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				RESUMEN

					El objetivo de esta revisión sistemática fue analizar cómo la inteligencia artifi-cial (IA) está transformando los sistemas de gestión de las relaciones con los clientes (CRM), identificar las innovaciones que impulsa y evaluar sus beneficios y desafíos. Se realizó una búsqueda sistemática en las bases de datos Web of Science, Scopus y Google Scholar, incluyendo estudios publicados desde 2019. Se aplicaron criterios de inclusión y exclusión para seleccionar estudios relevantes, y se utilizó el diagrama de flujo PRISMA para documentar el proceso de selección. Se incluyeron 19 estudios en la revisión, que abarcaron diversos contextos empresariales y enfoques metodológi-cos. Los resultados mostraron que la IA ofrece un amplio abanico de aplicaciones en CRM, como la automatización de tareas, el análisis predictivo y la personalización de la experiencia del cliente. Los estudios destacaron beneficios como la mejora de la eficiencia, la satisfacción y la fidelización del cliente, así como un mayor rendimiento empresarial. La revisión concluye que la IA tiene el potencial de revolucionar la ges-tión de las relaciones con los clientes, pero la adopción exitosa requiere un enfoque estratégico que aborde los desafíos y maximice las oportunidades.
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				ABSTRACT

					This systematic review aimed to analyze how artificial intelligence (AI) is transforming customer relationship management (CRM) systems, identifying the innovations it drives and evaluating its benefits and challenges. A systematic search was conducted in Web of Science, Scopus, and Google Scholar databases, including studies published since 2019. Inclusion and exclusion criteria were applied to select relevant studies, and the PRISMA flow diagram was used to document the selection process. Nineteen studies were included in the review, covering diverse business contexts and methodological approaches. The results showed that AI offers a wide range of applications in CRM, such as task automation, predictive analytics, and customer experience personalization. Studies highlighted benefits such as improved efficiency, customer satisfaction and loyalty, and enhanced business performance. The review concludes that AI has the potential to revolutionize customer relations-hip management, but successful adoption requires a strategic approach that addres-ses challenges and maximizes opportunities.
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				Introducción

					La Inteligencia Artificial (IA) está reconfigurando rápidamente el panorama empresarial, y su impacto en la Gestión de las Relaciones con los Clientes (CRM) es particularmente profundo. Tradicionalmente, los sistemas CRM se basaban en el análisis de datos históricos para comprender el comportamiento del cliente y to-mar decisiones comerciales. Sin embargo, la IA está permitiendo a las empresas ir más allá de la mera recopilación y análisis de datos, posibilitando la predicción del comportamiento futuro del cliente y la automatización de procesos clave de CRM, optimizando así la eficiencia y la personalización de la interacción con el cliente.

				La capacidad de la IA para analizar grandes conjuntos de datos, identificar patrones complejos y realizar predicciones precisas la convierte en una herramienta poderosa para mejorar las estrategias de CRM. A través de algoritmos de aprendizaje automá-tico, la IA puede segmentar clientes con mayor precisión, identificar a aquellos con mayor probabilidad de compra, deserción o respuesta a ofertas específicas, y perso-nalizar las interacciones para satisfacer las necesidades individuales de cada cliente. Esta capacidad de hiperpersonalización está transformando la forma en que las em-presas interactúan con sus clientes, creando experiencias más relevantes, atractivas y satisfactorias.

				Un estudio reciente de Chatterjee y Chaudhuri (2022) destaca la creciente impor-tancia de la IA en el CRM, argumentando que la integración de la IA en los sistemas CRM puede conducir a una mayor satisfacción del cliente, un mejor rendimien-to empresarial y una ventaja competitiva sostenible. Los autores señalan que la IA puede automatizar tareas rutinarias de CRM, liberando a los empleados para que se centren en interacciones más estratégicas y de mayor valor con los clientes.

				La implementación de la IA en CRM no está exenta de desafíos. La integración de sistemas, la privacidad de los datos y la necesidad de talento especializado son algu-nos de los obstáculos que enfrentan las empresas al adoptar la IA en sus estrategias de CRM. Además, existe el desafío ético de garantizar que la IA se utilice de manera responsable y transparente, sin perpetuar sesgos existentes o comprometer la priva-cidad del cliente.

