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Resumen: Este estudio analiza el impacto de la inteligencia artificial (IA) en la comunicacion persua-
siva en marketing digital, con énfasis en los procesos de personalizacion, la confianza del consumidor
y los retos éticos asociados. Se aplicé un disefio exploratorio secuencial con enfoque metodoldgico
mixto, integrando entrevistas semiestructuradas a responsables de marketing de 50 empresas y en-
cuestas estructuradas a 500 consumidores. Los resultados muestran mejoras significativas en conver-
sién, engagement y satisfaccion, pero también revelan preocupaciones crecientes sobre privacidad y
manipulacién algoritmica. Se concluye que la integracion de IA en estrategias de marketing debe
incorporar supervisién humana y principios éticos sdlidos. Esta investigacion constituye una contribu-
cién cientifica innovadora al proponer un modelo responsable que integra eficacia persuasiva y ética
mediante una aplicacién transparente y centrada en el usuario de la inteligencia artificial.

Palabras clave: inteligencia artificial; comunicacidon persuasiva; marketing digital; personalizacion;
ética algoritmica; confianza del consumidor.

Abstract: This study analyzes the impact of artificial intelligence (AI) on persuasive communication
in digital marketing, with emphasis on personalization, consumer trust, and ethical challenges. A
sequential exploratory mixed-methods design was applied, combining semi-structured interviews with
marketing professionals from 50 companies and structured surveys with 500 consumers. Results show
significant improvements in conversion, engagement, and satisfaction, but also increasing concerns
about privacy and algorithmic manipulation. The study concludes that integrating Al into marketing
strategies requires human oversight and strong ethical principles. This research constitutes an
innovative scientific contribution by proposing a responsible model that integrates persuasive
effectiveness and ethics through a transparent and user-centered application of artificial intelligence.
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1. Introduccion

La inteligencia artificial (IA) ha pasado de ser una herramienta auxiliar para
convertirse en un emisor activo dentro del ecosistema digital. Su capacidad
para segmentar audiencias, personalizar contenidos y automatizar mensajes
esta transformando la comunicacién, desplazando parcialmente la autoria hu-
mana. Este cambio plantea desafios éticos y culturales, al introducir mensajes
generados por sistemas que carecen de conciencia, pero que influyen en la cons-
truccion del sentido y la interaccién social (Kaplan & Haenlein, 2019).

Startups y pymes, tradicionalmente limitadas por sus recursos, han en-
contrado en la IA una oportunidad para competir en igualdad de condiciones
con grandes empresas (Lee et al, 2023). Herramientas como la automatizacién
de contenidos, los motores de recomendacidn y los chatbots conversacionales
optimizan procesos, reducen costes y permiten disefiar experiencias hiperper-
sonalizadas ajustadas a las emociones, habitos y decisiones cotidianas de cada
usuario (Sundar, 2020).

Sin embargo, el potencial de la IA no esta exento de fricciones. ;Qué ocu-
rre cuando un sistema persuade sin que el usuario sea consciente? ;Co6mo
afecta esto a la confianza en la marca, a la autonomia del consumidor o al con-
sentimiento informado? En esta investigacion, se define la comunicacion per-
suasiva con IA (o persuasion algoritmica) como el uso estratégico de algorit-
mos inteligentes para influir deliberadamente en las decisiones o
comportamientos de los usuarios mediante la personalizacién automatizada
de mensajes a gran escala, integrando procesos de segmentacion, recomenda-
cién y adaptacion continua (Zarouali et al,2022). Numerosos estudios alertan
sobre los riesgos asociados a la opacidad algoritmica, los sesgos automatiza-
dos y el uso poco ético de datos en entornos digitales (Floridi et al, 2018; Mit-
telstadt et al,, 2016; Raji et al,, 2020). Todo ello sittia ala IA en el centro de un
debate clave: la necesidad de construir una comunicacién persuasiva ética,
transparente y centrada en las personas.

A nivel nacional, el grado de adopcién de la IA por parte de las pymes si-
gue siendo limitado: segun el informe de IndeslA (2024), apenas un 2,13% de
estas empresas hacen referencia explicita a su uso. Ademas, existe una dispari-
dad territorial significativa. Algunas comunidades auténomas como Madrid al-
canzan en torno al 3% de adopcién, mientras que otras zonas como Castilla-La
Mancha o Extremadura apenas llegan al 0,5%. Esta brecha regional puede tener
implicaciones relevantes en términos de competitividad, desarrollo econédmico
y acceso a la innovacion, especialmente en el ambito de las pequeiias empresas.
En el ambito europeo, un 13,5% de las empresas de la UE con mas de 10
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empleados utiliza tecnologias de IA (Eurostat, 2025), y 1a Comisién Europea ha
lanzado nuevas iniciativas para apoyar a startupsy pymes en su transformacion
digital (European Commission, 2024). Sin embargo, el Tribunal de Cuentas Eu-
ropeo (2024) advierte de que persisten brechas importantes entre grandes cor-
poraciones y empresas emergentes en madurez tecnoldgica.

Figura 1. Porcentaje de uso de inteligencia artificial por parte de las pymes espafolas
por comunidad auténoma

% uso IA

319

2,90

1,75

\ ] 4 I
r 1; Zb}
V] .

Fuente: IndesIA (2024), Barémetro de adopcion de la IA en las pymes espafiolas.
Imagen original extraida del informe oficial. Analisis: datos secundarios
(resultados de un estudio nacional).

Pese al creciente interés académico y empresarial en la IA aplicada al
marketing, existe un vacio en la literatura sobre cdmo estas tecnologias estan
siendo aplicadas en el tejido empresarial espafiol. Ademas, el impacto comuni-
cativo de dichas implementaciones rara vez se estudia desde un enfoque que
integre lo operativo con lo ético y lo educativo. En este sentido, el presente es-
tudio también aporta al campo de la educomunicacidn, al analizar como los res-
ponsables de marketing comprenden, adoptan y comunican las capacidades de
la IA, y en qué medida estas practicas se alinean —o no— con modelos de co-
municacion inclusivos, criticos y conscientes (Nagamini & Aguaded, 2018).
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En este contexto, el presente estudio analiza el impacto de la IA en la co-
municacién persuasiva digital de startups y pymes espafiolas, evaluando tanto
sus beneficios operativos como los desafios éticos que plantea. Para ello, se
adopta un enfoque metodolégico mixto, concretamente un disefio exploratorio
secuencial (DEXPLOR-S), que comienza con una fase cualitativa para explorar
un fen6meno complejo y posteriormente valida y expande los hallazgos me-
diante instrumentos cuantitativos (Creswell & Plano Clark, 2017; Hernandez-
Sampieri et al, 2014). En concreto, se realizaron 50 entrevistas semiestructu-
radas a responsables de marketing y comunicacién de empresas reales, com-
plementadas con encuestas estructuradas a 500 consumidores que habian in-
teractuado con campanas impulsadas por IA. El analisis cualitativo se realizo
con Atlas.ti y el cuantitativo con Jamovi, permitiendo un tratamiento riguroso,
transparente y replicable de los datos. Esta triangulaciéon metodolégica permite
contrastar discursos corporativos y percepciones ciudadanas, trazando asf una
radiografia actualizada del papel de la IA en la comunicacién persuasiva.

El articulo se organiza asi: tras esta introduccion, se presenta el marco
teodrico con los principales antecedentes, fundamentos conceptuales y vacios in-
vestigativos. A continuacidn, se exponen los objetivos del estudio y las hipotesis
planteadas. Posteriormente, se describe la metodologia empleada, se analizan
los resultados obtenidos y, finalmente, se discuten las implicaciones comunica-
tivas, éticas y estratégicas del uso de IA, formulando conclusiones y propuestas
para una implementacién responsable en entornos empresariales.

2. Marco teédrico
El presente marco tedrico se estructura en torno a cuatro ejes principales. En
primer lugar, se analiza cémo la inteligencia artificial se ha consolidado como
un componente clave de la comunicacidn estratégica entre marcas y audiencias.
A continuacion, se examina su adopcion en pymes y startups, con énfasis en los
casos de uso mas habituales y su contribucion a la optimizacién de procesos y
estrategias comerciales. Posteriormente, se aborda la persuasion algoritmica y
su impacto en la percepcion ciudadana y la ética de la comunicacion digital, en-
tendiendo la IA no solo como un recurso, sino como un nuevo emisor persuasivo
en los entornos digitales. Finalmente, se integra la perspectiva educomunica-
tiva, proponiendo un modelo conceptual responsable que equilibre eficacia per-
suasiva, ética y valores humanos.

En este sentido, resulta relevante observar como las pymes espafiolas es-
tan utilizando la inteligencia artificial. La Figura 2 muestra los principales casos
de uso, donde el marketing y las ventas ocupan el segundo lugar (33%), por
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detras de la investigacién y desarrollo (40%). Este dato refuerza la importancia
de estudiar el impacto comunicativo de la IA en contextos empresariales emer-
gentes. Por otro lado, la Figura 3 evidencia qué tecnologias estan siendo utiliza-
das con mayor frecuencia. Predominan el machine learning aplicado a la anali-
tica de datos (30%), la automatizacién de flujos de trabajo (22%) y la 1A
generativa (20%), todas con un fuerte componente comunicativo, especial-
mente en procesos de personalizacidn, creacion de contenido automatizado y
toma de decisiones en tiempo real.

