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==== o ==== 

Inteligencia Artificial en la atención al cliente de salas de cine: 
Análisis de beneficios y riesgos emergentes 

RESUMEN 

La industria cinematográfica, con ingresos globales de 92.500 millones de dólares en 2023, 

enfrenta desafíos en América Latina, como la disminución de asistencia a salas de cine. Pese 

al liderazgo de México en densidad de salas, la adopción de la IA en atención al cliente 

plantea interrogantes sobre su impacto en ventas, experiencia del usuario y riesgos 

emergentes. Este estudio exploratorio descriptivo busca describir los efectos de la IA en la 

atención al cliente e identificar los riesgos asociados a su implementación. La investigación 

comprendió dos fases: a) Revisión sistemática en Scopus, SciELO y Dialnet (2020-2024), 

usando términos como "IA + atención al cliente + cines", y b) Encuesta aplicada a 150 

personas vinculadas a la industria del cine en México (61.5%) y Argentina (38.5%), con un 

cuestionario validado (α = 0.716). Entre los resultados: el 53.8% de los usuarios valoran la 

rapidez de los chatbots para comprar boletos. Sin embargo, el 69.2% destacan 

preocupación por violación de privacidad, seguido de saturación de correos promocionales 

(46.2%). Adultos mayores y personas con discapacidad visual enfrentan exclusión digital 

(23.1%). Si bien la IA mejora eficiencia en atención al cliente en la reducción de colas, su 

implementación revela desafíos críticos. 

Palabras clave: salas de cine, riesgos, Inteligencia Artificial, atención al cliente, 

Latinoamérica. 

==== o ==== 

Artificial Intelligence in cinema customer service: Analysis of 
emerging benefits and risks 

ABSTRACT 

The film industry, with global revenues of $92.5 billion in 2023, faces challenges in Latin 

America, such as declining movie theater attendance. Despite Mexico's leadership in theater 

density, the adoption of AI in customer service raises questions about its impact on sales, 
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user experience, and emerging risks. This exploratory descriptive study seeks to describe 

the effects of AI on customer service and identify the risks associated with its 

implementation. The research comprised two phases: a) Systematic review in Scopus, 

SciELO, and Dialnet (2020-2024), using terms such as “AI + customer service + movie 

theaters,” and b) Survey of 150 people linked to the cinema industry in Mexico (61.5%) and 

Argentina (38.5%), using a validated questionnaire (α = 0.716). Among the results: 53.8% 

of users value the speed of chatbots for buying tickets. However, 69.2% highlight concerns 

about privacy violations, followed by saturation of promotional emails (46.2%). Older adults 

and people with visual impairments face digital exclusion (23.1%). While AI improves 

customer service efficiency by reducing queues, its implementation reveals critical 

challenges. 

Keywords: movie theaters, risk, Artificial Intelligence, customer service, Latin America 

==== o ==== 

Inteligência Artificial no Atendimento ao Cliente em Cinemas: 
Análise de Benefícios e Riscos Emergentes 

RESUMO 

A indústria cinematográfica, com receitas globais de 92,5 mil milhões de dólares em 2023, 

enfrenta desafios na América Latina, como a diminuição da frequência aos cinemas. Apesar 

da liderança do México em densidade de salas, a adoção da IA no atendimento ao cliente 

levanta questões sobre o seu impacto nas vendas, na experiência do utilizador e nos riscos 

emergentes. Este estudo exploratório descritivo procura descrever os efeitos da IA no 

atendimento ao cliente e identificar os riscos associados à sua implementação. A 

investigação compreendeu duas fases: a) Revisão sistemática em Scopus, SciELO e Dialnet 

(2020-2024), usando termos como «IA + atendimento ao cliente + cinemas», e b) Pesquisa 

aplicada a 150 pessoas ligadas à indústria cinematográfica no México (61,5%) e na 

Argentina (38,5%), com um questionário validado (α = 0,716). Entre os resultados: 53,8% 

dos utilizadores valorizam a rapidez dos chatbots para comprar bilhetes. No entanto, 69,2% 

destacam a preocupação com a violação da privacidade, seguida pela saturação de e-mails 

promocionais (46,2%). Idosos e pessoas com deficiência visual enfrentam exclusão digital 

(23,1%). Embora a IA melhore a eficiência no atendimento ao cliente na redução de filas, a 

sua implementação revela desafios críticos. 

