y energías renovables, generando ahorros
significativos a largo plazo.

Optimización de recursos: prácticas
sostenibles que crean valor

compartido y promueven la eficiencia
en procesos internos.

Beneficios sostenibles: acceso a programas de fidelización e
incentivos que premian las decisiones de compra responsables.

Cumplimiento y mitigación de riesgos: anticipación a futuras
regulaciones y fortalecimiento de la transparencia corporativa,
reduciendo sanciones y riesgos reputacionales.

Gestión responsable: alineación con
estándares éticos, ambientales y
sociales que minimizan impactos

negativos.

Experiencias éticas: los consumidores disfrutan de procesos de
compra que reflejan un compromiso real con

la responsabilidad social.

Innovación abierta: la adopción de prácticas sostenibles impulsa la
colaboración intersectorial y la co-creación de soluciones
innovadoras.

Innovación colaborativa: fomenta
alianzas estratégicas y ecosistemas
de innovación, integrando diversos

actores del mercado.

Participación activa: los clientes se involucran en procesos de
co-creación, fortaleciendo su sentido de pertenencia

y compromiso con la marca.

Fuentes: (14) Wiley, (15) Universitat Oberta de Catalunya, (16) Journal of Cleaner Production, (17) PwC, (18) Ipsos, (19) Escuela Europea de Dirección y Empresa
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Recomendaciones estratégicas

Propósito claro y auténtico

La autenticidad es clave para evitar el greenwashing y construir
confianza con los consumidores. Es fundamental que la sostenibilidad
esté integrada en la misión y visión de la empresa, no solo como un
eslogan de marketing, sino como un compromiso tangible respaldado
por acciones verificables y medibles.

Integrar la sostenibilidad en el
journey del cliente

Asegurar que cada interacción con la empresa refleje los valores de
sostenibilidad. Esto implica revisar y optimizar cada punto de contacto
con el cliente, desde el diseño del producto hasta el servicio postventa,
incorporando opciones ecológicas, prácticas responsables y una
comunicación alineada con los valores de la empresa. 

Comunicar con transparencia

Proporcionar datos verificables y narrativas convincentes sobre el
impacto positivo de la empresa. La transparencia es básica para generar
credibilidad y fidelidad en los clientes, lo que implica compartir
abiertamente tanto los logros como los desafíos en la implementación
de iniciativas sostenibles. 

Medir y reportar el impacto

Implementar indicadores de sostenibilidad y compartir avances con los
stakeholders. Para garantizar la efectividad de una estrategia de CX
sostenible, se deben establecer métricas claras de desempeño
ambiental y social, medir su progreso de manera continua y reportar
los resultados. 
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Las empresas que adopten una estrategia de Green CX sólida y consistente estarán contribuyendo a un mundo
más sostenible y, al mismo tiempo, fortalecerán su competitividad en un entorno donde los consumidores y las

regulaciones exigen un compromiso real con el medio ambiente y la sociedad.

Anuario de Tendencias 2025



La sostenibilidad se está convirtiendo en un criterio esencial para
la elección del cliente y la rentabilidad empresarial. Hemos
integrado prácticas sostenibles en nuestra estrategia de Customer
Experience, buscando crear valor a través de productos y servicios
responsables. "La sostenibilidad será un criterio esencial para la
elección del cliente y quienes no se adapten, las marcas que no lo
hagan, pueden perder relevancia." También hemos implementado
estrategias que permiten la integración de la sostenibilidad en
todas las interacciones con el cliente, inspirando confianza y
lealtad: el mercado es cada vez más consciente del impacto
ambiental y social.

Además, utilizamos la tecnología para mejorar la experiencia del
cliente, garantizando respuestas rápidas y concretas.
"Aprovechamos la tecnología para mejorar esa experiencia de
cliente, para poder atenderlo de una forma más rápida y para
poder responder con inmediatez." La sostenibilidad no solo es una
cuestión de imagen, sino también de rentabilidad y eficiencia.
Estamos convencidos de que cuanto más sostenible, más eficiente
y rentable es la empresa. Nuestro reto principal es que los clientes
crean en nuestro compromiso con la sostenibilidad, demostrando
que realmente llevamos la sostenibilidad en nuestro ADN.

La comunicación efectiva y transparente es clave para que los
clientes perciban nuestro compromiso real con la sostenibilidad.
"Cómo comunicarlo puede ser un arma de doble filo." Por eso,
tratamos de que nuestras acciones hablen por sí solas. Nos
enfocamos en iniciativas tangibles que realmente involucren a
nuestros clientes, creando un sentido de compromiso y
pertenencia a la marca. Por ejemplo, hemos lanzado una campaña
que permite a los clientes donar puntos para causas sociales,
como la adquisición de coches eléctricos para la Cruz Roja. 

La sostenibilidad no es una moda pasajera, sino una tendencia
que ha llegado para quedarse. "A día de hoy, los clientes prefieren
a las compañías que priorizan el compromiso social y
medioambiental."

© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados
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"La sostenibilidad es rentable y crea valor a través de productos y
servicios responsables, demostrando un compromiso real con la
sociedad y el medioambiente."

La sostenibilidad genera competitividad y se alinea con
las prioridades del consumidor y del regulador

Marta Díaz Gállego
Customer Support & Operations Director
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La relación entre privacidad y
confianza nunca ha sido tan
relevante. Los datos personales se
han convertido en uno de los activos
más valiosos tanto para las
empresas como para los
consumidores. Con una creciente
conciencia sobre el valor de su
información, los usuarios son cada
vez más exigentes en cuanto a la
manera en que las organizaciones
recopilan, almacenan y utilizan sus
datos.

Este cambio en la percepción ha
hecho que la privacidad no solo sea
un requisito legal, sino un factor
clave que influye directamente en
la experiencia del cliente y en la
competitividad de las marcas.

Por eso las organizaciones deben
adoptar un enfoque proactivo que
garantice la seguridad de los datos
y ofrezca a los clientes un mayor
control sobre su información
personal.

En este contexto, la transparencia
ya se ha convertido en un factor
determinante para la generación de
confianza.

Trust architecture
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76%

72%

61%

61%

56%

La transparencia como valor para generar confianza

Clientes que confían en las marcas vs confianza como motivo de compra

No
66%

Sí
34%

Sí
81%

No
19%

(2)

¿Confías en las marcas
a las que compras?

¿Es la confianza un
factor decisivo en la
decisión de compra?

Calidad

Relación calidad/precio

Poner precios más bajos

Transparencia

(1)

Responsabilidad social

Fuentes: (1,2) Clear Channel

Anuario de Tendencias 2025



Los clientes demandan privacidad: expectativas en el nuevo entorno 

Como ya se ha observado, los consumidores están asumiendo un rol más activo en la protección de
sus datos personales, pero también están elevando la responsabilidad a las marcas: han quedado
ligadas íntimamente su confianza en las organizaciones a la gestión y protección que estas hacen de
sus datos.

81%

46%

40%

37%

24%

Acciones realizadas por los consumidores para proteger su privacidad      

81%
consumidores que consideran
que el uso que una marca hace
de sus datos es reflejo del respeto
que muestran a los clientes

77%
consumidores que expresan poca
o ninguna confianza en la
capacidad de las marcas para
gestionar sus datos de manera
responsable

76%
consumidores que evitan comprar
en marcas en las que no confían
para gestionar su información de
manera responsable

40

Trust Architecture: Transparencia como experiencia

Exigencia de buen gobierno
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Fuentes: (3, 5) Cisco, (4, 8) Pew Research Center, (6, 7) Syrenis, (9) Cisco, (10) McKinsey, (12) Cisco 

(3)

(4)

(5)

90%
consumidores que creen que las
marcas anteponen sus beneficios
a la protección de la privacidad

76%
consumidores que creen que las
marcas venderían sus datos
personales sin su consentimiento

92%
consumidores que sienten que no
tiene suficiente control sobre su
información (6)

(7)

(8)

Ha ejercido su derecho de acceso a los datos

Pide claridad sobre el uso de los datos

Cambia de compañía preocupado por sus datos 

Ha cambiado de marca por la falta de protección

Ha dejado de usar un servicio por preocupación

(9, 10, 11)
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La Generación Z y los Millennials lideran la demanda de mayor transparencia en la
gestión de datos personales. Su interés por comprender cómo las empresas utilizan
su información y su determinación por ejercer activamente sus derechos de
privacidad han elevado las expectativas en el entorno digital. 

Además, están más dispuestas a abandonar aquellas empresas que no cumplen con
sus estándares de privacidad, lo que ha de impulsar a las marcas a adoptar
estrategias más transparentes y orientadas a la generar confianza.

45%
menores de 24 años que
estarían dispuestos a
compartir datos
personales a cambio de
una experiencia más
intuitiva y personalizada (12)
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Exigencia generacional

Fuente: (12) Verizon, (13) Accenture

Este enfoque ha demostrado ser beneficioso, ya que las marcas que
brindan a los usuarios un mayor control sobre sus datos pueden reducir la

rotación de clientes en un 40% y aumentar el valor de vida del cliente (CLV)
en un 25%. Además, la seguridad sigue siendo un factor determinante en la

relación entre consumidores y marcas       (13)
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Desafíos para las empresas: de la normativa a la experiencia
centrada en la privacidad
Para fortalecer la confianza del consumidor, las empresas deben adoptar un enfoque integral que combine transparencia, seguridad y personalización en
la gestión de datos. El futuro de la privacidad sobre los datos dependerá de la capacidad de las empresas para equilibrar su protección con la creación
de experiencias digitales fluidas y atractivas.

La proliferación de tecnologías emergentes, como
la inteligencia artificial y la automatización de

procesos, plantea nuevas interrogantes en torno a
la privacidad. Sin embargo, la privacidad ya no

debe verse como un requisito legal, sino como un
factor diferenciador clave 
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Fuentes: (14) Zendesk, (15) Legaljobs

© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados.

C
um

pl
im

ie
nt

o 
re

gu
la

to
rio

Adaptarse a las normativas
requiere inversiones en
tecnología y procesos, además de
una comprensión profunda de los
marcos regulatorios en evolución. 

Para garantizar su cumplimiento,
deben mantenerse actualizadas
ante los cambios legislativos y
las nuevas regulaciones,
adoptando un enfoque proactivo
que les permita ajustarse a los
requisitos legales de cada región.

Las empresas tienen la necesidad
de desarrollar estrategias que
permitan una segmentación
efectiva sin comprometer la
privacidad y protección de la
información del cliente.

Explicar las políticas de privacidad
sin tecnicismos es clave para
evitar la desconfianza. Las
empresas deben invertir en
campañas de concienciación
sobre los procesos de recopilación
y uso de datos.

Un solo incidente de violación de
datos puede erosionar años de
confianza. Y ya se mostro qué
gran parte de los consumidores
dejaría de hacer negocios con
una empresa tras una brecha de
seguridad. 

Las violaciones de datos no solo
generan pérdidas económicas,
sino que también afectan a la
percepción del consumidor sobre
la empresa. 
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Personalización vs  privacidad
Riesgo reputacional

69%
consumidores que
evitarían empresas
con antecedentes
de brechas de
datos(14)

Trust Architecture: Transparencia como experiencia

67%
consumidores que
desconocen qué
se hace con sus
datos (15)
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Las empresas tienen ante sí la oportunidad de
convertir la privacidad y la transparencia en un

diferenciador clave. 
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Integrar la privacidad como un
valor central genera una ventaja
competitiva.

Adoptar un enfoque de
privacidad por diseño y
comunicarlo de manera clara y
efectiva mejora la percepción de
la marca, fortalece la confianza
del consumidor y contribuye a
relaciones más sólidas y
duraderas.

Proporcionar herramientas
intuitivas que permitan a los
usuarios gestionar sus
preferencias de privacidad
fortalece la confianza y la
fidelización. El desarrollo de
paneles de control accesibles,
opciones claras para modificar
consentimientos y explicaciones
sencillas sobre el uso de datos,
refuerzan la autonomía del
usuario y disminuyen la fricción
en la interacción digital.

Colaborar con socios y
proveedores que compartan los
mismos estándares éticos en
gestión de datos permite
establecer redes de confianza que
potencian la credibilidad
empresarial.

La transparencia en la cadena de
valor y la certificación en
estándares de seguridad
refuerzan la confianza de clientes
e inversores.

Implementar modelos de negocio
que prioricen la privacidad
permite aprovechar datos
valiosos sin comprometer la
seguridad ni la confianza del
consumidor.

La adopción de Zero-Party Data
se consolida como una estrategia
efectiva para equilibrar la
personalización con la seguridad,
garantizando una experiencia
digital confiable.
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onetización responsable

Oportunidades estratégicas
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Tecnologías clave para garantizar privacidad y transparencia

El avance tecnológico ha permitido el desarrollo de diversas herramientas diseñadas para mejorar
la privacidad y transparencia en la gestión de datos. En un mundo donde las violaciones de
información y el uso indebido de datos son cada vez más frecuentes, las organizaciones deben
adoptar soluciones que garanticen el cumplimiento de normativas y refuercen la confianza del
consumidor. Las nuevas tecnologías ofrecen métodos innovadores para que las empresas puedan
procesar, almacenar y compartir datos sin comprometer la seguridad y privacidad de los usuarios.
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Fuentes: (16) KPMG, (16) Arxiv

Tecnologías diseñadas para minimizar la
exposición de datos personales sin comprometer
la funcionalidad de los servicios.

Entre ellas se incluyen el cifrado homomórfico, la
privacidad diferencial y el uso de técnicas de
anonimización avanzadas para proteger la
identidad de los usuarios.

Privacy-enhancing technologies

Estas herramientas permiten a los usuarios
gestionar sus datos de manera intuitiva,
otorgándoles control sobre qué información
compartir y con quién.

Algunas empresas han comenzado a implementar
estos portales como parte de sus estrategias de
transparencia, permitiendo a los clientes modificar
sus preferencias de privacidad en tiempo real.

Portales de privacidad

Un modelo de seguridad basado en la verificación
continua del usuario y sus permisos antes de
conceder acceso a recursos críticos.

A diferencia de los enfoques tradicionales, que
confiaban en los usuarios dentro de la red
corporativa, el modelo asume que ninguna entidad
es completamente segura y requiere
autenticaciones constantes para minimizar riesgos.

Zero Trust

La tecnología blockchain puede mejorar la
privacidad al proporcionar un registro inmutable
de transacciones y accesos, permitiendo a los
usuarios verificar cómo se han utilizado sus datos
sin depender de terceros.

Algunas empresas ya están explorando esta
tecnología para mejorar la transparencia y la
trazabilidad de los datos personales.

Blockchain para privacidad

(15)
(16)
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Beneficios de la transparencia en la privacidad de los datos

Para las empresas Elementos mejorados Para los consumidores

Confianza corporativa: Fortalece la relación y fideliza al cliente
mediante una gestión transparente de datos.

Transparencia: Eje central en el
manejo ético y seguro de la

información personal.

Seguridad de marca: Genera confianza y refuerza la reputación
al ofrecer claridad sobre el uso de datos.

Personalización consentida: Permite el uso de datos bajo
consentimiento para crear experiencias adaptadas.

Consentimiento informado: Asegura
el manejo responsable y ético de la

información.

Autonomía del usuario: Brinda control total sobre la
información personal compartida.

Fidelización estratégica: Retiene clientes a través de prácticas
efectivas en la protección de datos.

Seguridad de datos: Garantiza la
protección integral ante fraudes y

vulnerabilidades.

Seguridad digital: Optimiza la experiencia y protege
las interacciones en entornos digitales.

Cumplimiento activo: Previene sanciones y fortalece la imagen
mediante la adherencia a normativas.

Responsabilidad: Impulsa la gestión
ética y el compromiso con la

privacidad.

Empoderamiento digital: Facilita decisiones informadas
y la gestión activa de la propia información.

Eficiencia operativa: Optimiza procesos internos gracias a prácticas
transparentes y datos de calidad.

Optimización: Centraliza procesos que
aportan valor a la gestión de datos.

Servicio de calidad: Asegura experiencias personalizadas y
confiables en el entorno digital.

Innovación corporativa: Impulsa la competitividad a partir de
estrategias basadas en datos confiables.

Adaptabilidad: Permite responder
ágilmente a cambios en el mercado y

en las regulaciones.

Soluciones a la medida: Ofrece productos y servicios
personalizados que responden a las necesidades del usuario.
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Recomendaciones estratégicas

Invertir en transparencia

Diseñar la privacidad por defecto

Educación y comunicación clara

Uso ético de la IA

Fomentar el Zero-Party Data

Implementar herramientas de
privacidad accesibles

Desarrollar mecanismos de comunicación accesibles y efectivos, como
paneles de control de privacidad, que permitan a los clientes gestionar
sus datos de manera autónoma y entender con claridad cómo se
utilizan.

Implementar el principio de Privacy by Design en todas las etapas del
desarrollo de productos y servicios, asegurando que las opciones
predeterminadas prioricen la protección de la información del usuario sin
necesidad de configuraciones adicionales.

Es fundamental que las empresas expliquen sin tecnicismos cómo
utilizan los datos de sus clientes. Esto puede lograrse mediante políticas
de privacidad simplificadas, campañas de concienciación y recursos
interactivos que fomenten el conocimiento del usuario sobre sus
derechos y opciones.

La implementación de modelos de Inteligencia artificial explicable
garantiza que las decisiones automatizadas sean comprensibles y
auditables. Esto permite a los usuarios conocer cómo sus datos son
utilizados en los procesos algorítmicos.

Implementar estrategias que permitan a los usuarios compartir
información de manera voluntaria y con control total sobre su uso. Este
enfoque ayuda a minimizar la dependencia de datos de terceros y
refuerza la privacidad.

Desarrollar y proporcionar interfaces intuitivas y accesibles para la
gestión de privacidad, permitiendo a los usuarios ajustar sus
preferencias de datos fácilmente. Esto incluye el uso de dashboards de
privacidad, configuraciones avanzadas de consentimiento y opciones de
exclusión claras.
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La privacidad y la transparencia se han convertido en elementos
cruciales para la toma de decisiones de los clientes. En la
actualidad, no solo buscan mejorar su experiencia, sino que
también demandan transparencia y protección de sus datos. "Si
no me fío de ti, pierdo la confianza y dejo de relacionarme
contigo”.
 
Las empresas debemos construir arquitecturas de confianza,
divulgando claramente nuestras políticas sobre el manejo de datos
y códigos éticos. La responsabilidad en la gestión de datos y la
transparencia en las operaciones son un factor higiénico para
construir una relación de confianza con los consumidores, a partir
de la cual podamos cumplir con nuestra propuesta de valor, que
es lo que termina generando lealtad. "En términos de experiencia,
lo fundamental de las compañías es que cumplamos nuestra
propuesta de valor con los clientes; es decir, si yo tengo una
propuesta a mi cliente que es 'una vida contigo', significa que, por
ejemplo, si hay una DANA mañana, voy a estar ahí y te voy a
ayudar a resolver tus problemas."
 
La dicotomía entre personalización y protección de datos es
evidente: los consumidores quieren personalización, pero también
exigen protección de sus datos. Por ejemplo, nosotros hemos
reformulado la gestión de consentimientos a nivel de Grupo,

adoptando un enfoque proactivo en la protección de datos. "Utilizas
los datos que yo he consentido que utilices, y los utilizas para lo
que yo te he consentido que los utilices".
 
Para ello, la tecnología y la regulación jugarán un papel crucial en
este proceso.
 