Figura 2. Porcentaje de pymes espafolas que utilizan inteligencia artificial por drea
funcional

Investigacion y desarrolio | R, /0%
Marketing y ventas [ R 339
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Desconocido 25%
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Seguridad y Ciberseguridad 16%
Logistica y distribucién 9%
Gestién contable o financiera 6%
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Fuente: IndeslA (2024). Barémetro de adopcion de la IA en las pymes espanolas.
Analisis de datos secundarios de un estudio sectorial.
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Figura 3. Porcentaje de pymes espafiolas que utilizan distintas tecnologias
de inteligencia artificial

Machine Learning para la analitica de datos _ 30%
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Fuente: IndesIA (2024). Barémetro de adopcién de la IA en las pymes espafiolas.
Analisis de datos secundarios de un estudio sectorial.

Diversos estudios recientes confirman la adopcidn progresiva de la IA en
pymes y startups. En Espaiia, el Barometro IndeslA (2024) indica que mas de la
mitad de las pymes ya emplea IA en marketing y comunicacidn digital. Sin em-
bargo, este avance no es percibido de forma homogénea. Torres-Toukoumidis
et al. (2024) advierten que la percepcion social de la IA varia en funcién de la
familiaridad tecnolégica, el nivel educativo o el contexto de uso. Por ello, resulta
fundamental comprender cdmo distintos grupos interpretan la personalizacién
algoritmica: como una mejora en la experiencia de usuario o como una amenaza
a su privacidad. Esta dimensidon comunicativa requiere el disefio de estrategias
que integren ética, transparencia y control por parte del usuario, con el objetivo
de garantizar relaciones digitales basadas en la confianza (Eubanks, 2018).
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2.1. Inteligencia artificial y comunicacion estratégica

La IA ha dejado de ser una herramienta de soporte en el ambito del marketing
para convertirse en un eje estratégico que redefine la comunicacion entre mar-
cas y audiencias (Grewal & Roggeveen, 2017). Mediante algoritmos avanzados,
las empresas personalizan mensajes, anticipan comportamientos y optimizan
interacciones en tiempo real, transformando la persuasién en un proceso auto-
matizado, dindmico y altamente adaptable (Russell & Norvig, 2020). Este cam-
bio se traduce en mejoras sustanciales en métricas clave como el engagement,
la conversion y la fidelizacion (Kumar et al., 2021). Esta evolucién mejora la efi-
cacia de las campaiias digitales, pero también plantea desafios relacionados con
la transparencia, la privacidad y la autonomia del usuario (Gunning & Aha,
2019). En este nuevo entorno, la IA actlia como un interlocutor invisible que
aprende, se adapta y evoluciona con cada interaccién. La persuasion deja de de-
pender exclusivamente de la intenciéon humana, distribuyéndose entre huma-
nos y algoritmos capaces de interpretar datos, predecir reacciones y generar
respuestas comunicativas personalizadas (Longoni et al,, 2019).

2.2. Aplicaciones de IA en startups y pymes

Para startups y pymes, la IA se ha consolidado como una herramienta clave
para mejorar la competitividad. Estas organizaciones, antes limitadas por sus
recursos, ahora acceden a tecnologias que previamente solo estaban al al-
cance de grandes corporaciones (Tadimarri et al, 2024). Actualmente, pueden
analizar datos en tiempo real, automatizar decisiones estratégicas y desarro-
llar estrategias comunicativas con un nivel de precisidn antes inalcanzable,
sin necesidad de realizar grandes inversiones previas (Surafia-Sanchez & Ara-
mendia-Muneta, 2024).

En Espana se observan mejoras significativas: por ejemplo, el 61% de
las pymes reporta aumentos en conversion y retencién de clientes tras imple-
mentar soluciones de IA (IndeslA, 2024). No obstante, esta expansion plantea
nuevos dilemas éticos y regulatorios. El Reglamento (UE) 2024 /1689 —cono-
cido como la Ley de IA europea— busca abordar estas tensiones estableciendo
un marco comun de transparencia y proteccién de derechos (European Union,
2024). En esta linea, estudios recientes subrayan la necesidad de equilibrar
innovacion y responsabilidad: Ngo (2025) destaca que la confianza del usua-
rio depende de la transparencia y comprensibilidad de los procesos automa-
tizados, mientras que Sebastido y Dias (2025) abogan por integrar marcos
normativos s6lidos que aseguren una aplicacion ética de la [A en la comunica-

cion digital.
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2.3. Persuasion algoritmica, percepcion ciudadana y ética

La IA se ha convertido en un agente persuasivo activo dentro de la comunica-
cion estratégica (Davenport et al, 2020). Su capacidad para segmentar audien-
cias, automatizar campafias y adaptar mensajes en tiempo real ha transformado
la forma en que las organizaciones interactdan con sus publicos. Plataformas
como Amazon, Netflix o Spotify aplican la hiperpersonalizacién algoritmica
para anticipar decisiones de consumo y generar experiencias adaptadas, conso-
lidando la IA como un «interlocutor» invisible que aprende y evoluciona con
cada interaccion (Lee et al, 2023; Sundar, 2020).

Si bien estas innovaciones mejoran indicadores clave como la conversion
o el engagement (Kumar et al,, 2021), también generan tensiones éticas y per-
ceptivas. La influencia persuasiva ahora se reparte entre humanos y algoritmos
(Longoni et al, 2019): mientras algunos consumidores valoran positivamente
la personalizacion algoritmica, otros la perciben como una amenaza a su priva-
cidad o autonomia (Afroogh et al, 2024; Torres-Toukoumidis et al,, 2024). Esto
complementa la perspectiva de Eubanks (2018), quien subraya que la confianza
digital depende no solo de la transparencia técnica sino del control efectivo que
el usuario percibe sobre el sistema.

Recientes investigaciones sefialan que la transparencia algoritmica es
clave para generar confianza. Por ejemplo, Laux et al. (2024) demuestran que
la transparencia mitiga la relaciéon negativa entre actitudes generales hacia la
[Ay la confianza en las organizaciones que las emplean. En la Unién Europea, el
Reglamento de 1A (2024) promueve principios comunes de seguridad y expli-
cabilidad, aunque autores como Ngo (2025) y Eubanks (2018) insisten en que,
mas alla de la regulacion, se necesita un enfoque cultural y comunicativo de la
ética, centrado en la experiencia del usuario.

En definitiva, el despliegue de la IA en comunicacién plantea tensiones
éticas significativas. Autores como Fernandez-Fernandez y Pinillos (2011) ad-
vierten que a mayor personalizacién aumenta el potencial de manipulacidn,
mientras que Mittelstadt et al. (2016) muestran coémo los sesgos algoritmicos
pueden reforzar desigualdades sociales. Kaplan y Haenlein (2019) enfatizan la
necesidad de disefiar sistemas centrados en las personas y sujetos a rendicién
de cuentas. Estos enfoques sugieren que la ética de la IA no puede limitarse tini-
camente al plano técnico: requiere marcos integradores que consideren aspec-
tos comunicativos, educativos y sociales para garantizar que las tecnologias
sean auditables y alineadas con valores humanos.
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2.4. Educomunicacién y marco teodrico integrador
Lalegitimidad de una comunicacién persuasiva mediada por IA depende de que
se garanticen condiciones como el consentimiento informado, la comprensibi-
lidad del proceso algoritmico y la posibilidad de optar por alternativas no auto-
matizadas (Jauregui & Ortega, 2020). Estas garantias, ademas de responder a
exigencias legales, forman parte de un compromiso mas amplio con la educo-
municacion, entendida como la promocién de la alfabetizacién digital critica y
del empoderamiento ciudadano para mantener una relacion ética y consciente
con los algoritmos (Nagamini & Aguaded, 2018; Zozaya Durazo et al, 2022).
La integracién de los marcos comunicativo, ético y educomunicativo re-
sulta esencial para abordar la persuasion algoritmica de manera integral. Desde
la comunicacién persuasiva se aportan las estrategias de influencia y eficacia;
desde la ética de la IA, los principios de transparencia, justicia y responsabili-
dad; y desde la educomunicacidn, la alfabetizacidn critica y el empoderamiento
ciudadano frente a la tecnologia. Como sintetizan Torres-Toukoumidis et al.
(2024), 1a articulacion de estos tres enfoques no solo vincula innovacién y va-
lores, sino que redefine el papel del usuario como agente activo en la gober-
nanza algoritmica, ofreciendo un modelo de aplicacién de la IA que considera
tanto los objetivos empresariales como los derechos de la audiencia.