				A pesar de estos desafíos, los beneficios potenciales de la IA en CRM son demasiado significativos para ignorarlos. Las empresas que adopten con éxito la IA en sus estra-tegias de CRM estarán mejor posicionadas para prosperar en un mercado cada vez más competitivo y centrado en el cliente. Este artículo investiga cómo la inteligencia 
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				artificial está transformando los sistemas de gestión de relaciones con los clientes (CRM) y las innovaciones que impulsa. Se revisan las aplicaciones de la IA en CRM, como la segmentación de clientes, la personalización de ofertas y la automatización del servicio al cliente. A través de estudios de caso y análisis de la literatura, se eva-lúan los beneficios, incluida la mejora de la satisfacción y la fidelización del cliente, así como los desafíos, como la integración de sistemas y la privacidad de los datos.

				El objetivo de este artículo es proponer estrategias para la adopción efectiva de IA en CRM, proporcionando directrices para maximizar los beneficios y superar los desafíos, mejorando así la experiencia del cliente.

				Materiales y métodos

					Este artículo de revisión sistemática se elaboró siguiendo las directrices de la declaración PRISMA (Moher et al., 2009), que proporcionan un marco riguroso para informar sobre revisiones sistemáticas y metaanálisis, asegurando la transparencia y la reproducibilidad de la investigación. La adhesión a estas directrices garantiza un proceso sistemático y exhaustivo para identificar, seleccionar, evaluar y sintetizar la evidencia disponible sobre la temática en cuestión: la aplicación de la IA en sistemas CRM y sus implicaciones para la gestión empresarial.

				Identificación de Estudios Relevantes

				Para la identificación de estudios relevantes, se realizó una búsqueda exhaustiva en tres bases de datos electrónicas ampliamente reconocidas en el ámbito académico: Web of Science, Scopus y Google Scholar. Estas bases de datos fueron seleccionadas por su amplio alcance en publicaciones científicas de diversas disciplinas, incluyendo la gestión empresarial y la tecnología de la información. La búsqueda se limitó a ar-tículos publicados desde enero de 2019 hasta la fecha, con el objetivo de capturar las investigaciones más recientes sobre este campo en rápida evolución.

				Las ecuaciones de búsqueda se diseñaron cuidadosamente para cada base de datos, utilizando una combinación de palabras clave y operadores booleanos para asegurar la precisión y la exhaustividad de la búsqueda, como muestra la Tabla 5-1:

				Además de la búsqueda en bases de datos, se llevó a cabo una revisión manual de las listas de referencias de los artículos clave identificados en la búsqueda inicial. Esta técnica, conocida como “bola de nieve” o “seguimiento de citas”, permitió descubrir estudios adicionales potencialmente relevantes que no se detectaron en la búsqueda inicial en la base de datos. Asimismo, se consultó literatura gris relevante, como 
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				Criterios de Elegibilidad

					Para determinar qué estudios se incluirían en la revisión sistemática, se esta-blecieron criterios de elegibilidad precisos. Estos criterios se basaron en la pregunta de investigación y el objetivo del artículo, asegurando que solo se incluyeran estu-dios que proporcionaran información relevante y de alta calidad como muestra la Tabla 5-2.

				Proceso de selección de estudios

					La búsqueda inicial en las bases de datos electrónicas y la revisión de la li-teratura gris identificaron un total de 78 estudios potencialmente relevantes. Tras eliminar 23 duplicados, se examinaron los títulos y resúmenes de los 55 artículos restantes. Este proceso de selección inicial se basó en los criterios de inclusión y ex-clusión predefinidos, y solo se seleccionaron aquellos estudios que parecían cumplir con los criterios para su revisión completa del texto.

				De los 55 artículos preseleccionados, 36 fueron descartados tras la revisión completa del texto por no cumplir con los criterios de inclusión establecidos. Las razones más comunes para la exclusión fueron: la falta de enfoque en la aplicación de la IA en CRM, la falta de análisis de los beneficios o desafíos para la gestión empresarial, y la falta de disponibilidad en inglés. Finalmente, 19 estudios cumplieron con todos los criterios de inclusión y se incluyeron en la revisión sistemática.
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				Tabla 5-1Ecuaciones de búsqueda

				
					Base de Datos

				

				
					Ecuación de búsqueda

				

				
					Web of Science

				