Así, la era de la inteligencia artificial debe ir acompañada de una
evaluación ética y operativa para garantizar su uso responsable.
Pero a la vez debemos garantizar el progreso. El fuego quema, pero
sin el fuego no hubiéramos salido de la Edad de Piedra. En cuanto a
la regulación, la UE ha establecido principios para la protección de
datos, la privacidad y el uso responsable de la IA más
recientemente. Pero también está obligada a simplificar ese
marco de una manera práctica si no queremos perder el tren.

Nosotros hemos implementado políticas de IA Responsable y
estructuras de gobierno para supervisar el uso de esta tecnología,
mientras trabajamos con partners que comparten nuestros
valores y compromisos de desarrollo responsable.
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"Más allá de la regulación, a las personas no nos gusta ceder el control.
Además, tenemos más tolerancia al fallo de una persona que al de una
máquina. Ese es el verdadero reto."

Privacidad y transparencia serán los pilares, al igual que
responsabilidad, simplificación y pragmatismo

Javier Casado Ucieda
Director de Clientes, Productos,

Data Science y CVC
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La instantaneidad en la experiencia
del cliente ha evolucionado hacia
un nuevo paradigma en el que la
hiperagilidad se convierte en una
ventaja competitiva clave. Más allá
de la simple rapidez, la inmediatez
implica una capacidad
organizacional para anticiparse a
las necesidades del cliente, ofrecer
respuestas oportunas y garantizar
experiencias fluidas y sin fricciones.

El contexto actual está marcado por
una digitalización acelerada que
ha cambiado drásticamente las
interacciones con los clientes. La
adopción de canales digitales, la
automatización inteligente y la
analítica avanzada han permitido
optimizar la toma de decisiones en
tiempo real. 

Uno de los motores clave de esta
evolución es la denominada
Economía de la Impaciencia, donde
los consumidores prefieren
soluciones rápidas incluso si esto
implica asumir ciertos riesgos. Esta
tendencia ha redefinido la cadena
de valor empresarial, haciendo que
la inmediatez ya no sea solo una
expectativa en el servicio al cliente,
sino un principio fundamental en
todas las interacciones, desde la
personalización de productos hasta
la entrega ultrarrápida. 

70%
tasa potencial de clientes que puede
perderse si una empresa no se adapta
a la velocidad esperada en las
interacciones

55%
clientes que esperan soluciones
rápidas aunque suponga asumir
ciertos riesgos

(2)

El reto de la hiperagilidad radica en
encontrar un equilibrio entre
velocidad y experiencia. La
saturación digital y la sobrecarga
de interacciones pueden generar
fatiga en los consumidores, por lo
que las organizaciones deben
estructurar su comunicación de
forma eficiente y empática. 

Asimismo, la hiperagilidad también
requiere de modelos de atención
híbridos que combinen
automatización con interacción
humana. La implementación de
voicebots y sistemas de triaje
inteligente permite gestionar un alto
volumen de solicitudes sin sacrificar
la calidad del servicio.

80%

empresas que
incluían la
hiperautomatización
en su hoja de ruta
tecnológica en 2024 (5)

66%
consultas de los
clientes que en 2025
se resolverán
automáticamente (6)

Customer Agility
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La llegada de la Economía de la Impaciencia
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83% consumidores que esperan que las
respuestas sean inmediatas

67%
clientes que esperan que las marcas
comprendan sus necesidades y
ofrezcan soluciones inmediatas

(1)

(3)

(4)

Fuentes: (1) Salesforce, (2) Fedex, (3) Salesforce, (4) TCN, (5) ZD Net, (6) Gartner
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El cliente on-demand: expectativas de velocidad y flexibilidad
Los clientes actuales demandan experiencias fluidas, con tiempos de respuesta mínimos y una capacidad de adaptación que les permita gestionar sus
necesidades de manera autónoma. El impacto de la personalización en la experiencia del consumidor es cada vez más evidente, y las expectativas de los
clientes han evolucionado significativamente en los últimos años. Los datos muestran que la falta de adaptación en las interacciones con las marcas
puede generar frustración y disminuir la lealtad del consumidor. Al mismo tiempo, los clientes esperan mejores experiencias personalizadas a medida
que la tecnología avanza, comparten más datos o realizan mayores gastos.

80%

PILARES DE LA EXPERIENCIA

velocidad
conveniencia

asistencia experta
servicio amigable 

aumento de las ventas al
aplicar soluciones omnicanal y

automatizadas 
179%179%179%

aumento de la retención al
aplicar soluciones omnicanal y

automatizadas 
89%89%89%

Valoración del autoservicio de los clientes frente a la impresión de las empresas

Muy satisfecho Algo satisfecho Poco satisfecho Insatisfecho

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Clientes

Empresas

15% 56% 19% 10%

54% 33% 10%

Cantidad adicional de autoservicio que reclaman contra la que se cree

Mucho más Un poco más Como ahora Menos que ahora

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Clientes

Empresas

19% 61% 15% 5%

45% 25% 20% 10%
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Fuentes: (7) PwC, (8, 9) Capital One, (10, 11) Nice

(8)

(9)

Se confunde demanda de velocidad con ofrecer autoservicio
(10)

Y, sin embargo, el cliente sigue queriendo más autoservicio
(11)

(7)
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Empresas en modo ágil: del tiempo de respuesta a la anticipación

Fuentes: (12) Reuters, (13) McKinsey

Las empresas que han adoptado
este modelo ágil han visto
incrementada su eficiencia
operativa, mejorando su
capacidad de adaptación y
reduciendo los ciclos de desarrollo
de productos.

A su vez, esto les permite innovar
con mayor rapidez y responder a
las demandas cambiantes del
mercado.

Automatización inteligente

Estructuras internas flexibles

Cultura de inmediatez

La integración de equipos
multifuncionales permite una
comunicación más efectiva
dentro de las organizaciones, lo
que acelera la toma de decisiones
estratégicas y optimiza la
ejecución de proyectos clave.

La hiperagilidad ha dejado de ser
una opción y se ha convertido en
una necesidad estratégica para
cualquier organización .

Colaboración interdepartamental

La implementación de modelos de
autoservicio, como las compras
en línea, ha permitido reducir
costes operativos y mejorar la
experiencia del usuario al
otorgarle mayor control sobre su
proceso de servicio.

Empoderlarlos en este sentido
genera un aumento en la
satisfacción del cliente y una
mayor tasa de conversión.

Las empresas mejor preparadas
ya han implementado
herramientas avanzadas de
análisis de datos que permiten
predecir tendencias y
comportamientos de los clientes.

Esto reduce la incertidumbre y
maximiza la eficiencia operativa
al anticiparse a las necesidades
del consumidor y optimizar la
gestión de recursos.

Empoderamiento del cliente

Uso de analítica predictiva

La IA permite anticipar las
necesidades del cliente a partir de
patrones, optimizando los
tiempos de respuesta y
reduciendo la carga operativa de
los equipos de atención al cliente. 

87%
reducción de los
tiempos de
respuesta y miles
de solicitudes
diarias (12)

Las empresas que han integrado
la agilidad en su ADN han logrado
una ventaja competitiva
significativa, aumentando su
capacidad de reacción en
entornos dinámicos y asegurando
una mejor adaptación a los
cambios del mercado. 

3x
aumento de la
probabilidad de
destacar en el
sector (13)
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Fuentes: (14) Zendesk, (15) McKinsey, (16) Gartner, (17) Aiko, (18) Forbes, (19) OpenWebinars

AI conversacional

La IA conversacional junto con los chatbots
permite brindar atención al cliente 24/7 con
tiempos de respuesta mínimos. Las empresas
que han implementado chatbots con
capacidades avanzadas de procesamiento de
lenguaje natural han logrado reducir
significativamente la cantidad de consultas
gestionadas por agentes humanos,
optimizando la eficiencia operativa.  En tres
años, la IA podría llegar a eliminar por
completo los tiempos de espera.

Analítica en tiempo real

La implementación de soluciones de análisis
de datos en tiempo real permite a las
empresas anticiparse a las necesidades del
cliente, personalizando cada interacción y
optimizando la toma de decisiones. 

Low-code/No-code

Estas plataformas permiten diseñar y
modificar aplicaciones sin necesidad de
contar con conocimientos avanzados de
programación, agilizando la implementación
de nuevas soluciones digitales. 

Edge computing

Al minimizar la latencia en el procesamiento
de datos, esta tecnología permite que las
empresas ofrezcan experiencias más rápidas
y sin interrupciones en entornos de alta
demanda.

Diferentes sectores pueden aprovechar el
edge computing para optimizar la velocidad
de respuesta en sus servicios digitales,
mejorando así la eficiencia y la satisfacción del
usuario.

Automatización de procesos

La RPA acelera la respuesta al cliente al
automatizar tareas repetitivas, permitiendo
resolver solicitudes más rápido y con mayor
precisión, y reduciendo significativamente el
número de errores al evitar la intervención
humana.

IoT en la CX

La implementación de dispositivos IoT ha
permitido transformar la experiencia del
cliente al optimizar tanto la entrega de
productos como la prestación de servicios.

Gracias a la capacidad de interconectar
diversos dispositivos, las empresas pueden
mejorar la predictibilidad de sus operaciones,
lo que reduce fallos y mejora la eficiencia en
tiempo real.

(14)

71%
consumidores espera
que las marcas
comprendan sus
expectativas y actúen
en consecuencia (15)

65%
aplicaciones
empresariales que se
desarrollarán bajo este
modelo en 2025 (16)

30%
aumento de la
eficiencia al
automatizar tareas
repetitivas y de bajo
valor añadido(18)(17) (19)
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Desafíos y beneficios de la instantaneidad en CX

Desafíos Elemento Agility Beneficios

Equilibrio entre rapidez y calidad: Las empresas deben asegurar
que la velocidad de respuesta no comprometa la calidad o
personalización del servicio.

Experiencia ágil y personalizada: Los
consumidores buscan respuestas

rápidas pero también quieren sentirse
comprendidos y valorados.

Mayor satisfacción y engagement: Interacciones fluidas
y eficientes fortalecen la conexión emocional con

la marca, generando confianza y lealtad.

Saturación digital: La sobrecarga informativa puede llevar a la
fatiga digital si no se gestionan bien los canales de comunicación.

Relevancia y simplicidad en la
comunicación: Los clientes esperan
interacciones claras, relevantes y sin

ruido innecesario.

Incremento en conversión y retención: Procesos simplificados
y personalizados reducen la probabilidad de abandono

y fomentan relaciones a largo plazo.

Expectativas en constante evolución: Las empresas deben
adaptarse rápidamente a cambios en el mercado y anticipar
nuevas demandas.

Innovación continua: Los
consumidores valoran experiencias

frescas y actualizadas que reflejen su
crecimiento y necesidades

cambiantes.

Eficiencia operativa: Tecnologías avanzadas optimizan recursos,
mejoran precisión y permiten decisiones estratégicas más

informadas.

Gestión efectiva de datos: Recopilar y analizar grandes volúmenes
de datos requiere infraestructuras sólidas y herramientas
adecuadas.

Toma de decisiones basada en datos:
Los clientes esperan interacciones

informadas y pertinentes basadas en
sus preferencias y comportamientos.

Mejora en la predicción de tendencias: Análisis predictivos
ayudan a anticipar necesidades y oportunidades del

mercado, aumentando competitividad.

Personalización masiva: Ofrecer experiencias únicas a gran escala
es un desafío técnico y logístico importante.

Conexión emocional personalizada:
Los consumidores buscan sentirse

individuales, incluso cuando
interactúan con marcas globales.

Aumento en el valor percibido: Los clientes sienten que la marca los
entiende, lo que eleva su percepción y disposición a pagar más.
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Recomendaciones estratégicas

Optimizar la velocidad sin
sacrificar la personalización

Rediseñar procesos con enfoque
en la reducción de tiempos

Medir y ajustar en tiempo real

Empoderar a los equipos internos

La implementación de modelos híbridos que combinan automatización
con atención humana es esencial para equilibrar eficiencia y cercanía en
la experiencia del cliente. Este equilibrio se logra mediante asistentes
virtuales para solicitudes básicas y agentes que aportan el toque
humano para consultas complejas que requieren empatía.

La hiperagilidad en la experiencia del cliente depende tanto de
herramientas tecnológicas como de la transformación de los procesos
internos para eliminar fricciones y optimizar cada punto de contacto.

La implementación de la hiperagilidad en la experiencia del cliente
requiere una monitorización constante para evaluar su efectividad y
realizar ajustes cuando sea necesario. Además, el feedback del cliente
es fundamental para mejorar continuamente la experiencia.

La hiperagilidad implica mejorar la experiencia del cliente y transformar
la cultura organizacional, integrando la agilidad en el ADN de la
empresa. Para ello, es clave que los equipos internos cuenten con las
herramientas, el conocimiento y la autonomía necesarias. La formación
continua y la colaboración entre equipos son fundamentales.

Customer Agility: La experiencia de la instantaneidad

No basta con ofrecer respuestas rápidas: es fundamental diseñar una estrategia de hiperagilidad que garantice
interacciones fluidas, eficientes y alineadas con las necesidades de cada cliente. Para entender sus demandas, e

implementarla con éxito, es necesario optimizar la velocidad sin perder el toque humano.
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La instantaneidad se interpreta como la capacidad de ofrecer
respuestas inmediatas y de escuchar activamente al ciudadano.
"La inmediatez no siempre implica una resolución completa, quiero
que me escuchen de manera inmediata y soy capaz de esperar
en función de cómo se haya producido ese proceso de escucha y
atención." 

Tanto nos importa la rapidez en la respuesta y la resolución de
necesidades, que disponemos de un punto de atención inmediata.
Un punto tanto en el canal presencial como en el digital, para
atender las necesidades de los ciudadanos de manera rápida,
comprensible y eficiente. Las personas junto con la tecnología
juegan un papel crucial en esta agilidad, permitiendo la
proactividad y la mejora continua de los servicios y, por lo tanto, la
excelencia en la atención al ciudadano. Nuestro catálogo de
servicios de atención inmediata nos permite resolver el 50% de las
consultas y gestiones en el momento. 

En el canal telefónico hemos apostado por el uso de la IA,
desarrollando un voicebot para hacer el triaje inicial de las
llamadas, los ciudadanos reciben siempre respuesta y además se
liberan agentes que pueden atender demandas más complejas y
que necesitan una atención más personalizada. "La idea es que el
bot vaya aprendiendo y ampliando su capacidad de atención,
pero cuando no tenga la respuesta, atenderá una persona". 

Debemos equilibrar la rapidez con la calidad y la seguridad
jurídica del servicio, asegurando que el ciudadano se sienta
escuchado y atendido en todo momento, la comunicación debe
ser clara y constante. La administración pública debe adaptarse a
las expectativas de los ciudadanos, que demandan cada vez más
rapidez y eficiencia. La tecnología juega un papel crucial en este
proceso, pero siempre debe estar al servicio del ciudadano,
facilitando su experiencia y no complicándola. Además, como
Administración Pública tenemos el reto de que también sean
seguros y cumplen con la normativa. 

La tecnología debe ser un facilitador, no una barrera. Y en este
sentido ser capaces de ser proactivos es esencial para mejorar la
experiencia del ciudadano. "Trabajar en proactividad es trabajar en
inmediatez”. Porque la mejor gestión es la que directamente se te
ofrece.  "La satisfacción del ciudadano es para nosotros prioritaria,
y eso se logra proporcionando servicios ágiles pero también con
una escucha activa y una comunicación constante y clara. Y ello
solo podemos lograrlo mediante la combinación de personas y
tecnología".
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Customer Agility: La experiencia de la instantaneidad

"Debemos equilibrar la rapidez con la calidad del servicio, asegurando
que el ciudadano se sienta escuchado y atendido en todo momento, sin
sacrificar la seguridad y la normativa."

La administración pública debe equilibrar la rapidez y la
calidad del servicio

Paloma Águila Carmona
Subdirectora general de Simplificación, Atención

Ciudadana y Servicios Generales
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Autonomía del usuario

La autonomía puede verse
comprometida cuando la IA influye
en sus decisiones sin ofrecer
alternativas claras o sin que las
personas sean conscientes de su
impacto.

Desde la personalización de
contenidos hasta la automatización
de servicios, es fundamental que los
usuarios mantengan el control
sobre sus opciones y que se
promueva un uso ético que respete
su capacidad de elección

La inteligencia artificial ofrece
mejoras para la experiencia de
cliente, desde múltiples puntos de
vista, pero todas ellas quedan
sujetas a la interpretación que los
algoritmos hagan de los datos
personales de los consumidores,
exponiendo a las empresas al riesgo
de que los sistemas incumplan las
normativas aplicables en el ámbito
de la protección de datos, la
privacidad, la equidad o la igualdad
de oportunidades.

Privacidad de los datos

La privacidad puede verse
amenazada por el uso masivo de
información personal en los
sistemas de IA.

Sin mecanismos de protección
adecuados, estos modelos pueden
recopilar, almacenar y analizar
datos sin el consentimiento explícito
de los usuarios, poniendo en riesgo
su seguridad y aumentando la
posibilidad de usos indebidos.

Responsible AI

59

La IA como motor de la CX y su impacto en la toma de decisiones

"En ningún otro ámbito la ética es más relevante que en el de la
inteligencia artificial. El mundo está a punto de cambiar a un ritmo que
no se veía desde la aparición de la imprenta hace seis siglos. Sin
salvaguardias éticas, la IA corre el riesgo de reproducir sesgos y
discriminación del mundo real, alimentar divisiones y amenazar los
derechos humanos y las libertades fundamentales."

Gabriela Ramos
Assistant Director-General for Social and Human Sciences 

Transparencia

Muchas soluciones de IA operan
como "cajas negras", lo que
dificulta entender cómo toman
decisiones.

La falta de explicabilidad genera
desconfianza en los usuarios y
puede impedir la rendición de
cuentas cuando surgen errores o
decisiones injustas. 

Sesgo algorítmico

Si no se trata y previene
correctamente, garantizando que
los modelos se entrenan con datos
verdaderamente representativos y
que las decisiones automatizadas
no están favoreciendo a ciertos
grupos sobre otros, puede
perpetuar o amplificar
desigualdades preexistentes,
afectando a la posibilidad que los
clientes tienen para acceder a
determinados productos o servicios.

Riesgos éticos para el uso responsable de la inteligencia artificial

tasa de algoritmos que hasta 2022 arrojaron
resultados erróneos debido a los sesgos   85%85%85%
Fuentes: (1) Medallia, (2) UNESCO, (3) Gartner

(1)

(2)

(3)
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A medida que las empresas utilizan
algoritmos para personalizar
experiencias, los consumidores
esperan que estos sistemas operen
de manera justa, sin sesgos ocultos
ni manipulación indebida y
respetando su privacidad en todo
momento.

Por lo tanto, la ética algorítmica está
empezando a convertirse en una
obligación para aquellas marcas
que quieran generar y mantener la
confianza entre sus consumidores.

En un entorno donde los
consumidores son cada vez más
conscientes del uso de sus datos, si
los algoritmos son percibidos como
opacos, discriminatorios o intrusivos,
la relación se deteriora, afectando a
la lealtad y la reputación de la
empresa. 

Por otro lado, la ética algorítmica
también impacta la percepción de
autonomía del consumidor, y
permite asegurar que las
recomendaciones y decisiones no
sean coercitivas, sino que respeten
sus intereses y bienestar.