3. Objetivos del estudio

3.1. Objetivo general

Este estudio tiene como objetivo principal analizar el impacto de la inteligencia
artificial en la comunicacién persuasiva digital, evaluando su capacidad para
personalizar mensajes, mejorar la eficacia de las estrategias de marketing y for-
talecer la confianza del consumidor. Asimismo, se busca identificar los princi-
pales riesgos éticos asociados a su implementacion, con especial atencién a la
privacidad, la manipulacidn algoritmica y la equidad comunicativa.

3.2. Objetivos especificos
A partir de este objetivo general, se plantean los siguientes objetivos especificos:
OE1. Analizar cémo las startups y pymes integran la IA en sus estrategias
de comunicacion persuasiva y marketing digital.
OE2. Evaluar el impacto de la IA en métricas clave como la conversion, el
engagementy la satisfaccion del cliente.
OE3. Explorar la percepcién de los consumidores ante los mensajes per-
sonalizados generados por sistemas de IA.
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OE4. Identificar los principales riesgos éticos asociados al uso de IA en
comunicacidn, incluyendo la privacidad, los sesgos y la autonomia del usuario.

OES. Proponer un modelo de implementacién responsable de IA que com-
bine eficacia comunicativa, supervision humana y principios éticos.

3.3. Hipétesis de investigacion
Con base en la revision teorica y los objetivos del estudio, se formulan las si-
guientes hipotesis de investigacion:

H1.Laimplementacion de sistemas de inteligencia artificial en marketing
digital mejora significativamente la tasa de conversion en startups y pymes.

H2. El uso de IA para la personalizacion de mensajes incrementa el en-
gagement y la satisfaccion del cliente.

H3. La percepcion positiva de los consumidores hacia la IA esta asociada
a niveles altos de transparencia en el uso de datos y a una comunicacién ética
por parte de las marcas.

H4. La ausencia de supervision humana en los sistemas basados en 1A ge-
nera desconfianza en los consumidores y reduce la efectividad comunicativa.

H5. La adopcién de un modelo hibrido que combine inteligencia artificial
con control humano fortalece la confianza del consumidor y mejora la calidad
de la relacion marca-audiencia.

4. Metodologia

Este estudio adopta un enfoque metodol6gico mixto, especificamente un disefio
exploratorio secuencial (DEXPLOR-S), con el objetivo de analizar de manera in-
tegral el impacto de la IA en la comunicacion persuasiva desarrollada por star-
tupsy pymes. Este enfoque combina métodos cualitativos y cuantitativos, lo que
permite evaluar tanto indicadores objetivos —como la conversion, el engage-
ment o el grado de personalizacion— como percepciones subjetivas, actitudes
y barreras en la adopcién de sistemas basados en IA. El trabajo de campo se
desarroll6 entre julio de 2024 y enero de 2025. La secuencia metodoldgica se
inicia con una fase cualitativa orientada a explorar en profundidad las practicas,
estrategias y preocupaciones de los responsables de marketing y comunicacidn.
A partir de los hallazgos emergentes, se disefia una fase cuantitativa posterior
que los valida y amplia mediante una encuesta estructurada dirigida a consu-
midores (Creswell & Plano Clark, 2017). Este disefio permite una triangulacion
eficaz de datos y fortalece la validez analitica del estudio, al integrar de forma
complementaria las perspectivas del entorno empresarial y de la experiencia
del usuario (Torres-Toukoumidis et al, 2024).
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4.1. Diseiio de investigacion y enfoque metodolégico

En la fase cualitativa se entrevistd a 50 responsables de marketing y comunica-
cion de 25 startups y 25 pymes espaiiolas. El tamafio de la muestra se fijé para
equilibrar diversidad sectorial y profundidad analitica, y la seleccién se realizé
mediante muestreo intencional, priorizando organizaciones con experiencia
documentada en el uso de inteligencia artificial aplicada a la comunicacidn. Las
entrevistas se realizaron entre septiembre y noviembre de 2024 (duracion me-
dia ~ 30 minutos), se grabaron, transcribieron y analizaron tematicamente (Yin,
2017; Bryman, 2016) mediante codificacion inductiva con Atlas.ti. Los instru-
mentos fueron validados previamente por expertos en comunicacion digital y
ética de datos. Con base en los criterios de inclusién propuestos por Yin (2017),
las empresas seleccionadas cumplian requisitos como: operar en Espafia, estar
clasificadas oficialmente como startup o pyme (Comisiéon Europea, 2020), haber
utilizado IA en los dos ultimos afios en marketing o atencién al cliente, disponer
de evidencia publica de dicho uso (webs, prensa o bases de datos sectoriales) y
aplicar la IA con fines comunicativos (personalizacion, chatbots, etc.). Se exclu-
yeron los casos en que la IA se aplicaba inicamente a procesos internos no vin-
culados con la comunicacién externa.

En la fase cuantitativa se encuesté a 500 consumidores digitales residen-
tes en Espafia mediante muestreo por cuotas (edad, género, nivel educativo y
experiencia digital). Los participantes habian interactuado previamente con
campanas de marketing asistidas por IA. El cuestionario, validado por jueces
expertos, midio variables como la confianza en sistemas basados en IA, la per-
cepcion de personalizacidn, la valoracion de la privacidad y la efectividad co-
municativa. El analisis estadistico se realiz6 con Jamovi 2.4, aplicando correla-
ciones de Pearson, andlisis factorial exploratorio y regresiones lineales
multiples. El instrumento mostrd una alta consistencia interna (o« de Cronbach
= 0.81). El analisis descriptivo revel6 que el 52% de los encuestados eran mu-
jeres y el 48% hombres; el 63% tenia entre 25 y 45 afios; el 78% residia en
zonas urbanas y el 67% contaba con estudios universitarios.

Entre las principales limitaciones del estudio se identifican el muestreo
de conveniencia (usuarios digitalizados) y la temporalidad postpandemia de
la recoleccion cualitativa, que podrian haber sesgado algunas percepciones.
No obstante, la validacién de instrumentos por expertos y la triangulacion me-
todolégica mitigan dichos sesgos y refuerzan la credibilidad de los hallazgos.
Mas alla de los datos cuantitativos, este enfoque mixto permitié comprender
como interactian la tecnologia y las personas en contextos reales, analizando
de qué modo las percepciones profesionales y ciudadanas condicionan tanto
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la eficacia como la legitimidad de las estrategias automatizadas. La Figura 4
presenta un diagrama del enfoque metodolégico secuencial (DEXPLOR-S) em-
pleado en este estudio.

Figura 4. Disefio metodoldgico del estudio: enfoque mixto secuencial exploratorio
(DEXPLOR-S)

Fase 1: Entrevistas con 25 startups y
Exploracion cualitativa 25 PYMEs

Fase 2:
Recopilacion de datos Encuestas a 500 consumidores
cuantitativos

Fase 3: Comparacion entre estudios
Triangulacion y validacion cualitativos y cuantitativos

Fuente: Elaboracidn propia. Analisis: esquema del proceso metodoldgico secuencial del
estudio (fase cualitativa, cuantitativa y de triangulacion).

4.2. Muestra del estudio

La muestra del estudio esta compuesta por 50 empresas espafiolas, distribuidas
equitativamente entre 25 startups y 25 pymes, seleccionadas por su aplicacion
documentada de inteligencia artificial en procesos de comunicacién y marke-
ting digital. La inclusién de ambos perfiles responde al interés por analizar el
impacto de la IA en distintos niveles de madurez organizativa, partiendo de la
premisa de que, aunque startups y pymes presentan estructuras diferenciadas,
comparten desafios comunes en la adopcién de tecnologias disruptivas aplica-
das ala comunicacién persuasiva.

Desde un punto de vista técnico, se considera pyme —segun la definicion
de la Comision Europea (2020)— a toda empresa con menos de 250 empleados
y un volumen de negocio inferior a 50 millones de euros. Por otra parte, se en-
tiende por startup o empresa emergente aquella organizacién de reciente crea-
cion, con base tecnolégica, alta capacidad de escalabilidad y operativa en contex-
tos de incertidumbre e innovacion intensiva (Ries, 2011). Esta diferenciacion
permite comparar la aplicacion de IA en contextos estructurales distintos, desde
modelos consolidados hasta entornos en construccion.

En este estudio se ha optado por integrar ambos perfiles por tres razones

principales:
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1. Porque representan sectores estratégicos dentro del tejido empresarial
espafiol y estan implicados en procesos clave de transformacion digital
(Red.es, 2023).

2. Porque ambos tipos de empresa comparten necesidades de eficiencia co-
municativa, captacion y fidelizacion de clientes, areas donde la IA puede
ofrecer ventajas competitivas.

3. Porque la comparacion entre startups y pymes permite observar diferen-
cias y similitudes en la adopcién de IA desde una perspectiva comunica-
tiva, tecnoldgica y ética.

Los detalles especificos de esta muestra se desarrollan en los subaparta-
dos siguientes.

4.2.1. Muestra de pymes seleccionadas

La primera parte de la muestra cualitativa esta integrada por 25 pymes espa-
fiolas que implementan soluciones basadas en inteligencia artificial aplicadas
especificamente a los ambitos de la comunicacion, el marketing digital o la aten-
ci6n automatizada al cliente. Todas ellas cumplen con los criterios de inclusion
establecidos en el disefio metodolégico del estudio y han sido validadas a través
de fuentes publicas verificables.