				
					(TI= (“artificial intelligence”) OR TI=(“AI”)) AND (TI=(“customer relationship management”) OR TI=(“CRM”)) AND (TI=(“innovations”) OR TI=(“challenges”))

				

				
					Scopus

				

				
					TITLE-ABS-KEY ((“artificial intelligence” OR AI) AND (“customer relationship management” OR CRM) AND (“innovations” OR “challenges”)) AND LIMIT-TO (PUBYEAR, 2019-2024)

				

				
					Google Scholar

				

				
					“artificial intelligence” “customer relationship management” “innovations” “challenges”
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				Tabla 5-2Criterios de selección

				
					Criterios

				

				
					Descripción

				

				
					Inclusión

				

				
					Estudios publicados en revistas científicas o actas de congresos revisados por pares. Este criterio aseguró que los estudios incluidos hubieran sido sometidos a un proceso de revisión por pares, lo que aumenta la confianza en la calidad y la validez de la investigación.

				

				
					Estudios que abordan la aplicación de la IA en sistemas CRM. La aplicación práctica de la IA en el CRM fue un elemento central de la revisión, por lo que se excluyeron los estudios teóricos o conceptuales que no abordaban implementaciones reales.

				

				
					Estudios que analizan las innovaciones y los desafíos relacionados con la integración de la IA en CRM. Este criterio aseguró que la revisión abarcara tanto las oportunidades como los obstáculos asociados a la adopción de la IA en el CRM.

				

				
					Estudios que proporcionan información sobre los beneficios y/o los desafíos de la IA en CRM desde la perspectiva de la gestión empresarial. La revisión se centró en las implicaciones prácticas de la IA para la gestión empresarial, por lo que se priorizaron los estudios que ofrecían perspectivas relevantes para los profesionales y responsables de la toma de decisiones.

				

				
					Exclusión

				

				
					Estudios que se centraban únicamente en aspectos técnicos de la IA sin considerar las implicaciones para la gestión de las relaciones con los clientes. La revisión no buscaba profundizar en los aspectos técnicos de la IA, sino en su aplicación estratégica para mejorar la gestión del CRM.

				

				
					Estudios que no estaban disponibles en inglés. Este criterio se estableció por razones prácticas, ya que el inglés era el idioma de trabajo de la revisión.

				

			

		

		
			
				Extracción y Síntesis de Datos

					Para la extracción y síntesis de datos de los 19 estudios incluidos en la revi-sión sistemática, se elaboró una tabla de extracción de datos (Tabla 1) siguiendo las recomendaciones de autores como Molina (2019) en cuanto al diseño de tablas para revisiones sistemáticas. Esta tabla recopiló información relevante de cada estudio, como el autor, el año de publicación, el contexto del estudio (por ejemplo, sector in-dustrial, tipo de empresa, tamaño de la muestra), las aplicaciones de IA en CRM que 
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				se analizaron, los beneficios identificados para la gestión empresarial y los desafíos encontrados.

				La información se extrajo de forma independiente por el investigador, garantizando un proceso riguroso y evitando sesgos. Posteriormente, los datos extraídos se sin-tetizaron de forma narrativa, agrupando los hallazgos clave en torno a temas emer-gentes. Esta síntesis narrativa permitió identificar patrones, tendencias y áreas de consenso o discrepancia entre los estudios, proporcionando una visión general de la evidencia disponible sobre la aplicación de la IA en CRM y sus implicaciones para la gestión empresarial.

				Evaluación de la Calidad de los Estudios

					La calidad de los 19 estudios incluidos se evaluó utilizando herramientas de evaluación de la calidad metodológica apropiadas para cada diseño de estudio. Para los estudios cualitativos se empleó la herramienta de evaluación de la calidad de los estudios de intervención del Instituto Joanna Briggs (JBI) para estudios cualitativos. Esta herramienta evalúa aspectos como la adecuación de la metodología cualitativa al objetivo del estudio, la coherencia entre la metodología, los métodos de recopilación y análisis de datos, la claridad y la integridad de la presentación de los resultados, y la relevancia de los hallazgos para la gestión empresarial.