56%

68%
confianza sobre
que las empresas
vayan a utilizar la
IA de manera ética

74%
la IA evoluciona
más rápido de lo
que la sociedad es
capaz de asimilar

Percepción de los
consumidores españoles   

60

Responsible AI: ética en tiempos algorítmicos

¿Por qué la ética algorítmica es un pilar clave en la
relación entre marcas y consumidores?

77%
todo lo generado
con IA debería ser
identificable

Fuente: (4) Statista

(4)

se debería detener
el desarrollo de la
IA hasta que esté
más regulada
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Las empresas, por su parte hacen
un especial énfasis en la necesidad
de garantizar la privacidad de los
datos y la transparencia de los
modelos algorítmicos, pero apenas
la mitad pueden justificar el uso que
hacen de la IA.

La percepción que los consumidores
tienen con respecto a quién debe
ser el responsable último de
garantizar los principios éticos de la
IA es rotunda, con casi 8 de cada 10
dirigiendo esa responsabilidad
hacia las empresas.

Expectativas del cliente: confianza, transparencia y control

Conforme la IA empieza a formar parte cotidiana en la vida de las personas, también está creciendo la preocupación sobre su impacto en la sociedad. La
IA genera especial inquietud en todo lo relativo a la seguridad de los datos, la transparencia de las empresas que la utilizan y las disrupciones que puede
llegar a provocar en el trabajo y nuestra forma de vida     . 

Sin embargo, todavía existe una falta de concienciación entre muchas empresas con respecto a la importancia de implementar planes específicos de
gobernanza de IA que incorporen el componente ético.

77%

consumidores que consideran que las
empresas deben responsabilizarse de

cualquier uso que hagan de la IA

0% 20% 40% 60% 80%

Privacidad de los datos

Transparencia

Proveniencia de los datos

Propiedad intelectual

Data poisoning

Alucinaciones

72%

47%

41%

37%

32%

27%

Principales preocupaciones éticas de las empresas    

56%

empresas que no cuentan o no pueden
garantizar que cuenten con los principios

éticos que guíen el uso de la IA
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(5)

Percepciones ante la IA: de la fascinación a la exigencia de explicabilidad

(6)

Fuentes: (5) Nemko, (6) Accenture, (7) Accenture, (8) Deloitte

(8)

Ante esta situación, en los próximos años se deberá trabajar para encontrar
modelos que puedan explicar de manera clara y comprensible de qué
forma los algoritmos emplean los datos de los consumidores. Prioridad 1 Prioridad 3Prioridad 2

(7)
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La aceptación de los consumidores
hacia la IA depende en gran
medida de la función para la cual
las empresas la utilizan, existiendo
todavía ciertos límites.

Este aspecto resulta especialmente
importante desde el punto de vista
de la CX, ya que es uno de los
pilares fundamentales que
sustenta la aplicación de la IA para
la personalización de sus ofertas.

A la hora de implementar nuevas
soluciones de IA, las marcas
deberán tener en cuenta que
todavía hay un importante
porcentaje de consumidores que
tiene sensaciones encontradas con
respecto a la eclosión de esta nueva
tecnología.

Aunque se demanden servicios
cada vez más personalizados,
todavía existen reticencias muy
amplias por parte de los
consumidores: aún existe un 30%
consumidores que se muestran
contrarios a que las empresas
apliquen la IA y casi la mitad aún
afirman sentir miedo y
preocupación cuando piensan en
los usos que las empresas pueden
hacer de ella.

Otro claro contraste entre
expectativa y realidad, es que,
actualmente, un 54% de los
consumidores afirman sentirse
frustrados      cuando las marcas no
les brindan experiencias de compra
relevantes y personalizadas, pero,
sin embargo, el 46% de las personas
confían menos     en una marca si
descubren que está utilizando la IA
para proporcionar servicios que
asumían eran realizados por
humanos.

-144%
la confianza del consumidor disminuye un

144% su NPS, de uno positivo a otro
negativo, cuando el cliente cree que la

empresa está utilizando IA   

Percepción de los consumidores ante el uso de la IA    

Optimismo
22.1%

Entusiasmo
19.8%

Relajación
18.8%

Preocupación
15.8%

Miedo
15.5%

Indignación
7.9%
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Personalización sin invasión: límites de la hiperpersonalización en la experiencia del cliente

(9)

(10)

(11)

Fuentes: (9) KPMG, (10) KPMG, (11) Lippincott, (12) CX Dive, (13) KPMG, (14) Edelman, (15) Thales, (16) Accenture

(12)

(13)

35%
población que
rechaza la IA debido
a sus impactos
potenciales

57%

consumidores
preocupados por que
la IA generativa
ponga en riesgo sus
datos personales

41%

consumidores que
cambiaron de marca
por falta de confianza
o nivel de
personalización

(14)
(15) (16)
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Para que las empresas puedan aprovechar todo el potencial de la
inteligencia artificial, sin invadir la privacidad del consumidor, tendrán que
adoptar un enfoque basado en el consentimiento, la transparencia y el uso
responsable de los datos.
 
Para ello, han de implementar modelos de IA que analicen patrones de
comportamiento y preferencias de los consumidores sin recopilar
información innecesaria o identificable, utilizando técnicas como la
anonimización de datos y el aprendizaje federado:

La anonimización de datos es el proceso de modificar o eliminar
información personal para que no pueda vincularse a individuos en
particular. 

El aprendizaje federado entrena modelos de IA en los dispositivos de los
usuarios sin transferir sus datos a un servidor central. De esta forma, solo
se envían actualizaciones anonimizadas sin comprometer la privacidad.

Además, es clave ofrecer a los consumidores un verdadero control sobre
su experiencia, permitiéndoles ajustar el nivel de personalización y decidir
qué información quieren compartir voluntariamente y cuál no. 

En este sentido la transparencia juega un papel fundamental y las
empresas deberán ser capaces de explicar de manera clara cómo se usan
los datos, así como garantizar que se emplean solo para mejorar su CX, y
no para otros fines que puedan resultar invasivos o poco fiables. 

La IA Responsable como modelo de negocio

Esta tendencia está despertando en las marcas el interés por encontrar la
forma de convertir la IA Responsable en un modelo de negocio rentable.

Y es que integrar la inteligencia artificial con prácticas éticas permitirá a
las marcas posicionarse como organizaciones comprometidos con la
transparencia y el bienestar social mientras mejoran la CX.

63

Responsible AI: ética en tiempos algorítmicos

Personalización sin invasión: límites de la
hiperpersonalización en la experiencia del cliente
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Para aplicar una gobernanza basada en la IA Responsable, las marcas deberán contar con un plan de supervisión
de todos los procesos actuales y futuros, el cual garantice que no se están produciendo ningún tipo de violación
en materia de legislación y cumplimiento normativo.

Para ello, deberán definir equipos y roles especializados en la gestión de los procesos de gobernanza de la IA,
cuya responsabilidad también abarcará la capacidad para supervisar los procesos de cualquier proveedor, socio
o tercera parte con la que la organización trabaje de forma conjunta.

Este plan de gobernanza basado en la IA responsable deberá basarse en cuatro ejes fundamentales:

La respuesta de las empresas: gobernanza y responsabilidad en IA

Explicabilidad Justicia Privacidad Seguridad
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Principios de la IA Responsable: Explicabilidad, justicia, privacidad y
seguridad

Los sistemas de IA deben
ser transparentes y todos
los consumidores deben
poder comprender los
procesos en base a los
cuales funcionan los
algoritmos y los
resultados que emiten. 

Los consumidores deben
tener a su alcance y de
forma clara cómo se
recogen sus datos, cómo
se entrenan los modelos
y en base a qué criterios
estos toman decisiones.

Se debe asegurar que
los datos de los
consumidores son
recogidos y utilizados
en base a principios
éticos y de equidad.

Se debe garantizar que
tanto el sistema de
entrenamiento como el
funcionamiento de los
modelos está
completamente libre de
sesgos y
discriminaciones.

Los sistemas de
aprendizaje automático
deberán ser capaces de
cumplir con auditorias.

Se deberá garantizar la
protección de los datos
personales y la
privacidad de los
usuarios en todas las
etapas del diseño,
desarrollo y
funcionamiento de la IA,
asegurando que solo se
utilicen con el
consentimiento
explícito de los
consumidores y para los
fines específicos
autorizados.

Se deberán adoptar
principios de
minimización de datos,
anonimización y cifrado.

Se deben establecer
protocolos de seguridad
sólidos que incluyan
auditorías periódicas,
mecanismos de
detección y prevención
de ataques, y respuestas
efectivas ante incidentes.
 
Además, los modelos de
IA deben ser diseñados
con resiliencia frente a
manipulaciones y
ciberataques,
garantizando que sus
decisiones y resultados
no puedan ser alterados
de forma
malintencionada.

(17, 18)

Fuentes: (17) Gartner, (18) Forbes
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La gobernanza de IA, como concepto, se refiere a todo el conjunto de políticas, procesos y controles que
las organizaciones deberán implementan para garantizar que sus sistemas de inteligencia artificial se
desarrollen y gestionen de manera ética, segura y conforme a las normativas vigentes. 

La gobernanza de IA implica, por tanto, la creación de estructuras y roles de toma de decisiones que
supervisen los modelos de IA, asegurando que operan dentro de dichos marcos, así como un marco que
incluya medidas de supervisión continua y auditoría para evitar riesgos y mantener la responsabilidad
sobre el uso de la tecnología.

Estructuras y roles Marco de gobernanza

Para gestionar adecuadamente los riesgos y oportunidades de la IA, es
fundamental que las organizaciones adopten nuevos marcos de
gobernanza centrados en dos pilares: visibilidad y control.

Visibilidad: implica contar con un inventario detallado de todos los
modelos de IA en uso, incluyendo los datos empleados, sus funciones
y los permisos de acceso. Esta claridad es esencial para evaluar
riesgos y aplicar políticas de manera efectiva.

Control: consiste en implementar políticas, procesos y mecanismos
técnicos que aseguren un uso responsable de la IA, respetando los
valores de la organización. Esto abarca desde la gobernanza de los
datos y los controles de acceso hasta la supervisión y auditoría
continuas del rendimiento y comportamiento de los modelos.

Estos pilares facilitan la colaboración entre los equipos de seguridad,
cumplimiento e ingeniería, permitiendo diseñar e implementar una
estrategia de gobernanza de la IA sólida y estructurada.

Establecer principios de IA responsables: las empresas deben definir
principios éticos que integren equidad, transparencia y rendición de
cuentas, orientando el desarrollo e implementación responsable de
sistemas basados en IA.

Creación de un comité interno responsable de la IA: un comité
diverso debe supervisar los proyectos IA, garantizando el
cumplimiento de principios y mitigando riesgos mediante la
inclusión de expertos en ingeniería, legal y RRHH.

Implementación de evaluaciones de riesgos de IA: realizar
evaluaciones de riesgos permite identificar y mitigar amenazas,
integrándose en procesos existentes para garantizar el uso seguro y
ético de sistemas basados en IA.

Fomentar la transparencia: las empresas deben comunicar sus
prácticas de IA, incluyendo uso de datos, mecanismos de decisión y
medidas de protección para fortalecer la confianza de stakeholders.

Capacitación de los colaboradores: capacitar al personal en políticas
de IA es esencial para que comprendan sus obligaciones éticas y de
seguridad, asegurando el uso adecuado de la tecnología.
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Gobernanza de la IA

empresas a nivel mundial que
cuentan actualmente con una
estrategia corporativa de
Responsible AI

39%39%39%

(20)
(19)

Fuentes: (19) Article One , (20) Paloalto Networks
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Existen cuatro prácticas clave que todas las organizaciones deben aplicar
para hacer frente a los posibles sesgos y discriminaciones producidas por
el uso de la IA                 :
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Reducción del sesgo algorítmico: Métodos y
prácticas para mitigar la discriminación en IA

Ex
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Los sistemas basados en
algoritmos y aprendizaje
automático son desarrollados por
humanos y, por lo tanto, pueden
incorporar y potenciar los sesgos
presentes en la sociedad.

Las empresas deben entender
cómo se crean los sesgos más
allá de la tecnología y corregir
esas inequidades desde la
recogida de datos al diseño de los
modelos. 

Las organizaciones pueden
desarrollar programas
predefinidos para que los
algoritmos se basen en datos lo
más diversos posibles.

La variedad y riqueza de datos
contribuye a minimizar prejuicios
preexistentes y garantiza que los
modelos representen con mayor
precisión la diversidad de la
población.

Las organizaciones deben
promover la educación en ética
digital para los desarrolladores,
los usuarios y la sociedad.

Los programas deben cubrir
aspectos técnicos de diseño,
entrenamiento y supervisión de
algoritmos, y ofrecer divulgación
para fomentar la transparencia
de la IA. También mediante
debates públicos que visibilicen la
necesidad de ética en su uso.

Todos los enfoques de detección
de sesgos deben garantizar un
manejo cuidadoso de la
información sensible, como, por
ejemplo, los datos sobre
pertenencia a un grupo social.

Los responsables de algoritmos
pueden considerar este factor
cuando haya riesgo de
resultados injustos, como la
denegación de un crédito basada
únicamente en aquella condición.A
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D
iversidad de los datos

H
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(21, 22, 23)

Fuentes: (21) Zendesk, (22) Help Scout, (23) Brookings, (24) Zendesk

¿Por qué es tan importante la transparencia de la IA?   

líderes de CX que afirman que la ciberseguridad y la
protección de datos son prioridades principales

83%

organizaciones que creen que la falta de
transparencia podría llevar a la pérdida de clientes

75%

líderes de CX que ven la IA como una necesidad
estratégica y una realidad

65%

(24)
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Dado que la IA todavía es una
tecnología emergente, y que su
avance se está produciendo a un
ritmo más rápido de lo que los
organismos públicos podían esperar
y controlar, actualmente existen
todavía lagunas y vacíos legales
que los reguladores tendrán que ir
cerrando a la mayor celeridad
posible. 

Sin embargo, grandes mercados
globales, como en Estados Unidos y
la UE, ya han desarrollado marcos
normativos que todas las
organizaciones deberán tener en
cuenta a la hora de poner en
marcha cualquier solución de IA que
tenga por objetivo mejorar la
experiencia de cliente.

Todas estas normativas estandarizan el uso y desarrollo de la IA tanto a nivel local como global y permiten que las
organizaciones desarrollen sistemas más claros y confiables al enfatizar la transparencia, las consideraciones
éticas y la responsabilidad social                  .

EU Artificial Intelligence Act: la normativa propuesta por la Comisión Europea busca regular el desarrollo,
implementación y uso de sistemas de inteligencia artificial dentro de la Unión Europea. Su objetivo principal es
garantizar que la IA se utilice de manera segura, ética y conforme a los valores y derechos fundamentales de
la UE, como la privacidad, la no discriminación y la transparencia. Los principales puntos que establece incluyen
una clasificación de los sistemas de IA según su nivel de riesgo (mínimo, limitado, alto y prohibido), con
regulaciones más estrictas para los de mayor riesgo, como aquellos utilizados en infraestructuras críticas,
educación, recursos humanos y aplicación de la ley. Además, prohíbe ciertos usos de IA considerados
inaceptables, como la vigilancia masiva indiscriminada o la manipulación subliminal. También exige medidas
de transparencia, auditorías y supervisión humana para garantizar el uso responsable de la IA en el mercado
europeo.

Blueprint for an AI Bill of Rights: por su parte, la Casa Blanca ha desarrollado una guía para establecer
principios y protecciones en el uso de la inteligencia artificial en los Estados Unidos. Al igual que la norma
europea, su objetivo es garantizar que los sistemas de IA se diseñen y utilicen de manera segura, ética y
equitativa. Los principales puntos que establece incluyen el derecho a sistemas seguros y efectivos, la
protección contra el uso abusivo de datos, la garantía de decisiones algorítmicas justas y equitativas, la
transparencia en el funcionamiento de los sistemas de IA y la posibilidad de intervención y supervisión humana
en procesos automatizados. 

Otras normas internacionales a tener en cuenta son:

Reglamento General de Protección de Datos (GDPR): establecido por la Unión Europea, incluye disposiciones
sobre la protección de datos, privacidad, consentimiento y transparencia.

Organisation for Economic Cooperation and Development (OECD) AI Principles: conjunto de principios
basados en valores que promueven el uso confiable, transparente, explicable, responsable y seguro de la
inteligencia artificial.

U.S. Government Accountability Office (GAO) AI Accountability Framework: marco que define las
responsabilidades y obligaciones en los sistemas de IA, garantizando la rendición de cuentas y la transparencia
en los resultados generados por la inteligencia artificial.

Interim measures for the Management of Generative Artificial Intelligence Services: conjunto de medidas
desarrolladas por el Gobierno de China, cuya actividad reguladora se centra explícitamente en la IA generativa.
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Cumplimiento normativo: regulaciones clave

(24, 25, 26)

Fuentes: (24) Accenture, (25) PwC, (26) PwC
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Además de los mencionados métodos y prácticas encaminadas a preservar la ética en el uso de los algoritmos, también existen una serie de tecnologías
específicas que permiten fomentar el desarrollo de la IA Responsable.

Explainable AI (XAI)

Este conjunto de tecnologías busca
hacer que los algoritmos de IA sean
comprensibles y transparentes,
permitiendo que los usuarios y las
empresas entiendan cómo y por qué se
toman las decisiones.

Para materializar esta tecnología, se
utilizan herramientas y técnicas como
LIME (Local Interpretable Model-agnostic
Explanations) y SHAP (Shapley Additive
Explanations), que proporcionan
explicaciones de modelos complejos.

Además, se emplean métodos de
visualización como mapas de calor,
que muestran qué factores fueron más
relevantes para una predicción, y
modelos más simples y accesibles que
son intrínsecamente más fáciles de
interpretar.

Son soluciones diseñadas para
monitorizar y facilitar la comprensión del
comportamiento de los sistemas de IA
en tiempo real. Estas soluciones
permiten detectar problemas de forma
automática, mejorar el rendimiento e
identificar incidencias relacionadas con
el funcionamiento ético.

Se trata de herramientas de rastreo y
visualización del rendimiento de los
modelos que proporcionan métricas
clave, alertas y análisis para detectar
sesgos, errores o cambios no deseados,
facilitando la supervisión continua a los
profesionales humanos. Este enfoque
proactivo y sistemático de la
observabilidad permite a las empresas
resolver problemas más rápidamente y
optimizar el rendimiento de sus sistemas
de IA.

AI Observability

24 %

57 %

19 %
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Tecnologías habilitadoras de la IA Responsable 

49%

consumidores que
afirman que confiarían
más en una marca si
revelara cómo utilizan los
datos de los clientes en
las interacciones
basadas en IA (27)

(28)

79%
empresas que han
ahorrado tiempo y/o
dinero gracias a tener AI
Observability ya
implantada

Reactivo: los clientes avisan de los
problemas

Madurez de la AI Observability en las
empresas que ya la utilizan   

Proactivo: se desarrollan procedimientos
e implementan herramientas que
permitan conocer los problemas antes
que los usuarios

Sistemático: se desarrollan
procedimientos e implementan
herramientas para minimizar el impacto
en los usuarios

Fuentes: (27) Twilio, (28) Grafana, (29) Grafana

(29)
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Auditoría algorítmica
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Open Source

Conjunto de técnicas y procesos encaminados a
evaluar y revisar los sistemas de IA para
garantizar que funcionen de manera justa, ética
y conforme a las regulaciones.