La seleccion se llevo a cabo priorizando la diversidad sectorial (salud, le-
galtech, energia, movilidad, fintech, sostenibilidad, entre otros), asi como el
equilibrio entre diferentes modelos de negocio (B2B, B2C y mixtos). Asimismo,
se procurd representar distintos niveles de madurez tecnolédgica e implemen-
tacién de 1A, desde empresas que emplean herramientas conversacionales ba-
sicas o CRM automatizados, hasta aquellas que aplican algoritmos de machine
learning para segmentacion predictiva, personalizaciéon dinamica de conteni-
dos o scoring de leads.

Este conjunto de pymes permite analizar como organizaciones consoli-
dadas —aunque limitadas en recursos frente a grandes corporaciones— estan
incorporando tecnologias avanzadas para optimizar su comunicacioén persua-
siva, mejorar la experiencia del cliente y reforzar su competitividad en entor-
nos digitales.

La informacion detallada sobre las pymes seleccionadas —incluyendo
nombre, sector, modelo de negocio y tipo de tecnologia basada en 1A utilizada—
se presenta en el Anexo 1.



indexecomunicacion | n°® 16(1), 2026 | Monografico

50

4.2.2. Muestra de startups seleccionadas

La segunda mitad de la muestra cualitativa estd compuesta por 25 startups es-
pafiolas que emplean inteligencia artificial en estrategias de comunicacion,
marketing digital, personalizacién de contenidos o atencién automatizada. Fue-
ron seleccionadas a partir de un muestreo tedrico-intencional, siguiendo los
mismos criterios de inclusion detallados en el apartado 4.2, y verificadas me-
diante fuentes publicas actualizadas.

A diferencia de las pymes, las startups operan en entornos marcadamente
volatiles, con un enfoque claro en la escalabilidad, el crecimiento acelerado y la
innovacion intensiva (Ries, 2011). En este sentido, su incorporaciéon en la mues-
tra permite observar como estas empresas integran la IA desde etapas tempra-
nas como un componente estratégico clave para atraer clientes, automatizar
procesos comunicativos y generar ventajas competitivas en el mercado. La
muestra cumple con los criterios de inclusién definidos previamente, especial-
mente en cuanto a la existencia de evidencia publica, actual y verificable sobre
el uso de IA con fines comunicativos. Se ha priorizado la representacion de una
amplia diversidad sectorial —salud digital, fintech, turismo, retail, legaltech,
educacion, entre otros— asi como la inclusion de distintos enfoques tecnoldgi-
cos: desde modelos generativos de lenguaje natural y asistentes conversaciona-
les, hasta sistemas de vision por computador, algoritmos de segmentacién pre-
dictiva o motores de recomendacion personalizados. Esta parte de la muestra
permite estudiar como la IA se concibe no solo como una herramienta de opti-
mizacion, sino como un eje central de innovacién comunicativa desde la génesis
de cada proyecto. La informacién detallada sobre estas startups —incluyendo
nombre, sector, modelo de negocio y tipo de tecnologia de IA utilizada— se pre-
senta en el Anexo 2.

4.2.3. Perfil de las personas entrevistadas
Como parte de la fase cualitativa del estudio, se realizaron entrevistas semies-
tructuradas a profesionales con responsabilidad directa en marketing, comuni-
cacion o estrategia digital en las empresas seleccionadas. Los perfiles fueron
identificados a través de fuentes publicas —como LinkedIn, paginas corporati-
vas y medios especializados— y seleccionados por su implicacion en el disefio,
implementacion y evaluacion de estrategias basadas en inteligencia artificial.
Las entrevistas, realizadas en modalidad online, tuvieron una duracién
media de entre 25 y 40 minutos y se estructuraron en cinco bloques temati-
cos: adopcion de 1A, herramientas utilizadas, impacto percibido en métricas,
riesgos éticos y rol de la IA en la comunicacién persuasiva, permitiendo
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flexibilidad para explorar aspectos emergentes. El 54% de las personas entre-
vistadas eran mujeres y el 46% hombres, con una media de edad de 41,8 afios
(rango entre 29 y 59). En cuanto a su formacién, mas del 70% contaba con
estudios de postgrado en comunicacién, marketing o areas STEM. La distribu-
cion sectorial de las entrevistas refleja proporcionalmente los perfiles empre-
sariales de la muestra general.

Para garantizar la privacidad de los informantes y cumplir con los princi-
pios éticos de la investigacion cualitativa, los datos se presentan de forma ano-
nimizada. El andlisis tematico se llev6 a cabo mediante técnicas de codificaciéon
abierta y axial, siguiendo los protocolos de analisis cualitativo (Yin, 2017; Bry-
man, 2016). Se utiliz6 el software Atlas.ti (v.23) para organizar la codificacidn,
detectar patrones emergentes y establecer relaciones entre categorias temati-
cas. La distribucion detallada de los perfiles entrevistados se presenta en el
Anexo 3, como parte del respaldo metodoldgico de esta fase del estudio.

4.3. Encuestas estructuradas a consumidores: percepcion,
confianza y ética

Como complemento a la fase cualitativa, se desarrollé un estudio cuantitativo
mediante encuestas estructuradas dirigidas a una muestra de 500 consumido-
res que habian interactuado con campafias de marketing digital impulsadas por
inteligencia artificial. Esta fase tuvo como finalidad contrastar empiricamente
los hallazgos obtenidos en las entrevistas con responsables de empresas y, en
particular, explorar como las audiencias perciben las estrategias persuasivas
mediadas por IA.

La recoleccion de datos se llevo a cabo entre noviembre de 2024 y enero
de 2025. El cuestionario fue disefiado a partir de estudios previos sobre per-
cepcion algoritmica, ética comunicativa y confianza digital (Torres-Toukou-
midis et al, 2024; Floridi et al.,, 2018). Incluy6 preguntas cerradas, escalas tipo
Likerty opciones multiples, organizadas en torno a las siguientes dimensiones
clave:

a) Nivel de reconocimiento del uso de IA en la comunicacién comercial.
b) Grado de aceptacién de la personalizacién algoritmica.

¢) Percepcion de transparencia y manipulacion.

d) Confianza en la automatizacidn de los mensajes.

e) Valoracion de la supervision humana en los sistemas de IA.

f) Preocupacidn por el uso de datos personales.
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El cuestionario fue sometido a un proceso de validacién por expertos para
garantizar la consistencia interna de las escalas empleadas. La muestra se ob-
tuvo mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia, seleccionando
usuarios digitales que hubieran estado expuestos recientemente a campaiias
automatizadas procedentes de empresas emergentes o medianas. El analisis de
los datos se realiz6 con el software estadistico Jamovi (versidn 2.4), aplicando
técnicas de analisis descriptivo, correlaciones bivariadas, regresion logistica bi-
naria y andlisis factorial exploratorio (AFE) para identificar patrones latentes
en la percepcion y la confianza del consumidor (Hair et al,, 2019). Se incluyeron
variables demograficas y contextuales para segmentar los resultados por gé-
nero, edad, sector laboral y nivel de alfabetizacion digital.

La integracion de esta fase cuantitativa dentro del disefio exploratorio se-
cuencial permiti6 validar las hipotesis planteadas y enriquecer el analisis me-
diante datos procedentes directamente de la ciudadania. Este enfoque aporté
una visién complementaria sobre como se interpreta la persuasién automati-
zada desde el punto de vista del receptor, y ofrecid indicios relevantes sobre los
factores que refuerzan —o erosionan— la confianza del consumidor frente a los
sistemas inteligentes.

El rigor del estudio se garantiz6 mediante protocolos de codificacion te-
matica, controles de calidad estadisticos y triangulacion de fuentes, consoli-
dando asila validezy fiabilidad de los resultados presentados (Hernandez-Sam-
pieri et al, 2014).

5. Analisis de resultados

Este apartado presenta los hallazgos derivados del andlisis. Los resultados se
estructuran en ocho bloques tematicos que responden a los objetivos e hipote-
sis del estudio, abordando desde los fines estratégicos de adopcién hasta su im-
pacto operativo, ético y perceptivo. Esta organizacion facilita el analisis compa-
rado entre visidn corporativa y percepcién publica.

5.1. Adopcion y objetivos estratégicos del uso de IA
Los resultados obtenidos a partir de las entrevistas cualitativas evidencian que
startups y pymes estdn adoptando la inteligencia artificial principalmente con
una légica estratégica orientada a la optimizacién de sus procesos comunicati-
vos. Esta implementacion permite automatizar tareas repetitivas, personalizar
contenidos y mejorar la eficiencia en la captacion y fidelizacidn de clientes.

En particular, las herramientas mas utilizadas incluyen chatbots conver-
sacionales, sistemas de recomendacion, plataformas de automatizacion de
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marketing y algoritmos de segmentacion predictiva. Estos recursos han sido in-
corporados tanto como respuesta a limitaciones operativas —en el caso de mu-
chas pymes— como para potenciar modelos escalables en entornos altamente
competitivos —en el caso de las startups—.