				Para los estudios cuantitativos, se utilizó la herramienta de evaluación de la calidad de los estudios de intervención del JBI para estudios cuantitativos. Esta herramienta evalúa la validez interna y externa de los estudios cuantitativos, considerando as-pectos como la selección de participantes, la comparabilidad de los grupos, el cega-miento, la fiabilidad y validez de los instrumentos de medición, la completitud del seguimiento, y el análisis estadístico adecuado.

				Ambas herramientas de evaluación de la calidad metodológica son ampliamente uti-lizadas y reconocidas en el ámbito de las revisiones sistemáticas, y su aplicación a los estudios incluidos permitió obtener una medida de la calidad metodológica de la evidencia disponible.

				Resultados

				Selección de los estudios

					La búsqueda inicial en las bases de datos Web of Science, Scopus y Google Scholar, junto con la revisión manual de referencias y literatura gris, identificó un 
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				total de 78 estudios potencialmente relevantes. Tras la eliminación de 23 duplicados, se procedió al cribado de los títulos y resúmenes de los 55 artículos restantes. De estos, 36 fueron excluidos por no cumplir con los criterios de inclusión establecidos: 18 no se centraban en la aplicación de la IA en CRM, 12 no analizaban los beneficios o desafíos para la gestión empresarial, y 6 no estaban disponibles en inglés. Los 19 estudios restantes cumplieron con todos los criterios de inclusión y fueron seleccio-nados para la revisión sistemática.

				Características de los estudios

					Los 19 estudios incluidos en la revisión sistemática se caracterizaron por una variedad de enfoques metodológicos, contextos empresariales y aplicaciones especí-ficas de la IA en CRM. La mayoría de los estudios (12 de 19) se basaron en metodo-logías cualitativas, utilizando principalmente análisis de casos de estudio, entrevistas a expertos y revisiones de la literatura. Los 7 estudios restantes emplearon métodos cuantitativos, incluyendo encuestas, análisis de datos secundarios y modelado esta-dístico.

				En cuanto a los contextos empresariales, los estudios abarcaron una amplia gama de sectores, incluyendo la banca (6 estudios), la atención médica (2 estudios), el comer-cio electrónico (2 estudios) y la industria manufacturera (1 estudio). Los 8 estudios restantes abordaron la aplicación de la IA en CRM desde una perspectiva más gene-ral, sin centrarse en un sector específico.

				Riesgo de Sesgo de los Estudios Individuales

					La evaluación del riesgo de sesgo de los estudios individuales se realizó utili-zando las herramientas de evaluación de la calidad metodológica del Instituto Joanna Briggs (JBI) para estudios cualitativos y cuantitativos. En general, los estudios inclui-dos presentaron un riesgo de sesgo de moderado a bajo.

				En los estudios cualitativos, los principales riesgos de sesgo identificados fueron la falta de detalles sobre la selección de los participantes y la posible influencia de los investigadores en la interpretación de los datos. En los estudios cuantitativos, los riesgos de sesgo se relacionaron principalmente con el tamaño de la muestra, la re-presentatividad de la muestra y la posibilidad de sesgo de selección.
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				Resultados de los Estudios Individuales

					A continuación en la Tabla 5-3, se presentan los resultados de cada uno de los 19 estudios incluidos en la revisión sistemática

			

		

		
			
				Tabla 5-3Características de los Estudios Incluidos en la Revisión Sistemática

				
					Autor(es)

				

				
					Año

				

				
					Contexto del Estudio

				

				
					Aplicaciones de IA en CRM

				

				
					Fernando et al.

				

				
					2023

				

				
					Revisión de literatura sobre tendencias, retos e innovaciones en CRM

				

				
					Estrategias para gestionar relaciones con clientes, aplicaciones de TI, análisis de datos de clientes, enfoques para retención de clientes

				

				
					Chatterjee & Chaudhuri

				

				
					2022

				

				
					Estudio sobre adopción de IA-CRM en organizaciones para sostenibilidad

				

				
					Automatización de tareas, análisis de datos de clientes, apoyo a toma de decisiones

				

				
					Ledro

				

				
					2021

				

				
					Investigación empírica sobre aplicación de IA en CRM en empresas

				

				
					Desarrollo estratégico de aplicaciones de IA en CRM

				

				
					Chatterjee & Chaudhuri

				

				
					2023

				

				
					Capítulo de libro sobre gestión de relaciones con clientes en era digital de IA

				

				
					Automatización de tareas, análisis de datos de clientes, apoyo a toma de decisiones, recomendaciones a vendedores