Las herramientas tecnológicas utilizadas en esta
área incluyen plataformas de auditoría
automatizada, que analizan los algoritmos en
busca de sesgos, discriminación o violaciones de
privacidad y regulación.

También se utilizan métodos de verificación de
resultados, como la comprobación de equidad y
transparencia de las decisiones, a través de
auditorías externas y pruebas de impacto. 

Entendido como la práctica de hacer públicos
los códigos y modelos utilizados para
desarrollar sistemas de inteligencia artificial,
promoviendo la transparencia y la colaboración.

Las iniciativas de código abierto permiten a
investigadores, empresas y desarrolladores
auditar, modificar y mejorar los modelos de IA,
asegurando que todas las partes están de
acuerdo en que su funcionamiento es seguro,
justo y transparente.

Las plataformas de IA open source fomentan así
la cooperación global y la revisión externa, para
contribuir a la confianza en los sistemas de IA.

Synthetic data

Esta tecnología se basa en el uso de datos
generados artificialmente mediante
algoritmos, en lugar de ser recopilados de
fuentes del mundo real.

Estos datos sintéticos se generan a través de
diversas metodologías, entre las que se incluyen
simulaciones virtuales (en forma de gemelos
virtuales de clientes), sampleo estadístico o
construcción de redes neuronales generativas,
conocidas como GAN (Generative Adversarial
Networks), y permiten crear grandes volúmenes
de datos sintéticos realistas para entrenar
modelos, facilitando el desarrollo de IA sin el
riesgo de exposición de datos personales, a la
vez que garantizan la diversidad y
representatividad en los conjuntos de
entrenamiento.

Para el año 2030, los datos sintéticos ya habrán
superado en volumen a los datos reales en los
que se basan los modelos de IA. Previsiones
como esta apuntan a que los datos sintéticos
van a convertirse en un imperativo para las
organizaciones en los próximos años.

Cerca del 60% de todos los datos empleados
para entrenar los sistemas, o proyectos, de
analítica basada en IA ya están siendo
generados de forma sintética.

Tecnologías clave

Es la tecnología que subyace a la
creación de los datos sintéticos a

partir de patrones y datos
agregados de entrenamiento de
los modelos algorítmicos, que no
revelan detalles específicos sobre

individuos reales.

IA Generativa

Las técnicas como la
anonimización o el

enmascaramiento de datos
garantizan que los datos originales

de los clientes reales no sean
rastreables o identificables durante

el proceso de creación de datos
sintéticos.

Protección de datos

Réplica virtual de un objeto,
sistema o un cliente. El gemelo
digital se construye como una
simulación virtual del cliente,

basada en los datos anónimos
extraídos de clientes reales que

tienen ese mismo perfil.

Gemelo digital

89%
CTO que consideran que los
datos sintéticos son
fundamentales para que su
organización pueda mantener
una ventaja competitiva

Fuentes: (30) Gartner, (31) Gartner, (32) Synthesis

(30)

(31)

(32)
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Self Sovereign Identity

Enfoque descentralizado para la gestión de identidades digitales, donde los individuos tienen control total sobre su propia información personal
sin depender de intermediarios. Tiene el control completo sobre con quién los comparte, para qué y por cuánto tiempo; sitúandose en el centro de
su ecosistema de datos. La tecnología SSI resuelve el problema de establecer confianza en las interacciones digitales mediante credenciales
verificables. Así, permite a los usuarios crear, gestionar y verificar su identidad de manera segura y autónoma, compartiendo solo la información
necesaria con las partes de su elección.

El SSI se diferencia así de los sistemas tradicionales de gestión de identidades, que dependen de entidades centralizadas para almacenar y
verificar la información. Este control directo sobre la identidad digital ofrece mayor privacidad y seguridad, ya que los usuarios mantienen la
propiedad y el acceso exclusivo a sus datos. Para las empresas, la adopción del SSI puede, además, mejorar la experiencia de cliente al ofrecer
procesos más ágiles y seguros, como identificación sin contraseñas o el acceso personalizado a permisos. 

Individuo

DIGITAL
WALLET
HOLDER

Blockchain: registra información de forma segura y
transparente, dificultando su modificación o
manipulación.

Identificadores descentralizados: permiten a los
usuarios identificarse sin una autoridad central.

Credenciales verificables: versiones digitales seguras
de credenciales, que permiten una verificación
precisa.

Atributos asignados: número de ID, número de IP, número de tarjeta
de crédito, número de cliente, estudiante, dirección de mail.

Atributos acumulados: Ubicación, dirección, red social, huella
digital, comportamiento en la web.

Atributos inherentes: Documentos de identificación oficiales, datos
biométricos.
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Componentes esenciales

El SSI se enmarca dentro del Marco Europeo de Identidad
Autosoberana (ESSIF) y el Reglamento eIDAS2, que establece

un marco común de identidad digital en la UE, para que en
2030 el 80% de la población europea ya disponga de su

propia wallet de identidad oficial, emitida por cada Estado
miembro o entidad privada certificada.
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Beneficios y retos de la IA ética en la experiencia de cliente

Reducción de riesgos
reputacionales

Evitar situaciones donde los
algoritmos tomen decisiones injustas
o discriminatorias no solo protege la
imagen de la empresa, sino que
también previene posibles crisis
reputacionales.

La implementación de IA ética reduce
las probabilidades de que surjan
escándalos que dañen la confianza
del cliente y la percepción pública de
la empresa.
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Beneficios

Mayor confianza
y lealtad del cliente

Cuando los consumidores entienden
cómo se toman las decisiones,
especialmente en procesos
orientados a la personalización y
recomendación de productos, se
genera una relación de confianza.

Este enfoque permite que las
empresas que lo aplican se
diferencien de sus competidores al
ofrecer un trato más honesto y
transparente, lo que a su vez fomenta
la lealtad del consumidor.

Mejor personalización sin
fricciones éticas

La IA responsable no sólo protege

frente a riesgos, sino que incluso

contribuye a ofrecer una experiencia

de personalización más efectiva y

precisa al garantizar que no se está

discriminando a ningún grupo y que

está incluyendo un conjunto de datos

más amplio y diverso.

Cumplimiento regulatorio y
proactividad en normativa

futura
Además de evitar sanciones legales,

la implementación de prácticas éticas

contribuye a garantizar que la

infraestructura tecnológica de la

empresa esté alineada con las

normativas que probablemente se

creen en un futuro cercano.
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Equilibrio entre precisión y
explicabilidad

Si bien los modelos altamente
precisos, como las redes neuronales
profundas, pueden ofrecer resultados
excepcionales, suelen ser difíciles de
explicar.

La necesidad de que los algoritmos
sean comprensibles para los clientes,
sin sacrificar la eficacia de los
resultados, presenta uno de los
mayores retos a futuro en el diseño
de sistemas éticos de IA.

Estándares regulatorios
fragmentados

El panorama regulatorio de la IA aún
está fragmentado entre regiones,
con normativas diferentes en Europa,
Estados Unidos y Asia.

Esta falta de uniformidad y
estandarización genera
complicaciones especialmente para
las empresas globales que operan en
múltiples mercados.

Las pymes, y las empresas que aún no
han alcanzado un nivel avanzado de
madurez tecnológica, pueden
enfrentarse a costes considerables al
implementar sistemas de IA ética.

Estos se pueden traducir en
inversiones en formación,
herramientas de auditoría,
contratación de expertos en ética de
la IA y ajustes en la infraestructura
tecnológica que representen un
obstáculo para su implementación
de forma efectiva.

Costes de implementación

Retos a los que se enfrenta la aplicación de la IA ética

Ninguna 1-50% 51-99% Todas

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Asia

Europa

Latinoamérica

Norteamérica

Resto del mundo

7% 67% 25%

77% 18% 4%

56% 25% 18%

79% 17%

10% 64% 25%

Fuente: (33) Universidad de Stanford

Adopción global de IA Responsable por región y según su porcentaje de medidas operacionalizadas     (33)
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Recomendaciones estratégicas

Implementar principios de IA ética
desde la fase de diseño

Es fundamental para las organizaciones integrar desde el inicio
principios de equidad, transparencia y seguridad en los modelos de IA.
Implica diseñar algoritmos que, desde su misma concepción, minimicen
sesgos, garanticen explicabilidad y protejan la privacidad de los usuarios.

Adoptar auditorías regulares de IA

Las auditorías periódicas deben institucionalizarse como mecanismo de
detección y corrección constante de sesgos. Estas evaluaciones deben
incluir pruebas de equidad, revisiones de impacto y monitorización
continua, tanto interna como externa, para garantizar que la IA funciona
de acuerdo con los principios éticos y las normativas vigentes.

Formar equipos multidisciplinares

La toma de decisiones en IA debe involucrar especialistas en ética,
derecho, regulación y tecnología para garantizar un desarrollo
equilibrado y responsable. Un equipo diverso permite abordar los
desafíos desde múltiples perspectivas y asegurar que la IA respete tanto
los derechos de los usuarios como las regulaciones aplicables.

Comunicar con claridad el uso de IA

Los usuarios deben comprender cuándo y cómo se está utilizando IA en
sus interacciones. Proporcionar explicaciones accesibles sobre los
procesos algorítmicos, junto con opciones de control y retroalimentación,
aumenta la confianza y permite a las personas tomar decisiones
informadas sobre su relación con la tecnología.
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La adopción de la IA ha evolucionado significativamente, ahora
incluso con los CEOs y otros altos ejecutivos involucrados
directamente en su implementación. "Los C-levels están viendo
que la IA les está ayudando, y piensan, si esto me ayuda a mí,
¿cómo no puede ayudar a la empresa?"

Sin embargo, también hay riesgos asociados. Es crucial que las
empresas sean transparentes sobre cómo se entrenan y utilizan
los modelos de IA. "Entender los modelos, cómo y con qué datos
han sido entrenados, es fundamental." Las empresas deben
asegurarse de que los datos utilizados para entrenar los modelos
de IA no violen la privacidad de los individuos y de otras
organizaciones y cumplir con las regulaciones vigentes. En Europa,
la regulación del AI Act exige que las empresas actúen con
responsabilidad y transparencia, lo que ha llevado a una mayor
conciencia sobre estos temas.

Además, es necesario un marco de evaluación y control sobre las
decisiones tomadas con IA. "Si no montas un marco de evaluación
y de control sobre la decisión final que vas a tomar, es donde
existe el riesgo." Este marco es esencial para garantizar que las
decisiones basadas en IA sean justas y equitativas, evitando
sesgos y asegurando la confianza de empleados y clientes.

También hay que añadir la importancia de la madurez en IA
responsable. "El riesgo que tienes que tomar en los casos de uso
que llegues a implementar, tiene que estar alineado con tu nivel
de madurez en IA responsable." Esto implica que las empresas
deben evaluar su capacidad para manejar la IA de manera ética
antes de embarcarse en proyectos más ambiciosos.

Tampoco se ha de ignorar su relevancia en términos de
sostenibilidad y RSC. Cada vez que se lanza un prompt de IA, se
consume una cantidad significativa de energía, lo que tiene un
impacto ambiental. "En Europa, las empresas tendrán que
acreditar la energía que han gastado con los modelos de IA", por lo
que hay que considerar ese impacto y cómo minimizarlo.

Las organizaciones están preocupadas por perder ventaja
competitiva si no aceleran la adopción de la IA, pero, a medida
que se convierte en una parte integral de las operaciones
empresariales, las buenas prácticas serán esenciales para
asegurar que se utilice de manera ética y responsable.

© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados
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"El riesgo que tienes que tomar en los casos de uso de IA que llegues a
implementar, tiene que estar alineado con tu nivel de madurez en IA
responsable."

La IA responsable es clave para garantizar la
competitividad y la ética empresarial

Ramón Miranda Ponce
Technology Innovation Officer, Europe
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Los últimos años han estado
definidos por un profundo cambio
de relación entre marcas y
consumidores, adentrándonos en
un terreno donde el impacto social,
ambiental y ético ha cobrado un
papel cada vez más central en la
experiencia de cliente.

En la actualidad, las empresas ya no
solo compiten por la calidad y el
precio de sus productos o servicios,
sino por la autenticidad de su
propósito y su contribución al
bienestar colectivo.

Se espera que en 2025 se mantenga
entre las marcas la tendencia,
apostando por estrategias
centradas en una narrativa que
refleje su compromiso y
responsabilidad con la sociedad; es
imprescindible tomar acciones
concretas que demuestren
coherencia con ese propósito
genuino. 

En este nuevo paradigma, las
marcas que logran conectar
emocionalmente con su audiencia y
contribuir al cambio social no solo
fortalecen su reputación, sino que
también construyen relaciones
más duraderas y significativas con
sus consumidores, especialmente
entre las generaciones más jóvenes. 

0% 50% 100% 150% 200%

Sentimiento de propósito elevado

Sentimiento de propósito medio

Sentimiento de propósito bajo

175%

86%

70%

Purpose-Driven Strategy
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Más allá del producto, la era del propósito

(1)

Aumento del valor de marca en las empresas con propósito en los últimos 12 años

Fuente: (1) Harvard Business Review, (2) Kantar, (3) Nielsen, (4) IBM

66%
consumidores
dispuestos a pagar
más por productos de
empresas
comprometidas con un
impacto social y
ambiental positivo(3)

(2)

Propósito
44%

Valor
37%

Marca
15%

Producto
4%

Criterios de decisión de compra (4)



Una estrategia empresarial basada en
el propósito consiste en buscar

objetivos de negocio que vayan más
allá de la rentabilidad económica,

asumiendo un compromiso real con el
impacto social, ambiental y ético de la

organización. 

Así, una empresa con propósito
integra valores con una visión

comercial que sirve para contribuir al
bienestar colectivo, generando un

impacto positivo en sus empleados,
clientes y la sociedad en general.

Propósito de
bienestar y

calidad de vida

Propósito
social

Propósito
ambiental

Purpose-Driven Strategy: La experiencia del propósito
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Promoción de la salud física y mental en
empleados y clientes.
Fomento de un estilo de vida saludable
(alimentación, deporte, etc.).
Creación de productos o servicios que
mejoren la calidad de vida.
Apoyo al equilibrio entre vida laboral y
personal.

Desarrollo de tecnología accesible y
ética.
Digitalización para mejorar la eficiencia
y sostenibilidad.
Creación de soluciones innovadoras
para problemas sociales o ambientales.
Fomento de la investigación y desarrollo
en sectores clave.

Reducción de la pobreza y desigualdad.
Promoción de la educación y el acceso
al conocimiento.
Inclusión y diversidad en el entorno
laboral y en la comunidad.
Empoderamiento de grupos vulnerables.
Acceso a servicios básicos como salud,
agua y alimentación.

Reducción de la huella de carbono y
lucha contra el cambio climático.
Uso de energías renovables.
Reciclaje y reducción de residuos.
Conservación de ecosistemas y
biodiversidad.
Producción sostenible y reducción del
consumo de recursos naturales.

Fomento del arte y la creatividad en la
sociedad.
Preservación del patrimonio cultural e
histórico.
Creación de espacios para la expresión
artística y el pensamiento crítico.
Apoyo a artistas emergentes y acceso
equitativo a la cultura.

Significado y modos de ser una empresa con propósito

Propósito de
innovación y
tecnológico

Propósito
cultural y
artístico
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Impacto del propósito en la lealtad, reputación y diferenciación de marca

Reputación

Una empresa con propósito
construye una imagen sólida
y positiva, ya que sus
acciones reflejan coherencia
y compromiso.

Esto la hace más resiliente
ante crisis y críticas,
reforzando su credibilidad y
prestigio en el mercado.

Rendimiento financiero

Las empresas con una
estrategia basada en el
propósito experimentan una
mejora en su desempeño
económico.

Y es que cuando los
consumidores confían y creen
en una marca, están
dispuestos a pagar más por
sus productos o servicios. 

Lealtad

Los consumidores actuales
buscan marcas con cuyos
valores se puedan sentir
identificados.

Cuando una empresa
demuestra un compromiso
genuino con causas
relevantes, genera confianza
y fidelidad a largo plazo,
fortaleciendo la relación con
sus clientes.

Difrenciación

El propósito permite a una
marca destacar a través de
una conexión emocional con
su público.

Más allá de la calidad o el
precio, los consumidores
eligen marcas que
representan un impacto
positivo, lo que se traduce en
una ventaja estratégica.

Fuentes: (5, 6) Harvard Business Review, (7) IO Sustainability, (8) Ideo

9%

incremento del
rendimiento
financiero en las
empresas con
propósito (7)

85%

empresas con un
propósito definido
que han aumentado
sus ventas en los
últimos tres años (4)

42%

empresas sin un
propósito que han
tenido una parón o
disminución de sus
ingresos (5)

20%

incremento en los
ingresos de marcas
con propósito contra
aquellas que lo
descuidan (6)
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Expectativas del cliente: marcas con valores, no solo con productos

Consumidor activista

Las nuevas generaciones de
consumidores se muestran más
proclives que las anteriores a
apoyar y recomendar las marcas
que reflejan sus valores, mientras
que rechazan activamente a
aquellas que consideran poco
éticas o incoherentes en su
discurso; como antes se recogía,
tienen más en cuenta el papel que
juegan las empresas en ámbitos
como la protección del medio
ambiente, la equidad o el uso ético
de la tecnología. 

Por otro lado, el acceso a la
información y el poder de
comunicación que ofrecen las redes
sociales les permite evaluar y
cuestionar el comportamiento
corporativo, haciendo que la
transparencia y la autenticidad
sean fundamentales para que una
empresa cuente con una buena
reputación.

Sin embargo, este nuevo
consumidor activista no se
conforma con discursos vacíos o
estrategias de marketing
superficiales sino que exige cada
vez más acciones concretas y
resultados medibles.

Desafíos en los que los consumidores jóvenes creen que las empresas tienen mayor impacto     (2)

Gen Z Gen Y

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Protección del medio ambiente

Uso ético de la tecnología

Igualdad social

65%
68%

65%
65%

63%
63%

Predisposición de los consumidores jóvenes a contratar productos o servicios socialmente responsables     (2)

64 %

Gen Z

Dispuestos a pagar más por
productos o servicios

ambientalmente sostenibles
63 %

25 %

Han detenido o reducido su
relación con una empresa

debido a prácticas no
sostenibles en su cadena de

suministro

24 %

Gen Y

Fuentes: (9, 10) Deloitte
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Transparencia y autenticidad: evitando el
propósito superficial 

El purpose-washing se produce cuando una empresa finge tener un
propósito sin respaldarlo con acciones reales, utilizándolo como mero
medio de propaganda para lavar su imagen pública. 

Los clientes cada vez son más conscientes de estas situaciones y exigen
coherencia entre el discurso y la práctica, detectando fácilmente cuando
una marca usa causas sociales o ambientales solo como estrategia de
marketing. Prueba de ello es que los consumidores cada vez muestran más
desconfianza con respecto al buen hacer de las empresas.

Para construir confianza y credibilidad, las empresas deben demostrar su
compromiso con hechos concretos, y cifras que puedan medir los
resultados, integrando su propósito en su modelo de negocio, sus
operaciones y su cultura corporativa.
 
Por lo tanto, solo aquellas empresas que actúen con autenticidad lograrán
generar un impacto real y conectar de manera cercana con su público
objetivo.