Como se muestra en la Figura 5, los objetivos estratégicos mas citados por
los responsables de marketing entrevistados giran en torno a tres ejes princi-
pales: la personalizacidn de la experiencia del usuario (86%), la automatizacion
de interacciones (74%) y la mejora de métricas como captaciéon de leads y con-
version (68%).

Figura 5. Porcentaje de startups y pymes que mencionan distintos objetivos estratégicos
en la adopcion de inteligencia artificial

Personazaciéndel conterido N 5

Captacion y conversion de leads 68%
Ahorro de recursos operativos 60%
Diferenciacidény posicionamiento 64%
Fidelizacion del cliente 55%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: Elaboracidn propia a partir del trabajo de campo.
Analisis: codificacién tematica y conteo de menciones en entrevistas cualitativas.

Esta jerarquia evidencia una priorizacion clara de funciones operativas
frente a objetivos mas relacionales, como la fidelizacién del cliente (55%) o la
diferenciacion estratégica (64%). Este dato sugiere que, si bien la IA se reconoce
como una herramienta poderosa para optimizar procesos y reducir costes, su
potencial para construir relaciones duraderas o generar identidad de marca
adn no se ha desarrollado plenamente en estas organizaciones. Asi, la l4gica de
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adopcién parece mas funcional que transformacional: se busca eficiencia, mas
que reinvenciéon comunicativa o innovacién narrativa.

5.2. Impacto en métricas clave: engagement, conversion

y personalizacion
La integracion de IA en las estrategias de comunicacién persuasiva ha tenido un
impacto positivo en indicadores clave como la conversion, el engagement y la
satisfaccion del cliente. Estos efectos han sido respaldados tanto por los respon-
sables de marketing entrevistados como por los consumidores encuestados.
Desde la perspectiva empresarial, la automatizacién de procesos y la persona-
lizacion algoritmica se asocian con mejoras significativas en el rendimiento de
las campafas digitales. Herramientas como los motores de recomendacion, los
sistemas de segmentacion inteligente o los chatbots conversacionales han per-
mitido adaptar los mensajes a las necesidades especificas de cada usuario, op-
timizando asf la interaccién y el retorno comerecial.

Como se muestra en la Figura 6, la mayoria de las empresas participantes
reportéd aumentos notables en sus tasas de conversion y niveles de engagement
tras la implementacion de IA. Asimismo, las encuestas reflejan una mejora clara
en la percepcidn del cliente respecto a la experiencia digital ofrecida por estas
marecas. Sin embargo, si se analizan las cifras en detalle, se observa que el mayor
incremento se da en la tasa de conversion (del 10,2% al 30,5%), lo que sugiere
un uso intensivo de la IA con fines de eficiencia comercial mas que de relacion
emocional. El engagement, aunque mejora (del 15,4% al 40,3%), sigue estando
por debajo de los niveles deseables, lo que podria indicar que la interaccion al-
goritmica ain no logra generar vinculos sostenidos con los usuarios. La satis-
faccion del cliente, aunque alta (del 70,1% al 90,7%), puede estar condicionada
por mejoras en la usabilidad y personalizacion, pero no necesariamente implica
confianza o lealtad a largo plazo.
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Figura 6. Variacion en métricas de rendimiento y experiencia del cliente antes y después
del uso de IA (n = 500)

I— 0,7

Satisfaccidn del cliente

70,1%
0,
15,4%
Tasa de conversion
10,2%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

M Después de IA Antes de |IA

Fuente: Elaboracion propia con base en encuestas a consumidores.
Analisis comparativo antes/después de la implementacion de inteligencia artificial.

Estos datos invitan a matizar el entusiasmo inicial sobre los beneficios
técnicos de la IA: si bien hay mejoras objetivas, no garantizan por si solas una
relacion sélida con el consumidor.

5.3. Transparencia, confianza y percepcion ciudadana

Ademas del impacto operativo, el estudio analizé como perciben los consumi-
dores la inteligencia artificial en su relacién con las marcas, especialmente en lo
relativo a confianza, personalizacion y proteccion de datos personales. Si bien
la personalizacién algoritmica es valorada positivamente en muchos casos,
también genera inquietudes cuando no va acompafiada de transparencia, su-
pervision o consentimiento informado. La Figura 7 resume los cambios en la
percepcién ciudadana tras interactuar con estrategias comunicativas impulsa-
das por IA.



indexecomunicacioén | n® 16(1), 2026 | Monografico

56

Figura 7. Comparacion de la percepcion del consumidor antes y después de interactuar
con estrategias comunicativas basadas en inteligencia artificial (n = 500)

30,5%

Preocupacién por la privacidad
22,2%

satstaccioncon s [ R '

personallzaaon 48,3%

Confianzaenla lA
40,3%
0% 20% 40% 60% 80%

H Después de 1A Antes de IA

Fuente: Elaboracidn propia a partir de datos recogidos en encuestas a consumidores.
Andlisis: comparacion antes/después de la interaccion con IA (resultados de encuesta).

Los resultados muestran un incremento significativo en la satisfaccion
con la personalizacion (del 48,3% al 74,6%) y en la confianza general en siste-
mas basados en [A (del 40,3% al 65,2%). No obstante, también aumento la preo-
cupacion por la privacidad, pasando del 22,2% al 30,5%.

Este aumento simultaneo de la confianza y la preocupacion revela una
paradoja clave: aunque las interacciones algoritmicas resultan tutiles y agrada-
bles para muchos consumidores, no terminan de disipar los temores sobre el
uso de datos personales. El hecho de que la preocupaciéon por la privacidad
crezca en un contexto donde la satisfaccién también mejora sugiere que los
usuarios valoran la funcionalidad, pero desconfian del proceso que la posibilita.
En otras palabras, disfrutan del “resultado”, pero siguen sin comprender —o
aceptar plenamente— los “medios” tecnoldgicos empleados.

Esta ambivalencia pone en evidencia una brecha de informacién y con-
fianza que las empresas deberan cerrar si quieren consolidar relaciones soste-
nibles con sus audiencias. No basta con ofrecer experiencias personalizadas: es
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necesario garantizar que sean también comprensibles, auditables y éticamente
justificadas.

5.4. Riesgos percibidos y tensiones éticas en la comunicacion
automatizada

Con la consolidacion de estrategias de marketing basadas en 1A, emergen tam-

bién tensiones éticas relevantes. Tanto profesionales como consumidores ex-

presaron inquietudes sobre los posibles efectos adversos de la automatizacién

persuasiva, especialmente en ausencia de supervisién o marcos éticos claros.

Uno de los riesgos mas citados fue la posibilidad de manipulaciéon emo-
cional. Varios entrevistados alertaron del potencial de la IA para influir en deci-
siones del consumidor de forma excesiva, especialmente al personalizar men-
sajes a partir de datos sensibles o dirigidos a publicos vulnerables.

Desde el lado ciudadano, el 30,5% expreso preocupacion por la opacidad
en el uso de datos, y un 26% se mostré incomodo al no saber si interactuaba
con una maquina o una persona. Estas respuestas reflejan una carencia de
transparencia algoritmica y subrayan la necesidad de garantizar el consenti-
miento informado y la auditabilidad.

También preocupa la falta de supervisiéon humana: solo el 18% de las em-
presas afirmé tener mecanismos de revision interna de sus sistemas de IA. Esta
carencia aumenta los riesgos de sesgo, descontextualizacion y falta de respon-
sabilidad institucional.

En definitiva, la legitimidad de la IA en comunicacién no depende solo de
su eficacia técnica, sino de cdmo se estructura la relacién con el usuario. La con-
fianza exige no solo precision algoritmica, sino también principios de equidad,
claridad y respeto por los derechos digitales.

5.5. Divergencias entre discurso empresarial y percepcion
del consumidor
Una aportacion clave del estudio es la triangulacion de perspectivas entre profe-
sionales y consumidores, que permite identificar tanto coincidencias como diver-
gencias en torno al uso de inteligencia artificial en la comunicacién persuasiva.
Desde el ambito empresarial, mas del 80% de los responsables de marke-
ting entrevistados mostraron entusiasmo por la capacidad de la IA para mejorar
eficiencia, reducir costes y optimizar campafias. La personalizacion algoritmica
fue valorada como herramienta para fidelizar, convertir y posicionar marca.
Los consumidores, en cambio, adoptan una visién mas matizada. Aunque
el 74,6% se mostro satisfecho con experiencias personalizadas, el 30,5%
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expresé preocupacion por el uso de datos personales, y un 26% desconfiaba de
interacciones automatizadas no identificadas.

Ademas, se detecta una diferencia en la nocidn de confianza: para las em-
presas se construye desde la relevancia del mensaje; para los consumidores,
desde la transparencia, el consentimiento y el control sobre la interaccion. Estas
diferencias muestran que la tecnologia no alinea automaticamente los valores
de emisores y receptores. Para que la IA en marketing sea legitima, debe cons-
truirse desde un enfoque bidireccional, equilibrando objetivos comerciales con
derechos y expectativas ciudadanas.