				

				
					Wang

				

				
					2023

				

				
					Estudio cualitativo sobre impacto de IA en CRM

				

				
					Atención al cliente y resolución de problemas

				

				
					Naslednikov

				

				
					2024

				

				
					Estudio sobre impacto de IA en estrategias de CRM

				

				
					Personalización de experiencia del cliente, automatización de tareas, análisis predictivo

				

				
					Ahmad & Pande

				

				
					2024

				

				
					Disertación sobre integración de IA en CRM

				

				
					Aprendizaje automático para personalización y automatización, NLP para análisis de sentimiento, chatbots

				

				
					Shukla & Shamurailatpam

				

				
					2022

				

				
					Capítulo de libro sobre uso de IA en CRM en sistema bancario indio

				

				
					Automatización de tareas, análisis de datos, personalización de servicios
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					Autor(es)

				

				
					Año

				

				
					Contexto del Estudio

				

				
					Aplicaciones de IA en CRM

				

				
					Shaik et al.

				

				
					2023

				

				
					Estudio sobre impacto de IA en CRM en banca minorista

				

				
					Automatización de tareas, análisis de patrones de compra, chatbots

				

				
					Kouroupis et al.

				

				
					2021

				

				
					Análisis del marco legal de chatbots en CRM

				

				
					Soporte de chatbots a sistemas CRM

				

				
					Reddy

				

				
					2021

				

				
					Artículo sobre análisis predictivo en CRM

				

				
					Análisis predictivo para identificar patrones y tendencias

				

				
					Alzoubi & Ahmed

				

				
					2024

				

				
					Estudio sobre uso de IA para mejorar relación cliente-proveedor en banca

				

				
					Análisis de datos, automatización de tareas, plataformas de colaboración

				

				
					Alexander

				

				
					2024

				

				
					Análisis de transformación de CRM con IA

				

				
					Análisis predictivo, resolución proactiva de problemas, personalización

				

				
					Dombrovska et al.

				

				
					2020

				

				
					Revisión de literatura sobre desafíos y oportunidades de tecnologías innovadoras en CRM

				

				
					Integración de chatbots, software de terceros, IoT

				

				
					Kumar et al.

				

				
					2023

				

				
					Estudio sobre CRM con IA en sector salud en India

				

				
					Análisis de datos de pacientes, personalización de tratamientos, automatización de tareas administrativas

				

				
					Alshurideh et al.

				

				
					2024

				

				
					Estudio sobre uso de IA en relación cliente-proveedor en banca

				

				
					Análisis de datos, automatización de tareas, personalización de comunicación

				

				
					Ghaus-Pasha

				

				
					2024

				

				
					Análisis de evolución de CRM

				

				
					Personalización de experiencia, automatización de tareas, integración de canales

				

				
					Raj

				

				
					2023

				

				
					Exploración de aplicaciones de ciencia de datos e IA en CRM

				

				
					Análisis de grandes conjuntos de datos, modelos predictivos, automatización de tareas
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					Autor(es)

				

				
					Año

				

				
					Contexto del Estudio

				

				
					Aplicaciones de IA en CRM

				

				
					Chatterjee, Chaudhuri, & Vrontis

				

				
					2022

				

				
					Estudio empírico sobre impacto de CRM con IA en relaciones B2B

				

				
					Automatización de tareas B2B, análisis de datos para ventas, personalización de comunicación

				

				
					Stăncioiu et al.

				

				
					2023

				

				
					Estudio de caso sobre uso de IA en CRM y marketing

				

				
					Análisis de datos de clientes, automatización de procesos, personalización de experiencia

				

				Nota: Elaboración propia a partir de la revisión de la literatura

			

		

		
			
				Discusión

					Los resultados de esta revisión sistemática tienen implicaciones significativas para el área profesional de la administración, particularmente en lo que respecta a la transformación de la gestión de las relaciones con los clientes (CRM) a través de la inteligencia artificial (IA). Los administradores, al frente de la toma de decisiones estratégicas en las organizaciones, deben comprender las oportunidades y los desa-fíos que presenta la IA en el ámbito del CRM para optimizar las estrategias empre-sariales y obtener una ventaja competitiva en un mercado cada vez más digitalizado. La gestión eficaz del CRM es crucial para el éxito de cualquier organización, ya que influye directamente en la satisfacción y fidelización del cliente, la rentabilidad y la sostenibilidad del negocio a largo plazo.