51%

CONFIANZA

porcentaje de
consumidores que confían
en que las empresas hagan
lo que declaran hacer (10)

Fuente: (11) Edelman
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De la comunicación a la acción: cómo convertir la narrativa de propósito en hechos tangibles

Fuente: (12) Edelman, (13) Harvard Business Review

Integrar el propósito en la
estrategia empresarial

Es necesario asegurar que el
propósito está alineado con el plan
estratégico de la empresa a largo
plazo, y que se han establecido unos
objetivos claros y medibles que
reflejen dicho compromiso.

Todas las áreas de la compañía
deberán estar involucradas en este
proceso y tendrán que medir y
reportar su aportación al mismo.

Establecer KPIs

Para evaluar los avances será

necesario contar con informes

periódicos que reflejen los resultados

de las iniciativas, así como compartir

historias de éxito basadas en datos

reales y testimonios.

Eficiencia operativa

La innovación y el desarrollo de

nuevos productos y servicios debe

estar fundamentada en la resolución

de problemas que de alguna forma

afecten al conjunto de la sociedad.

Así, los planes estratégicos deberán

implementar modelos de negocio

responsables como punto de partida. 

Fomentar la cultura interna
del propósito

Se deben poner en marcha planes de
capacitación de empleados para
divulgar la importancia del propósito,
haciendo ver la forma en la que se
puede contribuir individualmente al
mismo a través del trabajo.

Este plan de cultura corporativa
deberá abarcar también a cualquier
otro stakeholder, socio o colaborador
externo con el que la empresa trabaje
de forma conjunta.

64%

40%

30%

Nivel de
satisfacción de los
empleados con el
trabajo realizado

Tasa de retención
de empleados

Niveles de
innovación 

Tasas de aumento obtenidas por las empresas con
una cultura organizativa orientada al propósito       (11, 12)



Entender el propósito como parte de la CX implica
que las marcas lo tengan en cuenta a la hora de

establecer interacciones en cada uno de los
puntos críticos de contacto con el cliente,

creando una experiencia coherente y auténtica;
desde el mismo diseño de los productos y

servicios hasta los procesos de atención post-
venta.
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El propósito como experiencia: cómo ha de integrarse la misión en cada punto de contacto

Desde las etapas iniciales de concepción, se ha de buscar también que, más allá
de su funcionalidad, sigan los principios del propósito de la marca, y para ello
pueden establecerse canales de co-creación junto al consumidor, para que este
pueda aportar su visión sobre cómo le gustaría que fueran dichos productos y
servicios en materia de contribución social o sostenibilidad.

Diseño de productos y servicios

Una vez se lancen los productos y servicios al mercado, hay que asegurarse de

que los anuncios y las campañas reflejan con claridad el propósito de la marca,

destacando y demostrando con cifras, hechos o casos de éxito de cómo los

productos o servicios contribuyen a causas sociales o ambientales.

Publicidad y comunicación

Los equipos de atención al cliente son el punto de contacto más directo con el
consumidor. Han de estar alineados y deben estar formados para actuar de
acuerdo con los valores y el propósito de la marca, ofreciendo soluciones que
demuestren la preocupación genuina por el bienestar del consumidor y la
aportación de la empresa a la sociedad.

Atención al cliente

En el punto de venta se pueden desarrollar programas de lealtad que
recompensen a los clientes por apoyar el propósito de la marca, a través de su
contribución con la compra de los productos o servicios. También se puede poner
a su servicio la posibilidad de, por ejemplo, realizar donaciones a causas sociales
por cada compra o acumular puntos para adquirir productos eco-amigables.

Venta y fidelización

Una vez finalizada la venta, se ha de seguir comunicando el impacto del cliente
al apoyar la marca, ya sea a través de informes de sostenibilidad, cifras de
impacto concretas o agradecimientos personalizados que muestren cómo sus
compras contribuyen al propósito.

Comunicación post-venta



Empresas con propósito: cómo convertir valores en estrategia real

Para integrar el propósito dentro de las operaciones habituales de la
organización hay que garantizar que se cumplen los siguientes pasos:
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Definir un propósito auténtico: más allá del
marketing, integrarlo en la visión y operaciones

Adopción y comunicación

Toma de decisiones

Acciones concretas

El propósito debe estar integrado en todos los niveles de la empresa,
asegurando que los líderes son los primeros en adoptarlo y que lo
comunican de forma clara y eficiente a los siguientes niveles dentro de la
organización

Es esencial que se convierta en un motor de las decisiones operativas,

desde el diseño de productos hasta la selección de proveedores y las

políticas internas.

Todo propósito debe estar fundamentado en planes de acción concretos
que incluyan desde prácticas de sostenibilidad en la cadena de
suministro a acciones de promoción de una cultura inclusiva o sistemas
de reporte y medición del impacto.



La medición del impacto de un propósito
empresarial requiere KPIs específicos que vayan

más allá de las métricas financieras
tradicionales y que permitan evaluar de

manera integral cómo la marca está
cumpliendo con los objetivos asociados al

propósito dentro del plan estratégico.
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Medición del impacto: KPIs y métricas para evaluar la efectividad del propósito

Estos indicadores reflejan el grado en que
la empresa está involucrada en su
comunidad y en causas sociales, y
también pueden medir la cantidad de
personas alcanzadas por sus iniciativas.

En cuanto al impacto ambiental, servirá
para reflejar el grado de compromiso de la
empresa con la sostenibilidad, evaluando
los esfuerzos para minimizar las emisiones
y fomentar la producción responsable.

Impacto social y ambiental

Estos KPIs medirán cómo el aumento de
ingresos derivados de productos
socialmente conscientes, se relacionan con
cómo el propósito ha influido en las
decisiones de compra de los clientes.

Asimismo, la retención de clientes permite
medir cuántos clientes continúan fieles a la
marca gracias a sus valores y compromiso
con causas sociales o ambientales,
reflejando la lealtad generada a través del
propósito.

Crecimiento financiero

La satisfacción y retención de los
empleados son esenciales para evaluar el
impacto interno del propósito de la
empresa. El índice de satisfacción de los
empleados refleja cómo los trabajadores
perciben la misión y valores de la empresa,
lo que puede afectar directamente la
productividad y el compromiso.

Además, la tasa de retención de
empleados comprometidos con el
propósito mide cuántos empleados se
mantienen en la empresa debido a su
alineación con su misión, lo que también
mejora el ambiente laboral y la cultura
organizacional.

Bienestar de empleados

89%
empresas que afirman
priorizar el propósito, pero
solo el 31% cuenta con
métricas para medir su
impacto (32)

La transparencia es clave para establecer
una relación de confianza con los
consumidores. El índice de confianza
pública mide la percepción externa de la
marca respecto a su honestidad en la
comunicación de su propósito y sus
acciones.

Además, las calificaciones de
sostenibilidad o el reconocimiento a
través de certificaciones oficiales indican
el compromiso de la empresa con
prácticas éticas, lo que puede fortalecer su
reputación en el mercado y con los
stakeholders.

Transparencia y
percepción pública

El propósito de una empresa no debe
limitarse solo a sus operaciones internas.
Medir el porcentaje de proveedores éticos
asegura que la cadena de suministro
también esté alineada con los valores de la
empresa, promoviendo prácticas
responsables en todas las etapas.

Las auditorías de sostenibilidad a los
proveedores permiten verificar el
cumplimiento de estándares éticos y
ambientales, garantizando que el
propósito de la marca se extienda más
allá de su propio negocio.

Impacto en la
cadena de suministro

Fuente: (14) PwC
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Cultura organizacional: cómo alinear equipos internos con el propósito de la empresa

Para alinear los equipos internos con el
propósito de la organización, es esencial
integrar ese propósito en el ADN de la cultura
organizativa.

Esto implica comunicar claramente la misión
y los valores de la empresa desde la alta
dirección, asegurando que todos los
empleados, desde los ejecutivos hasta los
nuevos integrantes, comprendan y se sientan
identificados con el propósito. Además, es
importante involucrar a los empleados en la
construcción y ejecución de iniciativas que
estén alineadas con esa misión, brindándoles
un sentido de pertenencia y motivación.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Empleados que opinan que el éxito de una empresa debe beneficiar a todos, incluida la comunidad

Empleados en empresas con propósito que muestran mayor motivación y lealtad

Empleados que no trabajarían en una empresa sin un propósito sólido

Empleados que estarían dispuestos a ganar menos para trabajar en una empresa con propósito

95%

90%

70%

60%

Fuente: (15) Talkspirit, (16) Everfi

Impacto de una cultura organizativa orientada al propósito    (15)

La formación continua, el
reconocimiento de comportamientos
que reflejen el propósito y la creación de
un entorno inclusivo y colaborativo,
donde cada miembro se vea como un
agente de cambio, refuerzan el
compromiso con la causa de la empresa.

Y es que cuando los empleados
internalizan el propósito su nivel de
motivación y productividad aumenta, lo
que genera un ambiente de trabajo más
positivo y cohesionado, impulsando la
efectividad de la empresa en su
conjunto.

El 89% de los managers a nivel
global cree que tener un propósito
con el que todos estén alineados

mejora la satisfacción de los
empleados (y, por extensión, su
compromiso con la empresa)   (14)
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Desafíos y beneficios de una estrategia de propósito en CX

Desafíos Elemento estratégico Beneficios

Riesgo de purpose-washing: Evitar ser percibidos por los
consumidores como poco sinceros o manipuladores  al comunicar
un propósito superficial.

Experiencia ágil y personalizada: Los
consumidores buscan respuestas

rápidas pero también quieren sentirse
comprendidos y valorados.

Mayor satisfacción y engagement: Interacciones fluidas
y eficientes fortalecen la conexión emocional con

la marca, generando confianza y lealtad.

Balance financiero vs. social: Encontrar formas de integrar un
propósito social sin comprometer la rentabilidad económica del
negocio.

Impacto dual: Crear estrategias que
generen tanto impacto positivo en la

sociedad como beneficios
económicos sostenibles para la

empresa.

Innovación rentable: Desarrollar productos y servicios innovadores
que no solo satisfagan necesidades sociales, sino que también

generen ingresos adicionales y atraigan nuevos mercados.

Adaptación a cambios sociales: Mantenerse relevante ante
expectativas sociales y ambientales que evolucionan rápidamente
en el tiempo.

Flexibilidad en el propósito: Evaluar
constantemente las tendencias

sociales y ajustar el propósito de la
empresa para mantenerse alineado

con las demandas actuales del
público.

Relevancia sostenida: Ajustarse a nuevas demandas sociales y
ambientales para seguir siendo percibida como una marca

moderna y comprometida con causas relevantes.

Gestión de crisis externas: Mantener la estabilidad operativa y
estratégica durante períodos de incertidumbre económica o social.

Fortaleza en incertidumbre: Utilizar el
propósito como guía central para

tomar decisiones sólidas y adaptarse
a cambios inesperados en el entorno

externo

Estabilidad operativa: Asegurar la continuidad del negocio
mediante una estrategia clara que permita enfrentar

crisis con resiliencia y coherencia.

Competencia en mercados congestionados: Destacarse frente a
competidores en mercados donde las ofertas son similares y la
diferenciación es fundamental y necesaria.

Distinción por valores: Ofrecer una
propuesta única basada en principios

claros y valores auténticos que
conecten emocionalmente con los

consumidores.

Aumento del market share: Capturar una mayor cuota de
mercado gracias a una diferenciación genuina que

encaje con los consumidores y se traduzca en preferencia.

Compromiso con stakeholders: Fomentar relaciones duraderas y
significativas con clientes, empleados y otros grupos de interés
clave.

Conexión profunda: Crear vínculos
emocionales y de confianza con

stakeholders mediante la
compartición de valores y principios

comunes.

Lealtad incrementada: Mejorar la retención de clientes y talento
interno mediante una conexión emocional genuina y una

experiencia positiva basada en valores compartidos.
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Recomendaciones estratégicas

Definir un propósito claro y
accionable

El propósito debe ser significativo, auténtico, único, rentable y alineado
con la misión de la empresa. Esto implica convertir la visión en acciones
concretas y medibles, como el establecimiento de objetivos a corto y
largo plazo que guíen las decisiones estratégicas. 

Integrar el propósito en toda la
cadena de valor

El propósito debe ser un hilo conductor que atraviese toda la cadena de
valor, desde los proveedores hasta la comunicación con los clientes. Esto
significa seleccionar proveedores que compartan valores similares, así
como garantizar que todos los aspectos de la producción, distribución y
marketing estén alineados con la misión de la empresa.

Medir y comunicar el impacto de
forma transparente

Para evitar el escepticismo, es fundamental medir el impacto del
propósito de manera efectiva y comunicarlo de forma transparente.
Publicar informes de sostenibilidad, mostrar resultados tangibles y
explicar cómo se están alcanzando los objetivos es clave para generar
credibilidad.

Empoderar a clientes y empleados

Las empresas deben fomentar su participación de los empleados,
asegurándose de que sientan que son parte de la misión. Con los
clientes, se deben crear experiencias que les permitan involucrarse,
como eventos, programas de lealtad o iniciativas de co-creación, a
través de las cuales puedan aportar su visión sobre lo que debería ser el
propósito de la empresa. 



Los consumidores actuales demandan que las marcas alineen sus
propósitos con sus acciones y productos. Entendiendo esta
situación, hemos adoptado un enfoque de sostenibilidad que va
más allá del marketing, integrando prácticas responsables en
todas nuestras operaciones.

Porque la consistencia en el tiempo es fundamental para ganar la
confianza de los consumidores. "Cambiar de rumbo y de propósito
cada año según viene la tendencia es contraproducente." Por ello,
hemos mantenido un propósito claro y coherente, adaptándonos
a las necesidades cambiantes de nuestros clientes, pero sin perder
de vista nuestros valores fundamentales, en línea con nuestra
misión: unir personas.

La personalización y la autenticidad son esenciales para conectar
con los consumidores de manera significativa, asegurando que
nuestras acciones reflejen verdaderamente nuestro compromiso
con el propósito que hemos declarado.

La coherencia entre el propósito y la acción es fundamental para
ganar la confianza de los consumidores. "Es importante entender
por qué hemos llegado a este punto, por qué ahora es importante."
Por eso nos esforzamos por demostrar con hechos que nuestro
propósito es auténtico.

Por ejemplo, hemos lanzado la campaña ‘Tú decides’ que permite
a los clientes configurar el vuelo a su medida, y elegir entre
diferentes opciones de productos y servicios, adaptándose a sus
necesidades específicas, ya que la personalización es un desafío
constante, porque cada cliente es único y sus expectativas
cambian rápidamente. Por eso hemos desarrollado estrategias que
permiten a los clientes co-crear su experiencia, eligiendo entre
diversas opciones que mejor se adapten a sus necesidades en
cada momento: los consumidores valoran cada vez más las
acciones concretas y tangibles, y es nuestra responsabilidad
demostrar que estamos comprometidos con nuestro propósito de
manera real y sostenible.

El riesgo de no alinear la experiencia del cliente con el propósito de
la empresa es significativo, pero no por ello hemos de dejar de ser
consistentes. "Es muy difícil conseguir convencer a todos tus
clientes, porque cada uno de ellos es distinto"; lo importante es
demostrar que entendemos que cada cliente distinto vive
momentos también diferentes y alinearnos con nuestro propósito.
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"El consumidor quiere más información, actuaciones más tangibles y
auténticas, porque está rodeado de tendencias cambiantes y busca
acciones concretas que demuestren el compromiso real de las marcas."

Cambiar de rumbo y de propósito cada año y según la
tendencia de moda es contraproducente

Estelle Leray
Alliances & Customer Experience Director

Anuario de Tendencias 2025
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La CX ha pasado de estrategias
enfocadas en la eficiencia operativa
y la personalización basada en
datos a enfoques más profundos,
diseñados para generar una
conexión emocional con los
usuarios.

Esta transformación responde a la
creciente influencia de las
emociones en la toma de
decisiones de los consumidores.

Dado que estas impactan
directamente en las decisiones de
compra, la gestión emocional se ha
convertido en un pilar clave para la
diferenciación competitiva en la
era digital.

Esta Emotional Computing, o IA
Afectiva, es una tendencia
emergente que permite a las
tecnologías interpretar, responder
y adaptarse a los estados
emocionales de los usuarios en
tiempo real.

Esta capacidad se logra a través de
una combinación de algoritmos de
IA y ML y tecnologías biométricas,
como el reconocimiento facial, el
análisis de voz y la monitorización
de respuestas fisiológicas como la
frecuencia cardiaca y la
conductancia de la piel.

El crecimiento exponencial de la
inteligencia artificial generativa ha
impulsado definitivamente la
evolución de la computación
afectiva. Estas tecnologías permiten
interacciones más naturales entre
humanos y máquinas, reduciendo
la brecha entre la automatización y
la preferencia por el contacto
humano en la CX. Los consumidores
buscan experiencias que conserven
la sensación de conexión humana,
lo que subraya la importancia de
que las marcas adopten
tecnologías capaces de replicar
interacciones empáticas y
personalizadas.

Por otro lado, la computación
afectiva no solo permite mejorar la
satisfacción y fidelización del cliente,
sino que también abre nuevas
oportunidades para la
hiperpersonalización, la
anticipación de necesidades y la
optimización de estrategias de
comunicación y marketing.

En este contexto, el rol del CIO se
vuelve crítico para garantizar que la
organización cuente con una
infraestructura escalable, modelos
de IA éticos y una estrategia que
equilibre la personalización con la
privacidad.

Desde una perspectiva estratégica, la computación afectiva representa una oportunidad para transformar la CX en una ventaja
competitiva, permitiendo a las empresas diferenciarse. Al integrar tecnologías afectivas en las interecciónes con los clientes, las marcas

pueden mejorar la percepción de confianza y autenticidad en sus relaciones comerciales.

Emotional Computing
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La emoción como nuevo diferenciador en la experiencia del cliente

consumidores
entusiasmados con

productos y servicios
basados en IA

53%53%53%

(1)

Fuente: (1) Ipsos
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La empatía digital es un reto clave
en la adopción de la computación
afectiva. Sin embargo, la aceptación
de la IA emocional varía según
factores generacionales y
culturales. Las nuevas
generaciones, particularmente los
consumidores más jóvenes,
muestran una mayor disposición a
interactuar con tecnologías
afectivas, en contraste con
generaciones anteriores que
pueden percibir estas soluciones
con mayor escepticismo.

Otro aspecto clave es la confianza
del consumidor en la IA afectiva.
Para que esta tecnología sea
adoptada masivamente, las marcas
deben garantizar un uso ético de los
datos emocionales, implementando
medidas de seguridad sólidas y
promoviendo la transparencia en la
recolección y el análisis de
información emocional, que
aseguren la privacidad de los datos.

La eficacia de la IA afectiva
depende en gran medida de su
capacidad para interpretar
correctamente las emociones
humanas. Es crucial mejorar los
modelos de aprendizaje profundo
con conjuntos de datos diversos y
representativos que reflejen la
complejidad del comportamiento
humano.

Decisiones de compra
impulsadas por emociones     

95%

NPS Disposición
a continuar

Preferencia
de marca

Fuerza de
la relación

52

-4

-66

52 %

21 %

11 %

70 %

45 %

11 %

Apegado
emocionalmente
Conexión emocional con la
marca además de estar
satisfecho guncionalmente

Satisfecho
funcionalmente
Cumplimiento en los aspectos
básicos del servicio pero sin
vinculación emocional

No satisfecho
Insatisfechos tanto con el servicio
como con la propuesta de valor
de la marca

Relación entre la retención y el vínculo emocional (4)

88%

Preferencia por interacciones con
un componente humano (3)(2)

Fuente: (2) Harvard Business School, (3) Ipsos, (4) Ipsos
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Empresas y computación afectiva: hacia una CX más humana
Anuario de Tendencias 2025

La computación afectiva aplicada
(CAA) permite identificar y
responder a las emociones
humanas, siendo la inteligencia
artificial un elemento clave en este
campo. Sin embargo, también
requiere sensores y algoritmos
avanzados para interpretar dichas
emociones con precisión.