Tabla 1. Divergencias entre discurso empresarial y percepcion del consumidor

Empresas Consumidores

Objetivo principal Optimizar campafas y reducir | Mejorar experiencia
costes y atencién
Percepcién de la IA Oportunidad estratégica Tecnologia util, pero
ambivalente
Confianza Eficiencia y rendimiento Depende de la claridad
y el control
Transparencia Baja prioridad en el discurso Alta prioridad; piden

explicaciones

Riesgos percibidos Escasa preocupacion explicita Preocupacion por
privacidad y manipulacion

Supervision humana No siempre contemplada Requieren presencia
humana perceptible

Fuente: Elaboracidn propia. Analisis: comparacién cualitativa de percepciones entre
discurso empresarial y ciudadania.

5.6. Factores clave para la confianza del usuario y condiciones
éticas de adopcion
Mas alla de los resultados cuantificables, el estudio revela una serie de factores
intangibles que condicionan decisivamente la aceptacion social de la IA en co-
municacion persuasiva. Estos factores, identificados tanto en las entrevistas
como en las encuestas, son esenciales para garantizar una implementacion
ética, sostenible y eficaz de la tecnologia.
La transparencia algoritmica aparece como uno de los elementos mas va-
lorados. La confianza del usuario se fortalece cuando las marcas informan de
forma clara sobre el uso de IA, los datos empleados y los objetivos de la
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automatizacién. En cambio, la ausencia de esta comunicacién genera descon-
fianza, especialmente en usuarios con menor familiaridad tecnoldgica.

Otro componente fundamental es la supervision humana activa. Saber
que hay personas detras del sistema que monitorean y validan las decisiones
algoritmicas incrementa notablemente la legitimidad del proceso y la tranqui-
lidad del usuario. Asimismo, los participantes reclaman un consentimiento in-
formado real, que vaya mas alla del tipico checkbox legal. Se espera que las pla-
taformas ofrezcan opciones claras para desactivar recomendaciones o limitar
el uso de datos, fomentando asi el control por parte del usuario.

En el plano ético, se sefiala la importancia de evitar practicas manipulati-
vas. El diseno persuasivo debe respetar la autonomia del individuo, evitando
explotar vulnerabilidades emocionales, especialmente en contextos sensibles
como salud, finanzas o educacion.

Por ultimo, tanto empresas como consumidores advierten la necesidad
de una mayor formacién ética y educomunicativa, que permita comprender
los alcances, riesgos y limites de la IA. Solo uno de cada cinco profesionales
entrevistados habia recibido algin tipo de capacitacién ética sobre el uso de
IA, lo que evidencia una carencia formativa preocupante. Estos factores seran
la base sobre la que se propone, en el siguiente apartado, un modelo de imple-
mentacién responsable de la inteligencia artificial en estrategias de marketing
y comunicacidn.

5.7. Propuesta de modelo de implementacion responsable

A partir de los resultados obtenidos, se propone un modelo de referencia para
la implementacidn ética de IA en marketing y comunicacioén persuasiva, espe-
cialmente disefiado para startups y pymes. Su adopcién progresiva no solo
puede mejorar métricas como conversién o engagement, sino también consoli-
dar una relacién de confianza con las audiencias, generando marcas mas res-
ponsables y alineadas con los principios de la educomunicacion.

La Tabla 2 sintetiza los cinco ejes estratégicos que conforman este mo-
delo de implementacion responsable, integrando hallazgos cualitativos y cuan-
titativos del estudio. Cada eje representa una dimension clave —transparencia,
supervision humana, consentimiento informado, ética persuasiva y formacion
critica— orientada a equilibrar eficacia comunicativa y responsabilidad social
en el uso de la IA.
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Tabla 2. Modelo ético de IA para entornos de comunicacion digital

1 Transparencia proactiva Informar explicitamente al usuario
sobre el uso de IA y su finalidad

2 Supervision humana integrada Incluir responsables que monitoricen,
evallen y corrijan las acciones de la IA

3 Consentimiento informado real Disefiar sistemas que permitan al usuario
decidir cdmo se usan sus datos

4 Etica persuasiva aplicada Evitar manipulacién emocional o disefio
engafioso; respetar la autonomia

5 Formacion y cultura critica Capacitar a equipos y usuarios en
competencias digitales éticas

Fuente: Elaboracidn propia. Andlisis: sintesis de hallazgos cualitativos y cuantitativos
del estudio (propuesta derivada de los resultados).

5.8. Sintesis final de resultados: Conexion entre objetivos,
hipoétesis y hallazgos

Este subapartado integra de manera estructurada los principales objetivos del

estudio, los hallazgos derivados del trabajo empirico y su vinculo con las hip6-

tesis planteadas, permitiendo una lectura critica del aporte cientifico del ar-

ticulo. Asimismo, se refuerza la interpretacion de resultados a partir del analisis

visual y los datos expuestos en los graficos previos.

La Tabla 3 presenta la relacion entre los objetivos del estudio, las hipéte-
sis contrastadas y los hallazgos empiricos mas relevantes, facilitando una vision
sintética de la coherencia interna entre las fases cualitativa y cuantitativa del
disefio metodolégico.

Tabla 3. Relacién entre objetivos del estudio, hallazgos empiricos e hipdtesis contrastadas

Hallazgos principales

Objetivo del estudio

OE1. Analizar cémo las
startups y pymes inte-

gran la IA en sus estra-
tegias de comunicacion
persuasiva y marketing
digital.

Hipotesis relacionada

H1. La implementacion de
sistemas de IA en marke-
ting digital mejora signifi-
cativamente la tasa de
conversion en startups y
pymes.

El 86 % de las empresas utiliza
IA para personalizar contenidos,
el 74 % para automatizar inter-
acciones y el 68 % para optimi-
zar métricas de conversion. Esto
confirma su uso estratégico
orientado a eficiencia mas que a
innovacién comunicativa.
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OE2. Evaluar el impacto
de la IA en métricas
clave como la conver-
sién, el engagement y la
satisfaccion del cliente.

H2. El uso de IA para la
personalizacién de mensa-
jes incrementa el engage-
ment y la satisfaccién del
cliente.

La tasa de conversion aumentd
del 10,2 % al 30,5 %, el engage-
ment del 15,4 % al 40,3 % y la
satisfaccion del cliente del 70,1
% al 90,7 %, confirmando mejo-
ras significativas tras integrar IA
en campafiias.

OE3. Explorar la percep-
cién de los consumido-
res ante los mensajes
personalizados genera-
dos por sistemas de IA.

H3. La percepcidn positiva
hacia la IA se asocia con
altos niveles de transpa-
rencia y comunicacion
ética por parte de las mar-
cas.

El 74,6 % de los consumidores
valord positivamente la persona-
lizacién, aunque el 30,5 % ex-
pres6 preocupacion por la priva-
cidad. La confianza en la IA pasoé
del 40,3 % al 65,2 %, eviden-
ciando una aceptacion condicio-
nada por la transparencia.

OE4. Identificar los prin-
cipales riesgos éticos
asociados al uso de IA
en comunicacion, inclu-
yendo privacidad, ses-
gos y autonomia del
usuario.

H4. La ausencia de super-
vision humana en los sis-
temas basados en IA ge-
nera desconfianza y
reduce la efectividad co-
municativa.

Solo el 18 % de las empresas
cuenta con revisidn interna de
sus sistemas de IA. El 30,5 % de
los usuarios manifestd preocupa-
cién por la opacidad en el uso de
datos y el 26 % por no saber si
interactuaba con humanos o ma-
quinas.

OES. Proponer un mo-
delo de implementacién
responsable de IA que
combine eficacia comu-
nicativa, supervision hu-
mana y principios éticos.

H5. La adopcién de un mo-
delo hibrido que combine
IA con control humano for-
talece la confianza del
consumidor y mejora la
relacién marca-audiencia.

Se valida un modelo de imple-
mentacion responsable basado
en transparencia, supervision y
formacion critica, que equilibra
eficacia persuasiva y ética comu-
nicativa.

Fuente: Elaboracidon propia a partir de los resultados cualitativos y cuantitativos obtenidos
en entrevistas (n=50) y encuestas (n=500). Analisis: integracion interpretativa mediante
triangulacion de datos.

La sintesis presentada en la Tabla 3 permite establecer una conexion di-
recta entre los objetivos, los hallazgos y las hipétesis del estudio, evidenciando
la coherencia metodolégica del disefio secuencial y la solidez empirica de los
resultados. A partir de esta integracion, el siguiente apartado desarrolla las con-
clusiones generales del trabajo, profundizando en el cumplimiento del objetivo
principal y en la validacién de los objetivos especificos planteados.

6. Conclusiones

Esta investigacion ha permitido analizar de forma integral el impacto de la inteli-
gencia artificial en la comunicacién persuasiva de startups y pymes espafiolas. El
estudio abord6 dimensiones esenciales como la personalizaciéon de contenidos,
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la eficiencia en campafias, la confianza del usuario, los riesgos de automatizacion
persuasiva y la necesidad de incorporar marcos éticos en el disefio tecnolégico.
Este apartado final sintetiza los principales hallazgos, respondiendo al objetivo
general, a los objetivos especificos y a las hipotesis formuladas.