				La revisión de los 19 estudios incluidos revela un consenso generalizado sobre los beneficios potenciales de la IA para mejorar el CRM. En línea con los hallazgos de Chatterjee y Chaudhuri (2022) y Ghaus-Pasha (2024), la IA puede automatizar tareas rutinarias, liberando a los empleados para que se concentren en actividades de mayor valor, como la construcción de relaciones más sólidas con los clientes y la identifica-ción de nuevas oportunidades de negocio. La automatización de tareas, como la ges-tión de contactos, la segmentación de clientes y el servicio al cliente básico, no solo aumenta la eficiencia operativa, sino que también reduce los costos asociados a estas actividades. Este hallazgo se alinea con la creciente tendencia hacia la automatización de procesos empresariales, impulsada por la búsqueda de eficiencia y productividad.

				Sin embargo, la IA no se limita a la simple automatización de tareas repetitivas. Su capacidad para analizar grandes conjuntos de datos y proporcionar información pro-cesable la convierte en una herramienta poderosa para la toma de decisiones estraté-
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				gicas en el CRM. Tal como lo describe Raj (2023), la aplicación de la ciencia de datos y la IA en el CRM permite a las empresas obtener una comprensión profunda del comportamiento del cliente, sus necesidades y preferencias. A través del análisis de datos históricos, la IA puede identificar patrones y tendencias que los métodos tradi-cionales de análisis podrían pasar por alto. Esta información valiosa se puede utilizar para predecir el comportamiento futuro del cliente, personalizar las interacciones y ofrecer experiencias más relevantes y satisfactorias.

				Chatterjee y Chaudhuri (2023), en su análisis de la gestión del CRM en la era digital, destacan la capacidad de la IA para ofrecer recomendaciones personalizadas a los vendedores, optimizando las estrategias de venta y mejorando la eficiencia del pro-ceso de ventas. La IA puede identificar oportunidades de venta cruzada y up-selling, sugerir productos o servicios relevantes para cada cliente en función de su historial de compras y preferencias, y predecir la probabilidad de conversión de un cliente potencial. Estas capacidades de la IA no solo benefician a la empresa al aumentar las ventas y la rentabilidad, sino que también mejoran la experiencia del cliente al ofre-cerle productos y servicios más relevantes y personalizados.

				La revisión también destaca la importancia de la IA en la mejora de la calidad del servicio al cliente. Los chatbots, por ejemplo, pueden proporcionar respuestas ins-tantáneas a las preguntas frecuentes, liberando a los agentes humanos para que se centren en casos más complejos y que requieren un toque personal. Kouroupis et al. (2021) y Dombrovska et al. (2020) destacan el potencial de los chatbots para me-jorar la accesibilidad y la eficiencia del servicio al cliente, estando disponibles 24/7 para responder consultas, proporcionar información y resolver problemas básicos. Esta capacidad de la IA para ofrecer un servicio al cliente inmediato y personalizado responde a la creciente demanda de los clientes de obtener respuestas rápidas y solu-ciones eficientes a sus necesidades.

				La implementación de chatbots en el CRM no solo mejora la eficiencia del servicio al cliente, sino que también puede contribuir a la reducción de costos. Las empresas pueden reducir la necesidad de contratar un gran número de agentes de servicio al cliente, destinando los recursos humanos a tareas más estratégicas. Además, los chat-bots pueden recopilar datos valiosos sobre las interacciones con los clientes, lo que permite a las empresas identificar áreas de mejora en el servicio al cliente y optimizar la experiencia del cliente.

				A pesar de los beneficios prometedores, la integración de la IA en el CRM también plantea desafíos importantes para los administradores. Como señalan Ledro (2021), 
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				Ahmad y Pande (2024), y Chatterjee, Chaudhuri y Vrontis (2022), la integración de sistemas, la privacidad de los datos, la necesidad de talento especializado y la gestión del cambio organizacional son obstáculos que deben abordarse de manera proactiva para garantizar una adopción exitosa de la IA en el CRM. La capacidad de los admi-nistradores para gestionar estos desafíos de manera eficaz determinará el éxito de la implementación de la IA en el CRM y la obtención de los beneficios potenciales.