Las respuestas biométricas son
fundamentales para entender
muchas de ellas, mientras que el
desarrollo continuo de la CAA busca
captar y analizar la amplia gama
de emociones humanas.

Las emociones se clasifican en dos
categorías principales: las
primarias, que son reacciones
básicas del cerebro primitivo
(miedo, ira, alegría, tristeza, asco y
sorpresa), y que la CAA puede
detectar y gestionar con mayor
exactitud que el razonamiento
humano; y las secundarias, más
complejas y difíciles de identificar
debido a su naturaleza refinada.

Para las empresas, especialmente
aquellas que ofrecen productos y
servicios complejos, comprender
estas emociones es crucial en el
entorno actual de personalización
de las interacciones. 

Detecta señales emocionales como expresiones
faciales, tono de voz y otros indicadores. La IA ajusta
su tono y reacciones según las emociones del
usuario, expresando simpatía, entusiasmo, tristeza o
enojo cuando es necesario.

Además, ofrece la posibilidad de personalizar el
estilo de respuesta según las preferencias del
usuario.

Reconocimiento de emociones

(7)

La IA emocional permite desarrollar interfaces
dinámicas que se ajustan al estado emocional del
usuario.

Esto permite a los asistentes virtuales y chatbots,
diseñados con capacidades de empatía simulada,
responder de manera más natural. Estos sistemas
permiten brindar una experiencia más cercana a la
interacción humana.

Humanización de interfaces

(8)

La implementación de IA afectiva en centros de
atención al cliente ha demostrado mejorar la
resolución de problemas, reduciendo la fricción en
las interacciones y aumentando la satisfacción de
los clientes.

Estos sistemas detectan las señales emocionales en
la voz de los usuarios y guían a los agentes para
adaptar su tono y respuesta.

Asistencia en primera línea

(9)

Por otro lado, las empresas deben cumplir con las
normativas emergentes sobre la gestión de datos
emocionales, como el Reglamento General de
Protección de Datos (GDPR) en Europa y
legislaciones similares en otras regiones.

Asimismo, es fundamental establecer un marco
ético para la computación afectiva, asegurando la
privacidad y el consentimiento informado de los
usuarios.

Además, para asegurar un uso responsable, es
clave implementar controles estrictos que
prevengan sesgos algorítmicos y aseguren
interpretaciones emocionales precisas y
equitativas. 

70% líderes de CX que creen
que la IA está ayudando
a que sus interacciones
sean más empáticas
con el cliente(6)

(5)

Fuentes: (5) Interaction Design Foundation, (6) Genesys, (7) Hume, (8) Medium, (9) SAP
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Tecnologías clave que habilitan la computación afectiva
Anuario de Tendencias 2025

NLP emocional

Permite interpretar el tono, la intención y el

contexto emocional en textos escritos y

discursos orales.

Se basa en modelos avanzados de IA y ML,

como las redes neuronales recurrentes

(RNN), para extraer emociones desde

comentarios, opiniones y mensajes en

redes sociales.

Análisis facial y biométrico

Utiliza técnicas de computer vision y
modelos de aprendizaje profundo (CNNs)
para analizar expresiones faciales,
microexpresiones y cambios sutiles en los
rasgos del rostro.

Esto facilita la detección de estados
emocionales en tiempo real. También se
pueden emplear sensores fisiológicos
como cámaras térmicas y detección de
patrones en la dilatación de las pupilas.

IA generativa emocional

Permite la creación de contenido
adaptado a estados emocionales,
optimizando interacciones personalizadas.

Modelos avanzados de IA generativa
pueden generar respuestas, imágenes y
recomendaciones basadas en el estado
anímico del usuario, lo que mejora la
experiencia en atención al cliente y el
sentimiento de personalización.

Sensores inteligentes

Se utilizan dispositivos como sensores EEG
(electroencefalografía), ECG
(electrocardiografía) y GSR (respuesta
galvánica de la piel) para medir
reacciones fisiológicas asociadas a las
emociones. 

La integración de estas señales con
modelos de aprendizaje automático
mejora significativamente la precisión en
la detección de emociones. 

Análisis de voz y audio

Los algoritmos de análisis de voz pueden

inferir emociones a partir de cambios en el

tono, ritmo y entonación del habla.

Modelos de redes neuronales profundas,

como los LSTMs, han demostrado ser

efectivos en el reconocimiento de

emociones a través del análisis de señales

de audio.

Fusión multimodal

La combinación de múltiples modalidades

(texto, audio, video y señales fisiológicas)

permite una evaluación más precisa de

los estados emocionales.

La integración de estas fuentes de datos

combinadas ofrece mejoras en la

fiabilidad y solidez de los sistemas de

computación afectiva.

Fuentes: (10) Intelligent Computing, (11, 13) Sensors, (12) Arxiv, (14) MDPI, (15) Universidad Politécnica de Madrid

(10) (11) (12)

(13) (14) (15)
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Desafíos y beneficios de la computación afectiva en la CX
Anuario de Tendencias 2025

Desafíos Elemento estratégico Beneficios

Gestión del equilibrio entre personalización y privacidad: Se debe
encontrar un punto óptimo entre ofrecer experiencias
personalizadas y respetar la privacidad del usuario. Esto implica ser
transparentes sobre cómo se recopilan y utilizan los datos
emocionales para evitar percepciones de intrusión.

Confianza y transparencia en el uso
de datos emocionales: La confianza es

clave para que los usuarios
compartan sus datos emocionales.

Mayor engagement y fidelización: Al adaptar las interacciones
según el estado emocional del usuario, se generan conexiones más

profundas y significativas, lo que incrementa la lealtad hacia la
marca.

Garantía de fiabilidad en la detección de emociones: Los modelos
de IA deben ser precisos al interpretar señales emocionales
complejas y contextuales. Una mala interpretación puede llevar a
respuestas inapropiadas o incluso discriminatorias, afectando
negativamente la experiencia del usuario.

Precisión y contextualización en la
interpretación emocional: Los

sistemas deben interpretar
correctamente las emociones

humanas en diferentes contextos
culturales y situacionales.

Reducción de fricción en la interacción digital: La capacidad de
ajustar respuestas en tiempo real reduce la frustración del usuario y

mejora la fluidez de las interacciones digitales.

Promoción de la aceptación social y ética: Superar la desconfianza
hacia tecnologías que "leen" emociones requiere educar a los
usuarios sobre su uso ético y responsable. Significa promover
prácticas transparentes y justificadas en el manejo de datos
emocionales.

Concienciación sobre el impacto
positivo de la IA Emocional: Educar a

la sociedad sobre sus beneficios y
usos responsables para disipar

temores y fomentar su adopción.

Optimización del servicio al cliente: Asistentes virtuales empáticos
mejoran significativamente la calidad del servicio al cliente,

proporcionando soluciones más rápidas, personalizadas y
satisfactorias para los usuarios.

Cumplimiento regulatorio y protección legal: Las empresas deben
cumplir con normativas emergentes sobre datos biométricos y
emocionales, estableciendo políticas claras para proteger la
información sensible de los usuarios y evitar riesgos legales.

Adopción de prácticas legales y
seguras en el manejo de los datos

emocionales: El cumplimiento
regulatorio asegura que las marcas
manejen los datos emocionales de

manera ética y segura.

Mayor conversión en experiencias de compra: Adaptar la
experiencia de compra según la emoción del usuario incrementa la

probabilidad de conversión, mejorando estrategias de upselling y
cross-selling y maximizando la rentabilidad.

Superación de desafíos técnicos en la integración multimodal:
Implementar modelos multimodales con alta precisión sin
comprometer el rendimiento ni la experiencia del usuario es un reto
técnico que necesita de una infraestructura sólida y escalable para
analizar y responder a emociones en tiempo real.

Infraestructura tecnológica
avanzada: Solo la infraestructura

adecuada permite procesar grandes
volúmenes de datos emocionales de

manera eficiente.

Mejora en la CX: La computación afectiva permite diseñar interfaces
más intuitivas y adaptables, mejorando significativamente la
experiencia global del usuario y aumentando su satisfacción.

Gestión de sesgos culturales y contextuales: Los algoritmos deben
ser capaces de reconocer emociones de diferentes culturas y
contextos sin generar respuestas erróneas o discriminatorias. Este
desafío exige un enfoque inclusivo y diverso en el desarrollo de los
modelos de IA.

Inclusión cultural y sensibilidad
contextual: La diversidad cultural y

contextual debe ser considerada en el
diseño de sistemas afectivos para

garantizar respuestas adecuadas y
evitar sesgos en las interacciones con

usuarios de todo el mundo.

Acceso a nuevos mercados y oportunidades: La capacidad de
entender y responder a emociones humanas abre puertas a nuevos

mercados y segmentos de clientes, permitiendo a las marcas
explorar oportunidades de negocio antes no previstas.
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Recomendaciones estratégicas

Definir objetivos claros

La adopción de la IA afectiva debe responder a metas específicas como
mejorar la satisfacción del cliente, personalizar interacciones o
incrementar la eficiencia en la atención. El correcto enfoque estratégico
garantizará que la tecnología se integre de manera coherente con la
identidad y valores de la empresa.

Garantizar la transparencia en el
uso de datos

La recopilación de señales emocionales debe realizarse con el
consentimiento informado del usuario. Es crucial establecer políticas
claras de privacidad y protección de datos para generar confianza y
cumplir con las regulaciones vigentes.

Incorporar la IA afectiva en áreas
clave

La computación emocional ha de aplicarse preferentemente en una serie
de ámbitos fundamentales: atención al cliente (con chatbots y
asistentes virtuales con capacidad para detectar y responder a
emociones, mejorando la empatía en las interacciones), marketing y
ventas (con la adaptación de campañas publicitarias en función del
estado emocional del cliente, optimizando el impacto y la conversión,)
análisis de feedback (para la evaluación de la experiencia del cliente en
tiempo real mediante la detección de respuestas emocionales en
encuestas y llamadas de servicio.

Emotional Computing: La computación afectiva en el corazón de la CX

Capacitar equipos en el uso ético
de la computación afectiva

La implementación de estas tecnologías requiere un enfoque centrado
en la ética y la responsabilidad. Los empleados deben recibir formación
en el manejo de herramientas de IA afectiva sin comprometer la
autenticidad de las interacciones humanas.

Integrar modelos con sistemas de
feedback continuo

La IA afectiva debe mejorar con el tiempo mediante el aprendizaje
continuo basado en la retroalimentación del usuario y la optimización
de algoritmos. Esto permitirá una mayor precisión en la detección y
respuesta a emociones.



La computación afectiva representa un avance significativo en la
personalización de la experiencia del cliente, permitiendo a las
máquinas interpretar y responder a las emociones humanas. En
nuestro sector, donde las interacciones suelen ser complejas y
cargadas de emociones, la IA puede ser una herramienta
poderosa para mejorar la calidad del servicio. "La IA no es un
sustituto de una persona, porque la IA no tiene conciencia; lo que
nos hace diferentes a los seres humanos es precisamente nuestra
conciencia." Sin embargo, es crucial abordar los desafíos éticos y
de privacidad que conlleva el uso de datos biométricos y
emocionales.

La tecnología ha avanzado significativamente en la simulación de
la empatía en las interacciones con los clientes, pero replicar la
empatía genuina sigue siendo un desafío. Sin embargo, esta
implica una comprensión profunda y auténtica de las experiencias
y emociones humanas, algo que la tecnología aún no puede
replicar completamente.

Las empresas están utilizando la tecnología para mejorar la
experiencia del cliente al anticipar sus necesidades y ofrecer
respuestas personalizadas. Aun así, la interacción humana sigue
siendo crucial para establecer conexiones emocionales
verdaderas y duraderas.

La computación afectiva también plantea preguntas sobre la
autenticidad de las interacciones. "El cliente debe sentir que está
siendo escuchado y comprendido, no solo atendido por una
máquina." La clave está en encontrar un equilibrio entre la
automatización y el toque humano, asegurando que las
interacciones sigan siendo genuinas y empáticas. Además, es
esencial que las empresas sean transparentes sobre cómo se
utilizan los datos emocionales y biométricos, y que implementen
medidas sólidas para proteger la privacidad de los clientes.

La ética en el uso de la computación afectiva es otro aspecto
crítico. "Debemos asegurarnos de que los datos se utilicen de
manera responsable y que no se perpetúen sesgos o
discriminaciones." Aunque las máquinas puedan llegar a
interpretar y responder plenamente a nuestras emociones, los
humanos seguirán siendo esenciales en la atención al cliente. "Las
personas son necesarias para resolver problemas complejos,
ofrecer empatía genuina y tomar decisiones éticas."

© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados
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"La computación afectiva debe abordar los desafíos éticos y de
privacidad, asegurando que los datos se utilicen de manera responsable
y que las máquinas interpreten correctamente las emociones humanas."

Las tecnologías deben interpretar correctamente las
emociones humanas, pero todavía no sustituirlas

Carmen Velasco Sanz
Responsable de Experiencia de Cliente
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El año 2025 marca un punto de
inflexión en la relación entre la
fuerza laboral y la experiencia del
cliente . La convergencia de
disrupciones tecnológicas, cambios
demográficos y expectativas en
evolución ha generado un entorno
en el que la experiencia del cliente
está cada vez más vinculada a una
fuerza laboral ágil, empoderada y
en constante adaptación.

El impacto de la aceleración digital
y la transformación empresarial ha
redefinido la manera en que las
organizaciones operan. La
automatización, la inteligencia
artificial y la analítica avanzada han
optimizado procesos, mejorado la
eficiencia operativa y elevado los
estándares en la experiencia del
cliente.

Sin embargo, estos avances
también han ampliado la brecha de
habilidades, dificultando la
cobertura de roles críticos debido a
la falta de personal capacitado.

Ante este desafío, la adaptabilidad
se está consolidando como la
principal ventaja competitiva de
las empresas. Las organizaciones
que han priorizado programas
estructurados de reskilling y
upskilling han logrado beneficios
tangibles. 

empleadores que identifican el
desfase de cualificaciones
como su mayor obstáculo

63%63%63%

 empleados que necesitarán
actualizar sus habilidades para

seguir siendo relevantes
50%50%50%

habilidades requeridas
para los empleos actuales

que cambiarán
40%40%40%

64%
clientes que valoran más la empatía
humana que la eficiencia robótica en
la atención al cliente

76%
aumento en España de empresas que
contrataron o intentaron contratar
talento digital

88%
trabajadores en España con
habilidades digitales bajas y medio-
bajas

22%
empresas que ya alinean
estratégicamente la gestión del
talento con sus objetivos de CX

Adaptive Workforce Evolution
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Cantidad en riesgo para las empresas, debido a
experiencias deficientes de CX, lo que ha

impulsado una carrera por capacitar a los
equipos en IA conversacional y análisis

predictivo.

4 BILLONES DE DÓLARES 
(1)

(2)

(3)

(4)

(5)

(6)

(7)

(8)

Fuentes: (1) IVIE y Fundación BBVA, (2) Capgemini, (3) Axis Corporate, (4) Fundación VASS, (5) Qualtrics, (6, 7, 8) World Economic Forum 
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Elementos positivos Elementos negativos

Adaptive Workforce Evolution: Los empleados como motor del cambio
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Los empleados están sintiendo el cambio

Fuente: (9) PwC

Cómo los trabajadores han percibido los cambios en sus roles durante el último año

77 %
Me siento preparado
para adaptarme a
nuevas formas de
trabajar

Estoy entusiasmado
con las
oportunidades de
aprendizaje y
crecimiento en mi
puesto

72 %

Los cambios
recientes me
generan optimismo
sobre el futuro de mi
empresa

60 %

50 %
Percibo que están
ocurriendo
demasiados
cambios al mismo
tiempo

Los cambios
recientes me
generan
preocupación sobre
la seguridad de mi
empleo

47 %

No comprendo la
necesidad de los
cambios; el estado
anterior funcionaba
bien

44 %
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En este sentido, las estrategias de
reskilling y upskilling se han
convertido en pilares
fundamentales para la
sostenibilidad y competitividad de
las empresas.

La acelerada transformación
tecnológica exige que los
trabajadores adquieran nuevas
habilidades duras para adaptarse
a los cambios del mercado, y,
además, la necesidad de equilibrar
la escalabilidad tecnológica con el
desarrollo de habilidades blandas,
como la inteligencia emocional, la
comunicación efectiva y el
pensamiento crítico.

Las plataformas de aprendizaje
digital, la IA y metodologías
basadas en datos están facilitando
este proceso, permitiendo
experiencias de aprendizaje
personalizadas y accesibles.

En este panorama, el reskilling
permite que las empresas
aprovechen el talento interno y
minimicen la brecha de habilidades,
mientras que a través del upskilling
los colaboradores puedan asumir
nuevas responsabilidades y
aportar mayor valor a las
organizaciones.

Modelos de reskilling y upskilling
Adaptive Workforce Evolution: Los empleados como motor del cambio

103© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados

91%
profesionales especializados en
formación y desarrollo que
consideran que el aprendizaje
continuo es más crucial que
nunca

77%
empleadores que planean
mejorar las capacidades de sus
trabajadores

72%
ejecutivos de RRHH creen que la IA
podrá reemplazar puestos de
trabajo actuales en 2026

Fuentes: (10) LinkedIn Learning, (11) World Economic Forum, (12, 14) Gallup, (13, 15) SHRM 

(10)

(11)

(12)

76%
colaboradores que consideran
más atractiva una empresa que
ofrece capacitación

47%
colaboradores que creen que
tienen las habilidades necesarias
para ser excepcional en su trabajo
actual

45%
colaboradores que sienten que no
reciben suficiente apoyo para su
desarrollo profesional

(13)

(14)

(15)
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La acelerada transformación digital
ha convertido la actualización de
competencias en una prioridad
estratégica para las
organizaciones. 

El auge de las nuevas tecnologías
ha reconfigurado el panorama del
empleo, impulsando la necesidad
de programas de upskilling y
reskilling a gran escala.

Sin embargo, existen diferentes
barreras estructurales dificultan la
capacidad de las empresas para
cerrar las brechas de habilidades y
garantizar la preparación de su
fuerza laboral ante los cambios del
mercado, y que limitan la evolución
del talento en el entorno
empresarial actual:

Desafíos críticos en la transformación del talento
Adaptive Workforce Evolution: Los empleados como motor del cambio
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Brecha generacional en la
capacitación avanzada

Sobrecarga cognitiva por
herramientas digitales

fragmentadas

Resistencia al cambio
por procesos heredados

© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados
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Esta disparidad genera un doble impacto: por un lado, limita las oportunidades de crecimiento profesional para los
empleados senior, aumentando su vulnerabilidad frente a la automatización; por otro, reduce la diversidad
generacional en el talento digital, lo que restringe la riqueza de perspectivas en los equipos y disminuye la
transferencia de conocimiento intergeneracional.

Las causas de esta brecha son diversas. En primer lugar, las metodologías de aprendizaje tradicionales no siempre
se adaptan a las necesidades de los profesionales con más experiencia, quienes pueden enfrentar mayores
barreras en la adopción de herramientas digitales.