6.1. Cumplimiento del objetivo general

El objetivo general del estudio fue analizar el impacto de la inteligencia artificial
en la comunicacién persuasiva digital, considerando su capacidad para perso-
nalizar mensajes, mejorar la eficacia del marketing y generar confianza, asi
como los riesgos éticos asociados, especialmente en torno a privacidad, mani-
pulacion y equidad.

Los resultados evidencian que la IA ha pasado de ser una herramienta
operativa, a consolidarse como un recurso estratégico en la relaciéon entre mar-
cas y audiencias, coherente con lo observado por Longoni et al. (2019) y Floridi
et al. (2018), quienes sostienen que la confianza en la automatizacién comuni-
cativa depende mas de la percepcion ética que del rendimiento técnico.

En linea con Afroogh et al. (2024) y Sebastido & Dias (2025), este estudio
confirma que la aceptacidn de la IA persuasiva se apoya en tres pilares: trans-
parencia, control humano y consentimiento informado. Aunque startups y py-
mes logran mejoras en eficiencia y personalizacion, la confianza del usuario no
deriva de la sofisticacion algoritmica, sino del grado de explicabilidad y respon-
sabilidad percibida en su implementacidn. Asi, la eficacia técnica no garantiza
por si sola la legitimidad comunicativa. En contextos internacionales, como los
analizados por Ngo (2025) en Asia y Laux et al. (2024) en Europa, se observa
una tendencia convergente hacia la exigencia de transparencia algoritmica
como elemento clave de la confianza digital.

En sintesis, la IA potencia la eficacia de la comunicacién persuasiva, pero
su legitimidad depende de la integracién de principios éticos y normativos que
garanticen explicabilidad y respeto a los derechos digitales. Este hallazgo re-
fuerza la necesidad de alinear las practicas empresariales con marcos como el
Al Act europeo (Regulation 2024/1689), que promueve la transparencia y la
supervision humana en los sistemas de 1A aplicados a la comunicacion.

6.2. Cumplimiento de los objetivos especificos

El analisis de los cinco objetivos especificos permite articular una vision critica
sobre como startups y pymes espafiolas estan utilizando la inteligencia artificial
en la comunicacion persuasiva, integrando perspectivas éticas, tecnologicas y

comunicativas.
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En primer lugar, los resultados sobre integracién tecnolégica (OE1) confir-
man que la adopcidn de IA es desigual entre startups y pymes (Sebastido & Dias,
2025). Las primeras la conciben como una ventaja estructural desde fases tem-
pranas, mientras que las segundas la aplican con fines mas operativos. Este pa-
trén coincide con evidencias internacionales que vinculan la madurez organiza-
tiva con la comprensién ética de la automatizacién (Ngo, 2025; Laux et al, 2024.

En segundo lugar (OE2), en cuanto al impacto operativo, la IA muestra
una correlacién positiva con indicadores de conversién, engagement y satisfac-
cion del cliente (Afroogh et al, 2024). Sin embargo, como advierten Longoni et
al. (2019), la efectividad técnica pierde valor cuando el usuario percibe falta de
transparencia o supervision. En la muestra, los beneficios cuantificables solo se
transformaron en legitimidad comunicativa cuando el consumidor percibia
control y explicabilidad.

En relacion con la percepcion del consumidor (OE3), los resultados re-
fuerzan que la personalizacién es bien aceptada siempre que exista claridad so-
bre el origen y propoésito de los mensajes. Los consumidores valoran la IA en la
medida en que comprenden su funcionamiento y pueden intervenir en la confi-
guracion de la experiencia (Ngo, 2025), lo que confirma que la transparencia
algoritmica es condicidn necesaria para la aceptacion de la IA en marketing.

El cuarto objetivo, relativo a la identificacion de los riesgos éticos (OE4),
evidencia la persistencia de riesgos asociados a la manipulacién emocional, el
uso opaco de datos y la falta de revision humana. En consonancia con Floridi et
al. (2018), la ética en 1A debe desplazarse de la responsabilidad técnica a la co-
municativa: la ausencia de formacién ética y auditorias comunicacionales ge-
nera desconfianza incluso en organizaciones tecnol6gicamente avanzadas.

Finalmente, el OE5, que plantea la contribucién principal del estudio,
propone un modelo de implementacién responsable de IA basado en cinco
ejes —transparencia, supervision humana, consentimiento informado, ética
persuasiva y formacion critica— que refuerza los principios del Al Act euro-
peo y la Carta de Derechos Digitales (Gobierno de Espafia, 2021). Este modelo
se alinea con la tendencia hacia una IA confiable y socialmente responsable,
ofreciendo un marco operativo para comunicadores y marketers.

Desde una perspectiva aplicada, se proponen acciones concretas: disefiar
campafas auditables que informen explicitamente del uso de 1A, incorporar
mecanismos de revision humana en cada fase del proceso persuasivo, fomentar
la alfabetizacion algoritmica en los equipos de marketing y promover codigos
éticos especificos para la comunicacion automatizada. Estas medidas fortalecen
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la legitimidad social y la resiliencia reputacional de las marcas en entornos di-
gitales cada vez mas automatizados.

No obstante, deben reconocerse varias limitaciones. La muestra presenta
un sesgo de alto perfil digital —empresas con mayor madurez tecnoldégica—, un
tamafio no representativo y escasa diversidad sectorial, concentrandose en el
contexto espafiol. Esto limita la generalizacién de los hallazgos y plantea la ne-
cesidad de contrastar resultados en entornos internacionales con distintos gra-
dos de desarrollo regulatorio y cultural. Futuras lineas de investigacion debe-
rian explorar comparaciones longitudinales y transnacionales (Europa-Latam,
Europa-Asia) que permitan medir la evolucién de la confianza y la ética perci-
bida en el uso de IA persuasiva. Ademas, se recomienda integrar metodologias
experimentales y neurométricas para analizar la respuesta emocional del con-
sumidor ante distintos grados de transparencia y control algoritmico.

En conjunto, este bloque analitico consolida una sintesis conceptual: la
eficacia de la IA en comunicacion persuasiva depende tanto de su capacidad téc-
nica como de su integracion ética, comunicativa y regulatoria, configurando un
modelo hibrido IA + control humano como estandar de confianza digital.

6.3. Conclusion final

Este estudio demuestra que la inteligencia artificial ha dejado de ser una herra-
mienta marginal para convertirse en un actor clave en la comunicacién persua-
siva digital, especialmente en el ecosistema de startups y pymes espafolas. Su
implementacion impacta positivamente en variables como la conversion, la per-
sonalizacién y la satisfaccién del cliente, aunque su legitimidad depende mas de
la integracidén ética y comunicativa que de la capacidad técnica.

El contraste entre el discurso empresarial y la percepcién ciudadana re-
vela un consenso creciente: la IA es valorada solo cuando se emplea de forma
transparente, controlada y respetuosa con la autonomia del usuario. Este ha-
llazgo coincide con lo planteado por Longoni et al, (2019) y Afroogh et al,
(2024), quienes sostienen que la confianza en los sistemas inteligentes se fun-
damenta en la explicabilidad y la supervisiéon humana.

La principal aportacién de este estudio radica en la propuesta de un mo-
delo responsable de implementaciéon de IA en marketing, construido a partir de
evidencias empiricas y fundamentado en cinco ejes: transparencia, supervision
humana, consentimiento informado, ética persuasiva y formacién critica. Este
modelo contribuye a cerrar la brecha entre la eficiencia técnica y la legitimidad
social, y se alinea con los principios del Al Act europeo (Regulation 2024 /1689)
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y la Carta de Derechos Digitales (Gobierno de Espafia, 2021), reforzando los va-
lores de transparencia, responsabilidad y proteccion de la autonomia digital.

En definitiva, la inteligencia artificial se consolida como motor de la comu-
nicacion persuasiva contemporanea, pero su legitimidad dependera de la capaci-
dad de las organizaciones para integrar ética, transparencia y control humano en
cada interaccidn. Este estudio sienta las bases para una practica de marketing di-
gital mas transparente, humanizada y centrada en la confianza, en coherencia con
las exigencias regulatorias y sociales de la nueva era algoritmica.
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ANEXOS

Anexo 1: Detalle de pymes seleccionadas
A continuacion, se recoge la tabla con las 25 pymes seleccionadas en el estudio,
incluyendo su sector, modelo de negocio y tipo de inteligencia artificial utili-

zada.