				La integración de sistemas, por ejemplo, puede ser compleja y costosa, especialmen-te para empresas con infraestructuras tecnológicas heredadas. La interoperabilidad entre los sistemas CRM existentes y las nuevas soluciones de IA puede ser un desafío técnico significativo. La privacidad de los datos también es una preocupación im-portante, ya que el uso de la IA en CRM implica la recopilación, el almacenamiento y el análisis de grandes cantidades de información personal del cliente. Los admi-nistradores deben garantizar el cumplimiento de las normativas de protección de datos, como el Reglamento General de Protección de Datos (RGPD) en la Unión Europea, y adoptar un enfoque ético y transparente en el uso de los datos del cliente. La transparencia en la recopilación y el uso de datos, así como la obtención del con-sentimiento informado del cliente, son elementos cruciales para generar confianza y evitar posibles controversias éticas.

				La falta de talento especializado en IA también es un desafío importante para muchas empresas. La implementación y gestión de soluciones de IA en CRM requiere profe-sionales con habilidades y experiencia específicas, que pueden ser escasas y costosas de adquirir. Las empresas deben invertir en la formación de sus empleados o en la contratación de personal especializado en IA para garantizar que cuentan con los recursos humanos necesarios para implementar y gestionar las soluciones de IA en el CRM.

				Además de los desafíos técnicos y de recursos humanos, la gestión del cambio orga-nizacional es crucial para superar la resistencia al cambio y garantizar que los em-pleados estén preparados y capacitados para trabajar con nuevas tecnologías. La im-plementación de la IA en el CRM puede generar incertidumbre y temor entre los empleados, que pueden percibir la IA como una amenaza para sus puestos de trabajo. Los administradores deben comunicar de manera clara y transparente los beneficios de la IA para la empresa y los empleados, proporcionar formación y apoyo para facilitar la adopción de la nueva tecnología, y crear una cultura organizacional que fomente la innovación y la adaptación al cambio.
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				En definitiva, la integración de la IA en el CRM ofrece un potencial significativo para transformar la gestión de las relaciones con los clientes y mejorar el rendi-miento empresarial. Sin embargo, los administradores deben abordar los desafíos de manera proactiva y estratégica para garantizar una adopción exitosa y aprovechar al máximo las oportunidades que ofrece la IA en el ámbito del CRM. La gestión eficaz del cambio, la inversión en talento especializado, y un enfoque ético y transparente en el uso de los datos del cliente son elementos clave para el éxito de la implementa-ción de la IA en el CRM.

				Conclusiones

					Esta revisión sistemática ha examinado la creciente literatura sobre la IA en CRM, identificando oportunidades y desafíos clave para la gestión empresarial. Los hallazgos confirman que la IA tiene el potencial de transformar la forma en que las empresas interactúan con sus clientes, mejorando la eficiencia, la personalización y la satisfacción del cliente.

				Los administradores deben considerar la IA como una herramienta estratégica para optimizar sus estrategias de CRM, abordando los desafíos de manera proactiva y adoptando un enfoque centrado en el cliente. La integración efectiva de la IA en el CRM requiere una planificación cuidadosa, inversión en tecnología y talento, y un compromiso con la ética y la transparencia en el uso de los datos del cliente.

				En consonancia con los objetivos de la investigación, esta revisión ha logrado:

				Identificar las aplicaciones de IA en sistemas de CRM: La revisión ha identificado una amplia gama de aplicaciones de IA en CRM, desde la automatización de ta-reas hasta el análisis predictivo y la personalización de la experiencia del cliente.

				Evaluar los beneficios y desafíos de integrar IA en las estrategias de CRM: Se ha encontrado que la IA ofrece beneficios sustanciales para mejorar la eficiencia, la personalización y la satisfacción del cliente en el CRM. Sin embargo, también se han identificado desafíos importantes, como la integración de sistemas, la priva-cidad de los datos y la gestión del cambio organizacional.

				Proponer estrategias para la adopción efectiva de IA en CRM, mejorando la fi-delización y satisfacción del cliente: La revisión sugiere que la adopción exitosa de la IA en CRM requiere un enfoque estratégico que incluya una planificación cuidadosa, inversión en tecnología y talento, y un compromiso con la ética y la transparencia.
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