Además, en muchas organizaciones persisten sesgos que subestiman la capacidad de los empleados senior para
aprender nuevas habilidades, lo que reduce la inversión en su desarrollo. Esta falta de oportunidades no solo afecta
la equidad en el lugar de trabajo, sino que también puede aumentar la tasa de rotación en este segmento de la
fuerza laboral, generando costos adicionales en contratación y formación de nuevos empleados.

Para mitigar esta problemática, las organizaciones deben diseñar estrategias inclusivas que fomenten la
formación continua para todos los segmentos de la fuerza laboral. Por ejemplo, a través del desarrollo de
programas de capacitación adaptativos que combinen metodologías de microaprendizaje, tutorías personalizadas
y plataformas interactivas con tecnologías accesibles. Asimismo, resulta clave implementar incentivos que motiven
a los empleados senior a participar activamente en el proceso de actualización de sus competencias, incluyendo
certificaciones reconocidas, sistemas de mentoría inversa y planes de carrera personalizados que valoren su
experiencia y conocimiento acumulado.

GEN Z
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Brecha generacional en la capacitación avanzada

53%

Porcentaje de colaboradores que acceden a oportunidades de upskilling y reskilling, según
su edad

37%

ANTERIORES

Fuente: (16) LinkedIn Learning

(16)
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La digitalización de los entornos laborales ha traído consigo un ecosistema complejo de herramientas y
plataformas que en muchos casos han generado una sobrecarga cognitiva en los empleados. Esta fragmentación
tecnológica no solo incrementa la fatiga digital, sino que también reduce la eficiencia operativa y dificulta la toma
de decisiones estratégicas.

El problema radica en que, a medida que las empresas implementan nuevas herramientas digitales, muchas veces
no se lleva a cabo una planificación adecuada para su integración en los flujos de trabajo existentes. Como
resultado, los empleados se ven obligados a alternar entre múltiples plataformas, lo que incrementa la carga
mental y disminuye su capacidad de concentración. Además, la falta de interoperabilidad entre sistemas genera
redundancias en las tareas, aumentando el tiempo dedicado a actividades administrativas en lugar de aquellas que
generan valor.

El impacto de la fatiga tecnológica va más allá de la productividad individual. En el plano organizacional, la
sobrecarga digital puede traducirse en mayores tasas de agotamiento y desmotivación, afectando la retención del
talento y elevando los costes asociados al ausentismo y la rotación laboral. Para abordar este desafío, las empresas
deben adoptar una estrategia de consolidación tecnológica que priorice la usabilidad y la UX. Esto implica invertir
en plataformas integradas que centralicen la gestión de información y faciliten la automatización de tareas
rutinarias. Asimismo, es fundamental proporcionar formación en alfabetización digital para garantizar que los
empleados no solo dominen el uso de las herramientas, sino que también comprendan cómo optimizar su
aplicación en el contexto de sus funciones.
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Sobrecarga cognitiva por herramientas digitales fragmentadas

30%

Porcentaje de colaboradores que se sienten abrumados por la cantidad de aplicaciones y
sistemas no integrados que deben gestionar diariamente

Fuente: (17) Deskbird

(17)
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La incorporación de herramientas y nuevas tecnologías se ha hecho sin integrarse suficientemente en los flujos
operativos cotidianos.
Las nuevas tecnologías se perciben como una amenaza a su rol dentro de la organización, especialmente si no
cuentan con la capacitación adecuada para aprovecharlas.
La falta de incentivos claros para adoptar modelos de gestión más ágiles y flexibles refuerza la preferencia por
mantener estructuras jerárquicas y procedimientos burocráticos.

Para contrarrestar esta resistencia, las organizaciones deben adoptar un enfoque de liderazgo transformacional
que fomente la cultura de aprendizaje continuo y la experimentación. Además, es clave desarrollar programas de
gestión del cambio que involucren activamente a los líderes en el proceso de transformación, asegurando que
comprendan el valor estratégico de la innovación y su papel en la evolución de la organización.
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Resistencia al cambio por procesos heredados
Porcentaje de colaboradores que generan resistencia para adoptar nuevas metodologías y
tecnologías en su entorno operativo, y motivos argumentados

Fuentes: (18) Seismic, (19) Gi Group Holding

(18, 19)

GEN Z

46% 74%

ANTERIORES

ALTA DIRECCIÓN

72%
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Iniciativas culturales y de liderazgo para impulsar la transformación
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Las metodologías avanzadas de coaching
basado en neurociencia sirven para
desarrollar competencias clave como la
resiliencia, la autoconfianza y la capacidad
de adaptación.

Herramientas de neurotraining y
mindfulness están siendo utilizadas para
optimizar el desempeño individual y
colectivo, impactando directamente en la
productividad y en el bienestar.

72%
altos directivos que han
mejorado su rendimiento
gracias al coaching
basado en neurociencia

Las empresas líderes están adoptando
estrategias de transformación cultural

que no solo facilitan la adquisición de
nuevas habilidades, sino que también

fomentan un ecosistema de aprendizaje
continuo y colaborativo.

La integración de nuevas metodologías en
la gestión del talento es clave para cerrar

brechas generacionales, optimizar el
rendimiento y alinear las capacidades de

los empleados con los objetivos
estratégicos del negocio.

Aprendizaje peer-to-peer

En los modelos de aprendizaje peer-to-
peer, los empleados de distintos niveles y
áreas intercambian conocimientos de
manera estructurada.

A través de formatos como el
microlearning, se logra una actualización
continua y en tiempo real de competencias
críticas mientras se refuerza el sentido de
pertenencia y la cohesión entre equipos.

47%
empresas que integran
formaciones breves de 7-15
minutos en sus
herramientas de trabajo
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Los Chief Learning Officer están liderando
iniciativas para integrar el aprendizaje en el
flujo de trabajo, asegurando que la
formación esté alineada con las prioridades
corporativas.

También están impulsando el uso de
plataformas digitales y learning analytics
para medir el impacto de la formación en la
productividad y en la competitividad del
negocio.

2,3x
aumento de la tasa de
adopción de nuevas
habilidades en empresas
que cuentan con un CLO

Reverse m
entoring

El reverse mentoring ha emergido como una
herramienta clave para reducir la brecha
generacional y acelerar la adopción de
nuevas tecnologías.

Este enfoque permite que los empleados
más jóvenes, nativos digitales y expertos en
tendencias emergentes, capaciten a los
ejecutivos senior en herramientas digitales,
cultura de datos y nuevas formas de trabajo
colaborativo.

30%
aumento de la tasa de
retención al pasar por
programas de reverse
mentoring

Evaluación de la felicidad

El liderazgo empresarial está evolucionando
hacia un modelo más integral, donde la
salud y el bienestar de los equipos se
convierten en indicadores estratégicos. 

Este enfoque, que incorpora métricas como
el índice de compromiso emocional y la
satisfacción laboral, permite a los líderes
gestionar de manera más efectiva el
talento y fortalecer la cultura de la
empresa.

24%
empresas que ya
reconocen la figura del
gestor de la felicidad

Fuentes: (20) FT, (21) Institute for Management Development, (22) Coaching, (23) LinkedIn Learning, (24) Fundación Vivofácil 

(20) (21)

(22) (23)
(24)
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La inteligencia artificial ha emergido como un catalizador de transformación, no solo optimizando la eficiencia operativa, sino redefiniendo los roles
laborales y la estructura del empleo.

En este contexto, el concepto del trabajador aumentado ha cobrado protagonismo, refiriéndose a los profesionales que, apoyados en herramientas de IA,
potencian sus capacidades cognitivas y analíticas para mejorar su rendimiento y su toma de decisiones estratégicas.

La capacitación ante la era de los trabajadores aumentados
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La adopción de sistemas basados en IA permite a
los empleados beneficiarse de asistentes virtuales
capaces de analizar datos en tiempo real,
automatizar tareas rutinarias y proporcionar
recomendaciones para la toma de decisiones.

30%
mejora de la eficiencia a través
del uso de herramientas basadas
en IA en el entorno laboral 

© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados

Fuentes: (25) INESDI, (26) LinkedIn Learning 

(25)

La formación mediante estrategias híbridas que
combinan la capacitación tradicional con el uso
intensivo de tecnología, genera modelos de
capacitación adaptativos, basados en plataformas
de e-learning con IA, que permite al colaborador
formarse a su propio ritmo y desde cualquier lugar. 

83%
organizaciones que planean
integrar la IA en la formación
como parte de su estrategia de
retención de talento (26)

La revolución de los AI Agents

Automatización de tareas
rutinarias: los AI Agents asumirán
funciones administrativas y
repetitivas, permitiendo a los
empleados enfocarse en
actividades que requieren
creatividad y pensamiento
estratégico.
Demanda de nuevas habilidades:
La integración de los AI Agents en el
entorno laboral exigirá que los
trabajadores desarrollen nuevas
relacionadas con los datos y la
gestión de la IA.
Colaboración humano-máquina:
La sinergia entre empleados y los AI
Agents redefinirá los roles
tradicionales, fomentando una
colaboración donde la inteligencia
artificial potencia las capacidades
humanas, creando así al
"trabajador aumentado".
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Primer línea reforzada: empoderamiento en clave de CX
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Fuentes: (27) Edume, (28) Deloitte

Aprendizaje invisible
integrado

Asistentes de IA empática

40%
reducción de la

productividad en primera
línea al encontrar
obstáculos sobre

información

25%
aumento de la satisfacción
del cliente que han
registrado las empresas
que las empresas que han
implementado asistentes
de IA empática

Los sistemas de CRM están evolucionando
más allá de su función tradicional; se están
transformando en ecosistemas dinámicos

de aprendizaje invisible, donde la
formación y el desarrollo profesional se

integran de manera orgánica en el flujo de
trabajo diario de los empleados.

Así, se capturan interacciones, se analizan
los datos y se transforma la actividad

cotidiana en oportunidades continuas de
upskilling y reskilling.

Esta convergencia entre formación y
operación permite la generación de

recomendaciones personalizadas en
tiempo real, sin requerir una intervención

explícita del usuario. Con ello, los
empleados reciben sugerencias relevantes
basadas en su actividad diaria, mejorando
su rendimiento y acelerando la adquisición

de nuevas habilidades, lo que se traduce en
un impacto tangible en la CX.

La IA generativa y el procesamiento de

lenguaje natural han allanado el camino

para el surgimiento de asistentes digitales

con capacidades empáticas.

Como se ha mencionado en capítulos

anteriores, estos sistemas no solo

responden consultas o automatizan tareas,

sino que también analizan el tono

emocional del usuario y ajustan la

comunicación en función del contexto. 

En la mejora de las métricas que se ha

obtenido en estudios recientes, se ha

observado una reducción del 35% en el

tiempo de resolución de incidencias.

(27)
(28)
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Reformulación del entorno: cambios en la demanda de habilidades

82%

profesionales que dominan al menos tres
de las siguientes habilidades han

obtenido promociones en 2024, en
comparación con el 34% de la media

general
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Fuente: (29) World Economic Forum

Dominio del prompt engineering y
personalización de modelos avanzados como
ChatGPT y Gemini.
Implementación de soluciones de
automatización inteligente en la CX.
El 73% de las empresas priorizan la fluidez en IA
para roles estratégicos, consolidándola como
una competencia esencial para la toma de
decisiones basada en datos.

Fluidez en IA

Ciberseguridad avanzada Analítica de datos

Automatización hiperinteligenteDiseño de XR

Gestión de firewalls predictivos y análisis de
vulnerabilidades en tiempo real.

Implementación de arquitecturas Zero Trust, cuya
demanda ha crecido un 58% respecto a 2024
debido al aumento de ciberataques y la
necesidad de protección de datos.

Capacidad para interpretar patrones en grandes
volúmenes de datos en CX, optimizando la toma
de decisiones en tiempo real.

Dominio de herramientas avanzadas de gestión
de Big Data, requeridas por el 85% de las
empresas para la analítica empresarial.

Desarrollo de interfaces híbridas físico-digitales
mediante realidad aumentada (AR) y realidad
virtual (VR).

Uso de herramientas especializadas para el
prototipado inmersivo en experiencias de usuario.

Programación de RPA con capacidades de
autoaprendizaje mediante plataformas como
UiPath AI+.

Integración de digital twins en procesos de CX
para mejorar la simulación y el análisis
predictivo.

(29)
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Nuevas competencias y habilidades: el futuro de la fuerza laboral
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Fuentes: (30) World Economic Forum, (31) Upwork, (32) Bernard Marr, (33) Dexa, (34) Correlation One

Competencias humanas diferenciales Habilidades emergentes

Inteligencia emocional
aumentada

Gestión de conflictos en
entornos híbridos
utilizando herramientas
de emotion analytics.
El 68% de los líderes en CX
consideran esta habilidad
como una prioridad
estratégica.

Liderazgo ágil
Dirección de equipos
multigeneracionales y gig
workers, adaptándose a
las nuevas dinámicas del
trabajo flexible.
Aplicación de técnicas de
reverse mentoring digital,
ya implementadas en el
41% de las empresas
líderes.

Ética algorítmica y
gobernanza de la IA

Auditoría de sesgos en
sistemas de IA,
especialmente en
sectores muy regulados.
Crecimiento del rol de
Chief AI Ethics Officer,
(demanda proyectada
del 140% en 2025).

Gestión de
ecosistemas digitales

Coordinación de
proveedores.
Impulso de la
omnicanalidad avanzada,
optimizando la
integración de
experiencias digitales y
presenciales.

Resolución creativa de
problemas

Uso de design thinking
para abordar desafíos
complejos en CX y en la
innovación.
Un 63% de las empresas
han reportado una
mejora en su NPS tras
implementarlo.

Adaptabilidad
cognitiva

Reciclaje profesional
acelerado, (≈6 meses por
nueva tecnología
adoptada).
Microlearning en el flujo
de trabajo, optimizando la
adquisición de
conocimiento.

Sostenibilidad
tecnológica

Implementación de
estrategias de Green IT.
Reducción de la huella
digital en un 35%,
impulsada por
normativas más estrictas
y estrategias ESG.

Neurodiseño de
experiencias

Aplicación de principios
de neurociencia en UX,
para la interacción entre
humanos y tecnología.
Incorporación de
estrategias basadas en
comportamiento y
cognición para la CX.
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La evolución de la fuerza laboral está marcada por tendencias
como la automatización y digitalización, la formación continua y el
reskilling, la flexibilidad laboral, el bienestar y la salud mental, la
diversidad e inclusión, y la sostenibilidad.

En un entorno laboral en constante cambio, las empresas deben
adoptar un enfoque proactivo para capacitar de forma continua y
empoderar a sus empleados. "Los drivers pueden ser emocionales
a través del reconocimiento de logros y oportunidades de
crecimiento profesional, también económicos como incluir
incentivos para la formación." Es fundamental integrar la formación
en la jornada laboral y ofrecer programas de reskilling y upskilling
que permitan a los empleados adaptarse a nuevos roles y
responsabilidades dentro de la empresa. Las empresas deben ser
facilitadoras, pero los empleados también deben asumir su
responsabilidad y salir de su zona de confort. La cohesión en torno
a objetivos comunes se debe maximizar más que nunca desde el
compromiso y el esfuerzo conjunto

El liderazgo inclusivo es otro pilar esencial. Los líderes deben
compartir, apoyar y motivar a los empleados, brindándoles las
herramientas y recursos necesarios para su desarrollo personal y
profesional. En este sentido, la tecnología juega un papel crucial. Es
necesario ofrecer formaciones que eliminen la barrera del cambio
y proporcionar herramientas útiles y ergonómicas.

"Evaluar el esfuerzo en KPIs de crecimiento de la empresa y valorar
los avances desde el acompañamiento psicológico" ayuda a los
empleados a sentirse útiles en la organización y parte del cambio.
Esta percepción motiva a la mejora continua. En este camino, el
bienestar y el apoyo emocional de los empleados deben ser una
prioridad. Las empresas deben ofrecer programas de bienestar,
asesoramiento y recursos para el manejo del estrés.

"En la dicotomía entre la automatización y los trabajadores
aumentados, es crucial encontrar un equilibrio". La adopción de la
IA mejora la eficiencia y reduce costes, pero también puede
conllevar a pérdida de empleos. Sin embargo, el concepto de
trabajador aumentado representa una oportunidad en la
evolución laboral. Esta visión del Marketing 5.0, Tecnología y
Humanidad, permitirá diferenciar la CX de la automatización,
apelando al sentimiento y emociones del cliente. Conociendo las
ventajas, todavía hemos de resolver los retos, como la escasez de
talento, la resistencia al cambio, la inversión inicial, innovar frente a
alienar, los desafíos éticos y regulatorios, la integración con los
sistemas existentes y la cultura organizacional.

© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados
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"Debemos admitir que la tecnología nos ayuda y que las empresas se
encuentran en la misma situación que los trabajadores, por lo que hay
que encontrar entre todos las sinergias de una estrategia de ganadores."

El trabajador aumentado es una realidad que no
podemos ignorar; hacerlo sin formación, una temeridad

M Dolores Méndez-Aparicio
Manager de Aplicaciones
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La inmensa mayoría de las empresas actuales ya se articulan a
través de ecosistemas digitales, conformados por múltiples
proveedores, agentes y colaboradores que trabajan de forma
colaborativa, dentro de la misma cadena de valor.

Debido a estas circunstancias, construir una relación de confianza
se está convirtiendo en una labor cada vez más compleja, que ya
no solo requiere de proteger las plataformas y canales propios sino
también de seleccionar y monitorizar cuidadosamente las
plataformas digitales gestionadas por terceros.

84%

71%

69%

15
pts.

¿Qué es el tecnoestrés y cómo afecta la relación con la tecnología?

La interacción constante con dispositivos electrónicos, redes sociales y herramientas de trabajo online puede generar sobrecarga cognitiva, dependencia,
sensación de inseguridad o frustración en algunas personas. Este fenómeno psicológico conocido como tecnoestrés puede afectar a la relación de las
marcas tanto con sus consumidores como sus empleados, y dicho impacto puede producirse de diferentes formas:

Building Digital Trust
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La confianza digital como pilar de la experiencia
Diferente percepción de confianza: Empresas vs Empleados   (1)

Ejecutivos que creen que sus
empleados confían mucho en sus

empresas

Empleados que dejarían su empresa
si perdieran su confianza en esta

Empleados que afirman confiar
mucho en sus empresas

Fuente: (1) PwC

Sensación de angustia o nerviosismo ante el uso de nuevas tecnologías, por miedo a que no sean seguros, a cometer
errores o a no comprender su funcionamiento. Este fenómeno puede generar animadversión en algunos consumidores
hacia la experiencia de compra digital proporcionada por las marcas. De igual forma, puede producir rechazo entre
algunos empleados a la hora de adoptar nuevas herramientas tecnológicas en su trabajo.

Sensación de estar siempre vigilado tecnológicamente, o que todas las interacciones con la marca están quedando
registradas, invadiendo la privacidad personal. Este síntoma es especialmente habitual en algunos perfiles de
consumidores y empleados reacios a la tecnología y también puede generar rechazo y falta de confianza hacia la marca.

Agotamiento mental y físico debido al uso prolongado de dispositivos electrónicos y plataformas digitales. Esta forma de
tecnoestrés puede provocar que los consumidores abandonen los procesos de compra, antes de finalizar el pago, por
sentirse abrumados durante el proceso. De igual forma, puede provocar que los empleados bajen su productividad
debido al exceso de interacción digital durante su trabajo. 