Tabla Anexo 1. PYMEs espafiolas seleccionadas con aplicacion de IA en comunicacion
y marketing digital

Empresa Sector Negocio Tipo de IA utilizada
Algoritmos propios de andlisis
. . P genético, asistentes virtuales
1 24Genetics Biotecnologia B2B/B2C personalizados y sistemas de
recomendacion.
Procesamiento de lenguaje na-
2 Aplanet Sostenibilidad B2B tural (NLP) + clasificacidon auto-
matica de datos.
3 BeeDIGITAL M'ar'ketlng B2B Aut,qrr'!atlzac[on' de campafas y
Digital analisis predictivo.
Procesamiento de lenguaje na-
4 Bigle Legal Legaltech B2B tural (PLN), inteligencia artificial
generativa y machine learning.
Machine Learning, analisis pre-
5 Bipi Automocion B2B/B2C | dictivo y segmentacion de clien-
tes.
Analisis de datos inmobiliarios,
6 Brickbro Proptech B2B algorltm_os d_e: recomendacion y
automatizacion de procesos de
captacion.
Algoritmos de recomendacidn,
7 Coverfy Insurtech B2B/B2C | analisis predictivo y automati-
zacion de procesos.
Tecnologia me- Analisis predictivo y machine
8 Deycle dioambiental B2B learning.
} Agregacion de datos financieros
° Flanks Fintech B2B y automatizacion de informes.
Recursos Agente virtual pre-entrenado y
10 Fresh People Humanos B2B analisis predictivo.
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11

Holaluz

Energias
renovables

B2B/B2C

Automatizacion de procesos,
analisis predictivo, segmenta-
cion de clientes y optimizacion
de campafias publicitarias me-
diante herramientas de inteli-
gencia artificial.

12

Innubu

Consultoria
estratégica

B2B

Disefio de futuros y narrativas
de impacto.

13

KrakenD

Infraestructura
de APIs

B2B

Su plataforma facilita la inte-
gracion y gestion de microservi-
cios.

14

Okticket

Fintech

B2B

Reconocimiento inteligente de
caracteres (ICR) + IA genera-
tiva (PelAlo).

15

Mediktor

eHealth

B2B/B2C

Procesamiento de lenguaje na-
tural (PLN), aprendizaje auto-
matico y redes bayesianas.

16

Netboss Co-
municaciones

BPO / Contact
Center

B2B

Automatizacién de procesos y
gestion de operaciones en
campo mediante su plataforma
Kairos365FSM.

17

Qdilo

EdTech

B2B/B2C

Procesamiento de lenguaje na-
tural (PLN), aprendizaje auto-
matico y sistemas de recomen-
dacion personalizados.

18

Ontruck

Logistica

B2B

Machine learning, algoritmos de
optimizacidn de rutas, pricing
dindmico y sistemas predictivos
de incidencias.

19

PcComponen-
tes

E-commerce

B2B/B2C

Inteligencia Artificial Conversa-
cional, Automatizacién de Pro-
cesos, Machine Learning.

20

Roams

Comparador

B2C

Machine learning y procesa-
miento de lenguaje natural
(NLP) para analisis de consumo
y personalizacion de ofertas.

21

Smartvel

Turismo

B2B

Procesamiento de lenguaje na-
tural (PLN), machine learning y
algoritmos propios para cura-

cién y generacion de contenido.

22

TaxDown

Fintech

B2B/B2C

Algoritmo fiscal propio basado
en inteligencia artificial y
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procesamiento de lenguaje na-
tural (NLP).

Procesamiento de lenguaje na-
tural (PLN), aprendizaje auto-
matico (machine learning) y
analisis de sentimiento.

23 Websays Analisis de datos | B2B

Automatizacion de procesos ad-

24 Zexel Fintech B2B/B2C L . . -
ministrativos y financieros.

Automatizacién de procesos de
marketing y ventas; analisis de
datos para optimizacion de es-
trategias comerciales.

25 Zoping Consultoria B2B

Fuente: Elaboracion propia a partir de documentacidn publica y verificacidn por muestreo
tedrico.

Anexo 2: Detalle de startups seleccionadas
A continuacion, se presenta la tabla con las 25 startups seleccionadas, indicando
su sector, modelo de negocio y tipo de inteligencia artificial aplicada.

Tabla Anexo 2. Startups espafiolas seleccionadas con uso documentado de IA

Empresa Sector Negocio Tipo de IA utilizada

Mineria de datos y aprendi-
B2B/B2C zaje automatico (machine
learning).

Recursos

1 3NIA
Humanos

Procesamiento de voz, deep
2 Accexible Salud B2B learning, biomarcadores
vocales.

Inteligencia Artificial Geoes-
pacial (GeolA), algoritmos
predictivos propios, apren-
dizaje automatico aplicado
a imagenes satelitales y da-
tos multitemporales.

3 Agforest Cleantech B2B

Visidon por computador,
4 Agrodit Agrotech B2B aprendizaje automatico,
sensores inteligentes.

Inteligencia artificial apli-
5 Ailin.Health Salud B2B/B2C cada al anélisis de biomar-

cadores, generacion de
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informes personalizados y
recomendacion de acciones
preventivas.

Boopos

Fintech

B2B

Machine learning, analisis
de datos financieros y sco-
ring predictivo.

CloneByMe

Inteligencia
Artificial

B2B

IA generativa, procesa-
miento de lenguaje natural
(PLN), clonacién de voz, vi-
sién por computadora,
agentes autdonomos.

Deep
Detection

Industria

B2B

Vision por computador mul-
tiespectral, aprendizaje
profundo.

Escribelo Al

Marketing

B2B

Procesamiento de lenguaje
natural (PLN), aprendizaje
automatico, generacion de
texto optimizada para SEO.

10

Emilio

Productividad

B2C

Procesamiento de lenguaje
natural (PLN), aprendizaje
automatico, generacion de
texto personalizada.

11

Golden Owl

Inteligencia
estratégica

B2B

Inteligencia artificial apli-
cada al andlisis de datos
abiertos (OSINT), inclu-
yendo aprendizaje automa-
tico, procesamiento de len-
guaje natural (PLN) y
modelos de lenguaje de
gran escala (LLM).

12

Hal2B

EdTech

B2B/B2C

Procesamiento de lenguaje
natural (PLN), aprendizaje
automatico y analisis se-
mantico.

13

Hanok

Proptech

B2B

Big Data, aprendizaje auto-
matico (machine learning),
inteligencia artificial gene-
rativa para automatizacién
de contenidos y analisis
predictivo.

14

iFeel

eHealth

B2B/B2C

Procesamiento de lenguaje
natural (PLN), aprendizaje
automatico y algoritmos de
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recomendacidn personaliza-
dos.

15

Irisbond

Salud

B2B/B2C

Visidn por computadora y
procesamiento de imagen.

16

Luzia

Inteligencia
Artificial

B2C

Procesamiento de lenguaje
natural (PLN) y generacion
de imagenes.

17

Nextail

Retail

B2B

Machine Learning, analisis
predictivo, optimizacion de
inventario.

18

QOdisei Music

Hardware
inteligente

B2C

Redes neuronales adaptati-
vas, algoritmos de aprendi-
zaje musical.

19

Omniloy

eHealth

B2B

Inteligencia artificial gene-
rativa, procesamiento de
lenguaje natural (PLN),
aprendizaje automatico y
agentes conversacionales
multicanal.

20

Orga Al

Comunicacion
multimodal

B2B/B2C

Modelos multimodales pro-
pios que integran vision por
computadora, procesa-
miento de lenguaje natural
(PLN) y generacién de voz
en tiempo real.

21

Piper

Automatiza-
cién de ven-
tas

B2B

Procesamiento de lenguaje
natural (PLN), inteligencia
artificial generativa y anali-
sis de conversaciones en
tiempo real.

22

Rauda Al

Logistica

B2B

Inteligencia artificial gene-
rativa, procesamiento de
lenguaje natural (PLN) y
agentes conversacionales
multicanal.

23

Speakspots

TravelTech

B2C

Procesamiento de lenguaje
natural, asistentes virtua-
les, planificacién automati-
zada.

24

Submer

GreenTech

B2B

Algoritmos de optimizacion
operativa, sensores con IA
y redes neuronales.
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Procesamiento de lenguaje
25 Tucuvi Salud B2B/B2C natural, y sistemas de res-
puesta por voz.

Fuente: Elaboracion propia a partir de documentacion publica y verificacién por muestreo
tedrico.

Anexo 3: Perfil de las personas entrevistadas
A continuacion, se presenta la distribucidn agregada de los perfiles entrevista-
dos, organizados por tipo de empresa, modelo de negocio y rol desempeifiado.

Tabla Anexo 3. Perfil simplificado de las personas entrevistadas

Tipo de Modelo Rol del Namero de
Empresa de negocio entrevistado entrevistados

Direccion de marketing y comunicacion | 8
B2B Direccién general (CEO) y fundacidn 6
Otro perfil directivo o estratégico 1
PYME
Direccion de marketing y comunicacion | 6
B2B/B2C - -
Direccion general (CEO) y fundacion 3
B2C Direccidon de marketing y comunicacion | 1
Direccion de marketing y comunicacion | 4
B2B Direccion general (CEO) y fundacion 9
Otro perfil directivo o estratégico 1
Startup Direccién de marketing y comunicacion | 3
B2B/B2C
Direccion general (CEO) y fundacion 4
Direccion de marketing y comunicacion | 2
B2C
Direccion general (CEO) y fundacion 2
e o

Fuente: Elaboracidn propia a partir del trabajo de campo.