Tecnoinvasión

Tecnofatiga

Tecnoansiedad



50% 50%

42%
40%

20%

Impacto del tecnoestrés en el desempeño laboral   

Trabajadores
que no han

recibido
formación

específica en
nuevas

tecnologías

(2)

Profesionales
con problemas

personales
debido al uso
excesivo de

redes sociales
y móviles

Profesionales
que

consideran
que el uso de

tecnologías les
ha generado

consecuencias
negativas para

su salud 

Trabajadores
que

consideran
que las nuevas
tecnologías les
han permitido

ganar
autonomía

Trabajadores
que se sienten
agotados tras

usar las
nuevas

tecnologías
para trabajar

La capacidad que tiene la tecnología para impactar, ya sea positiva o
negativamente, en el bienestar y la productividad de los colaboradores,
afecta directamente a la confianza digital de los consumidores.

En este aspecto, el fenómeno del tecnoestrés está relacionado con dos
características fundamentales: los niveles de seguridad y de agilidad que
las organizaciones son capaces de ofrecer a sus colaboradores y
consumidores.

Seguridad: cuando los usuarios sienten que sus datos están protegidos
y que las tecnologías que utilizan son fiables y transparentes,
experimentan menos estrés y ansiedad digital. A su vez, un entorno
digital seguro permite a los colaboradores centrarse en sus tareas más
fácilmente, sin preocupaciones sobre ciberamenazas o privacidad de
datos.

Agilidad: la facilidad de uso, y la simplicidad en los procesos digitales,
permite a los consumidores experimentar un menor nivel de
tecnoansiedad y tecnofatiga durante el proceso de compra, a la vez
que impulsa el rendimiento, la eficiencia y la satisfacción de los
colaboradores.

Combinar estos dos aspectos fundamentales para la confianza y el
bienestar digital no siempre es sencillo para las marcas, y a menudo
supone un reto encontrar un balance adecuado entre ambas prestaciones.
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La relación entre confianza digital, bienestar y
productividad en la era hiperconectada

Fuente: (2) Sociedad Española para el Estudio de la Ansiedad y el Estrés



Los empleados en la era de la confianza digital

La expansión de los modelos de negocio 100% digitales y el aumento
de los canales de información e interacción online han generado
que los profesionales tengan que lidiar a diario con una cantidad
de datos e información cada vez más abrumadora.

Si las empresas no cuentan con una estrategia bien definida para
manejar esta carga cognitiva, a futuro, podrían ver como
aumentan sus costes operativos como consecuencia de la falta de
productividad.

Con el aumento masivo del teletrabajo, tras la pandemia de la
COVID-19, han crecido exponencialmente también los casos de
tecnofatiga.
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Fatiga digital y carga cognitiva: impacto de la
hiperconectividad en el bienestar laboral

DESCONEXIÓN DIGITAL

34%

INFOXICACIÓN

79%

Trabajadores españoles
que no pueden

desconectar del trabajo
ya que están

constantemente
recibiendo información

durante las 24 horas 

Trabajadores españoles
que consideran que el
estrés diario que sufren se
debe a la sobrecarga de
información a la que se
enfrentan cada jornada
laboral

Fuente: (3, 4) OpenText

(3) (4)
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Resistencia al cambio tecnológico: cómo gestionar la adopción de herramientas digitales

La resistencia al cambio es una de las barreras
culturales más problemáticas a la hora de
implementar nuevos procesos digitales en las
organizaciones.

Este fenómeno se arguye como la principal causa
de fracaso de las iniciativas tecnológicas
empresariales en la actualidad.

Gran parte de este rechazo al cambio, y
especialmente en los procesos de transformación
relacionados con la automatización y la inteligencia
artificial, se debe a la percepción que algunos
empleados tienen de que las tecnologías son una
amenaza hacia su productividad, su autonomía, su
capacidad de socialización, o porque piensen que
sus puestos, o los de sus compañeros, pueden
llegar a ser reemplazados por la IA.

De igual forma, en muchas ocasiones, detrás de
este rechazo se esconde la necesidad de un
reciclaje o nueva formación específica que
algunos profesionales no desean realizar.

En este sentido, es recomendable la inversión en
programas de formación relativos a gestión del
cambio y liderazgo, antes de entrar de lleno en las
formaciones específicamente técnicas o
tecnológicas.

Esta formación previa ha de estar más orientada al
desarrollo personal y profesional, ya que puede
ayudar a eliminar barreras mentales y conseguir
que los colaboradores se muestren más proclives a
la adopción de las nuevas tecnologías.

75% proyectos de
transformación digital e
inteligencia artificial
puestos en marcha por
parte de las empresas
que fracasan por la
resistencia de los
colaboradores (5)

Fuente: (5) Cogent Business & Management
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Cultura de confianza vs. cultura de vigilancia: equilibrar supervisión con autonomía en entornos
híbridos

Fuente: (6) Microsoft, (7) Raconteur

En los entornos de trabajo remoto o híbrido, las
organizaciones corren el riesgo de generar una
cultura de vigilancia excesiva, donde el uso de
herramientas digitales de monitorización del
trabajo provoque que los trabajadores se sientan
constantemente observados o cuestionados. 

A nivel directivo, se ha registrado la llamada
“paranoia de productividad”, que refleja una
profunda distancia en términos de confianza entre
la capa directiva y el resto de los colaboradores.

A largo plazo, las culturas de vigilancia digital
generan un clima de desconfianza y estrés que no
es positivo para la productividad. Por otro lado,
también afecta a la retención del talento y la
buena experiencia de empleado.

Para evitar estos efectos adversos, las
organizaciones tienen la opción de apostar por la
cultura de confianza: contar con profesionales
comprometidos y motivados por un propósito
común hará que sea menos necesario establecer
un sistema de control de la productividad ya que,
en dicho contexto, el empleado actúa de forma
más proactiva, queriendo voluntariamente realizar
su aportación para la consecución de los objetivos
tanto individuales como colectivos.

Las métricas de desempeño son el complemento
necesario para crear un ambiente de trabajo donde
la responsabilidad y la eficiencia surjan de la
confianza mutua y no del miedo a la supervisión
constante.

87%

colaboradores híbridos o en remoto que
consideran que son productivos en su

puesto de trabajo

12%

directivos que tienen plena confianza en
que su equipo híbrido o en remoto es

plenamente productivo

Distancia de confianza en la paranoia de productividad   (6)

La vigilancia es percibida como motivo de salida   (7)

38%

30%

63%

15%

Software de vigilancia en oficina

Software de vigilancia en remoto

es motivo de
abandonar
la empresa

no es motivo de
abandonar la

empresa

es motivo de
abandonar
la empresa

no es motivo de
abandonar la

empresa



121© 2025 DEC-Vecdis. Todos los derechos reservados

Anuario de Tendencias 2025Building Digital Trust: Superar el tecnoestrés

Experiencia digital del empleado: cómo diseñar un entorno tecnológico que reduzca el tecnoestrés

Un enfoque de trabajo bien planteado, y
centrado en la experiencia digital del

empleado, permite que la tecnología sea un
facilitador y no una barrera para la

colaboración y la productividad laboral.
Para optimizar la DEX y minimizar el

tecnoestrés, es fundamental adoptar una
serie de estrategias y medidas que

equilibren la necesidad de transformación, y
adaptación al cambio, con la ergonomía

tecnológica

Se deben establecer procesos y canales de
supervisión de las plataformas y sistemas
digitales utilizados, con la finalidad de
eliminar redundancias y seleccionar las
opciones disponibles que sean más ágiles
e intuitivas. Es importante también permitir
que los colaboradores tengan cierto grado
de autonomía en la selección del software
o los dispositivos que mejor se adapten a
sus necesidades, personalizando así la
experiencia digital en el trabajo.

Diseñar planes de formación periódica
para que los empleados puedan
aprovechar el máximo potencial de las
herramientas y reducir las frustraciones
derivadas del desconocimiento
tecnológico.

Esta práctica de fomento de competencias
disminuye la ansiedad y aumenta la
confianza en el entorno digital.

Se han de establecer reglas claras sobre el

uso del correo electrónico, chats y

reuniones virtuales para evitar las  

interrupciones constantes.

También se han de fomentar los periodos

de trabajo sin distracciones, y los

momentos de descanso, para ayudar a

mejorar la concentración y la eficiencia.

Gestión de notificaciones y
carga de trabajo digital

El servicio de asistencia ha de poder actuar
de manera rápida y eficaz para resolver
problemas tecnológicos sin demoras, por
lo que se le ha de dotar de los recursos
necesarios.

Un equipo de soporte eficiente minimiza el
estrés causado por fallos técnicos y los
tiempos de inactividad.

Soporte técnico
accesible y proactivo

Se deben realizar encuestas periódicas
para medir el nivel de tecnoestrés en la
organización y ajustar la estrategia digital
en función del feedback de los
colaboradores.

Una monitorización constante permite
detectar y corregir problemas antes de que
afecten el desempeño general.

Evaluaciones del
bienestar digital

Optimización permanente de
herramientas

Programas de
capacitación
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Integración plena de la inteligencia artificial: sorteando el tecnoestrés con formación

La integración acelerada de la
inteligencia artificial en el entorno
laboral abre nuevas oportunidades
para potenciar la productividad y
estimular la creatividad de los
equipos.

Sin embargo, este nuevo proceso
acelerado de transformación digital,
a pesar de sus ventajas, conlleva
desafíos importantes que de nuevo
impactan en el bienestar de los
colaboradores.

La formación estratégica en la era
de la inteligencia artificial se
presenta como el eje fundamental
para construir organizaciones
resilientes y competitivas.

Las empresas deben repensar sus
modelos de capacitación,
diseñando programas integrales y
continuos que permitan a los
empleados adaptarse y aprovechar
al máximo las ventajas de las
nuevas herramientas digitales.

Este enfoque no solo facilita la
adopción de tecnologías
disruptivas, sino que también ayuda
a mitigar el tecnoestrés, ya que
proporciona a los trabajadores los
conocimientos y habilidades
necesarios para gestionar el cambio
de forma proactiva.

El nuevo perfil del trabajador se define como un profesional híbrido,
capaz de combinar competencias técnicas con habilidades
interpersonales y estratégicas.

Se espera que estos colaboradores sean expertos en el manejo de
sistemas inteligentes, que sepan automatizar procesos repetitivos y
destinen su creatividad y capacidad analítica a la solución de problemas
complejos.

Además, el trabajador del futuro será un aprendiz permanente,
adaptándose continuamente a un entorno tecnológico en constante
evolución.

Los colaboradores están preparándose: mayor utilización que la que se
imaginan sus directivos

Ya se usa En menos de un año De 1-5 años

Más de 5 años Sin previsión No está seguro

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Directivos

Colaboradores

16% 56% 11% 10%

13% 34% 37% 5% 7%

Fuente: (8) McKinsey

3× más empleados ya utilizan Gen AI de lo que se estima(8)



Tecnologías y estrategias para construir confianza digital

Tanto los consumidores como los empleados actuales esperan de sus empresas que sean
capaces de proporcionarles sistemas tecnológicos seguros, fácilmente accesibles y

comprensibles. Para lograrlo, estas deben apostar por estrategias que refuercen cuatro
prestaciones clave: transparencia, usabilidad, seguridad y bienestar digital.
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AI explicable y transparente: reducir la
incertidumbre en la toma de decisiones

UX y la reducción del esfuerzo: interfaces
diseñadas para minimizar la fatiga digital

Ciberseguridad sin fricción:
garantizar la seguridad sin

generar barreras en la
experiencia

Well-being tech: soluciones
tecnológicas para la

gestión del tecnoestrés

Cuando los algoritmos funcionan de forma opaca,
sin que los usuarios comprendan cómo y por qué
toman ciertas decisiones, el riesgo de que surjan
sentimientos de desconfianza y escepticismo se
eleva exponencialmente.

Para resolver este problema, se está conformando
toda una nueva industria en torno al concepto de IA
explicable antes tratado, que busca proporcionar a
las empresas soluciones y herramientas para
diseñar modelos que permitan a los usuarios
entender fácilmente los criterios detrás de cada
resultado.

Adoptar el minimalismo, con diseños web
limpios y despejados.
Proporcionar una opción de modo oscuro y
temas personalizables.
Simplificar la navegación .
Fomentar los microdescansos con recordatorios
no invasivos.
Reducir al máximo posible el volumen de
notificaciones y alertas.
Utilizar imágenes y elementos visuales que
transmitan calma; también, animaciones ligeras.
Incluir indicadores de progreso para guiar al
usuario en su navegación.

Implementar soluciones de
autenticación biométrica, sistemas
de inicio de sesión sin contraseña o
métodos automatizados de
detección de fraude. Sistemas todos
que se ejecuten en un segundo
plano requiriendo la mínima
intervención por parte del usuario. 

La IA ya está también permitiendo
identificar patrones de
comportamiento anómalos o
sospechosos con el objetivo de
reducir la necesidad de
verificaciones constantes,
asegurando que la seguridad no
sea un obstáculo sino una capa
invisible que protege sin interrumpir.

Para mitigar el estrés digital, las
empresas tienen la posibilidad de
adoptar este tipo de soluciones que
optimicen la carga de trabajo de
sus colaboradores, sistemas que
limiten las interrupciones y
plataformas que promuevan
hábitos saludables.

También pueden establecer políticas
de desconexión digital y fomentar
un entorno donde se priorice el
bienestar sin perder eficiencia.

Dentro del espectro de soluciones
posibles, existen aplicaciones de
gestión del tiempo online hasta
plataformas que fomentan un uso
más equilibrado de la tecnología.



Desafíos y beneficios de una estrategia de confianza digital
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Desafíos Elemento estratégico Beneficios

Gestión ética de datos: Lograr un equilibrio entre ofrecer servicios
personalizados y proteger la privacidad de los usuarios y
colaboradores.

 Confianza digital: Garantizar que el
colaborador se sienta seguro al

compartir información.

Fidelización mediante confianza: Mejorar la percepción
de clientes y empleados al ofrecer una

experiencia intuitiva y segura.

Usabilidad sin complejidad: Diseñar herramientas digitales que
sean fáciles de usar y no abrumen a los usuarios.

Simplicidad operativa: Reducir la
complejidad para mejorar la eficiencia

del colaborador.

Motivación laboral: Crear ambientes de trabajo más fluidos que
aumenten la motivación y rendimiento.

Gestión del uso tecnológico: Implementar estrategias para
minimizar el agotamiento causado por el uso excesivo de
tecnología.

Bienestar digital: Mantener la
eficiencia sin sobrecargar con

múltiples tareas o herramientas.

Adopción sostenible: Facilitar la transición
hacia nuevas tecnologías, reduciendo

la resistencia al cambio.

Transformación gradual: Superar la resistencia al cambio mediante
una implementación paulatina y formación continua.

Fomento del cambio: Promover una
cultura abierta al cambio tecnológico.

Protección integral: Ofrecer soluciones seguras que no afecten la
usabilidad de las plataformas.

Incorporación de tecnología avanzada: Asegurar que la integración
de IA sea fluida y complementaria con los procesos actuales.

Eficiencia automatizada: Utilizar la
tecnología para optimizar tareas
repetitivas y liberar tiempo para

actividades estratégicas.

Precisión operativa: Mejorar la calidad de las decisiones
empresariales mediante análisis predictivos precisos.

Gestión de expectativas tecnológicas: Mantener a los stakeholders
informados sobre los avances tecnológicos y sus beneficios reales.

Claridad en la innovación: Establecer
una comunicación clara sobre cómo

las nuevas tecnologías impactan
positivamente.

Ventaja competitiva: Diferenciarse en el mercado mediante la
implementación efectiva de soluciones innovadoras.



Recomendaciones estratégicas
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Diseñar experiencias digitales
centradas en la simplicidad

Para reducir el tecnoestrés es necesario contar con interfaces intuitivas
y procesos ágiles, eliminando lo superfluo y priorizando la usabilidad.
Una experiencia digital clara y sencilla reduce la ansiedad tecnológica al
minimizar la curva de aprendizaje y la cantidad de pasos requeridos
para realizar tareas.

Capacitar en alfabetización digital

La falta de conocimientos sobre el uso de herramientas digitales genera
inseguridad y estrés digital. Las empresas deben trabajar para ofrecer
formación continua, fácilmente accesible. Esto permite a empleados y
clientes manejar la tecnología con mayor confianza y autonomía. 

Fomentar una cultura de
confianza en la organización

Evitar el tecnoestrés a través de una cultura organizativa basada en el
propósito, así como en la confianza y la autonomía, hace que los
empleados gestionen mejor sus herramientas y su tiempo. La reducción
del micromanagement y valorar el rendimiento en base a resultados,
contribuyen a construir entornos más saludables y productivos.

Implementar herramientas de
bienestar digital

Se debe evitar la saturación tecnológica a través de incorporar
soluciones para el bienestar digital, lo que redundará en mejorar la
experiencia de empleados y usuarios, fomentando la retención a largo
plazo a la vez que se contribuye a aumentar la calidad de vida.



La construcción de la confianza digital es esencial para superar el
tecnoestrés y garantizar un entorno laboral saludable. En el
contexto actual, donde la digitalización avanza a pasos
agigantados, es crucial que las empresas acompañen a sus
colaboradores en este proceso. "La digitalización es clave cuando
se introduce dentro del día a día de los colaboradores de manera
paulatina, y se les acompaña en el proceso de comprender cómo
les va a ayudar." Hay que equilibrar la implementación de nuevas
tecnologías con el bienestar de los colaboradores, asegurando
que estos se sientan apoyados y comprendan el valor de las
herramientas que se les proporcionan.

Considerando esa relación entre la tecnología y el bienestar de los
empleados para la construcción de confianza digital, es por lo que
hemos adoptado un enfoque híbrido que combina el talento
humano con la tecnología, asegurando que los colaboradores se
sientan apoyados y capacitados. "El futuro para nosotros es
híbrido, combinando el mejor talento humano con la tecnología."
Esto implica no solo dotar a los colaboradores de las herramientas
necesarias, como smartphones y formación continua, sino también
fomentar una cultura de gestión del cambio que promueva la
adaptación y el aprendizaje constante: fundamental para
minimizar el tecnoestrés.

"Empezamos por explicar el por qué y el para qué con una
comunicación correcta y luego llegamos al cómo; el cómo hay
que enseñarlo porque nadie nace aprendido." Es esencial que las
empresas comuniquen claramente las ventajas de las nuevas
tecnologías y proporcionen la formación necesaria para que los
colaboradores puedan utilizarlas de manera efectiva. Además, es
importante involucrar a los colaboradores desde el inicio,
haciéndolos partícipes del proceso de cambio y permitiéndoles ver
esas ventajas de las nuevas herramientas.

La gestión del cambio se aborda con un modelo que tiene en
cuenta el sentido, la motivación, la formación, el proceso y el
management. "Cada vez que queremos hacer cualquier cambio
tecnológico o de procesos, pasamos siempre por estos cinco
pasos del cambio individual."

Así se abordan de manera proactiva las resistencias al cambio,
identificando los perfiles de colaboradores que pudieran tener más
dificultades y proporcionarles un apoyo más personalizado. 
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"La construcción de la confianza digital y la superación del tecnoestrés
requieren de una gestión del cambio efectiva, una formación continua y
un acompañamiento constante."

La tecnología no es lo que da miedo, el temor está en la
velocidad a la que avanza todo

Cristina Lagarde Cabañero
Digital Transformation Leader 
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