Palavras-chave: cinemas, riscos, Inteligência Artificial, atendimento ao cliente, América 

Latina. 

==== o ==== 

INTRODUCCIÓN 

El cine se ha convertido en una de las industrias más importantes del entretenimiento. En 

este sentido, la producción y distribución del año 2023 con aproximadamente 92.500 

millones de dólares estadounidenses, cuya tercera parte se debieron a la recaudación de 

taquilla con un incremento cercano a los 10.000 millones con respecto al año 2022 (Orús, 

2024).  

Según Statista (2024a), el país con la mayor densidad de salas cinematográficas por 

número de habitantes en América Latina fue México, con casi 59 salas de cine por cada 

millón de habitantes en el año 2023 (Ver Figura 1). Ejemplo de ello, se encuentra Cinépolis, 

una de las cadenas de cine más grandes de la región con presencia en varios países 

(México, Costa Rica, El Salvador, Guatemala, Honduras, Panamá, Colombia, Perú, Brasil, 

entre otros) quien alcanzó desde el país azteca la cantidad de 4.146 de un total de 7.470 

salas de cine al cierre del año 2024 (CANACINE, 2024). 
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Sin embargo, México también destaca por el mayor número de asistentes a salas 

cinematográficas en Latinoamérica (Statista, 2024b), posicionándose como el mayor 

recaudador de ingresos por taquilla en América Latina, seguido por Brasil, Argentina y 

Colombia (Statista, 2024c). De esta forma, se mantiene en el cuarto lugar según el top 10 

de países con mayor número de boletos vendidos. Pero, aun así, la asistencia al cine 

promedio por habitante no ha logrado recuperarse, y se encuentra por debajo de la 

asistencia lograda desde hace 15 años (CANACINE, 2024).  

 

 

Figura 1. 

Número de salas cinematográficas por cada millón de habitantes 

en algunos países de América Latina en 2023 

Nota. Figura extraída de Statista (2024a) 

 

En comparación con Argentina, este país ocupa la octava posición con el mayor número de 

salas de cine con aproximadamente 21 salas por cada millón de habitantes (59 salas de cine 

en la ciudad de Buenos Aires para el año 2024), manteniéndose constante entre enero y 

febrero del presente año, esto según IDECBA (Instituto de Estadística y Censos de la Ciudad 

Autónoma de Buenos Aires, 2025) (Ver Figura 2). Mientras, el número de espectadores 

experimentó variaciones entre un año y otro con una tendencia a la disminución en algunos 

meses durante el año 2024 por el descenso de las ventas de entradas y número de 

espectadores (Battle, 2024).  
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Figura 2. Salas y espectadores ubicados en centros de compras 

(shoppings). Ciudad de Buenos Aires en el año 2024 

Nota. Gráfico construido por las investigadoras con datos del 

Instituto de Estadística y Censos de la Ciudad Autónoma de 

Buenos Aires, 2024. 

 

Frente a estos dos casos latinoamericanos, aún se desconocen cómo la Inteligencia Artificial 

(IA) ha influido en las ventas por taquillas (ingresos) y número de espectadores. Sin 

embargo, se puede decir que antes del boom de la IA, llegó el primer chatbot de Cinépolis 

en el año 2018, gracias al esfuerzo de esta cadena junto a la empresa Gus Chat. Un modelo 

capaz de resolver horarios, preventas y selección (películas, asientos y precios). Una 

manera de responsabilizarse del 91% de las solicitudes (Rodríguez, 2018), y ofrecer los 

siguientes beneficios: a) respuestas rápidas y efectivas a las consultas de los usuarios 

(Rojas et al., 2023), b) reducción de colas para la compra de boletos y confitería, y c) 

mejoras en la experiencia del cliente.  

Más allá de la compra de boletos y alimentos, y selección de asientos por medio de las 

plataformas digitales que evitan las filas, el modelo también evita preocupaciones al cliente 

para encontrar más fácilmente el asiento favorito. Además, la cadena de cine basada en las 

preferencias de los usuarios y objetivos del negocio, ofrece una evolución en la toma de 

decisiones y optimización de operaciones al momento de analizar el comportamiento de los 

espectadores por medio de predicciones de las demandas de películas (Du y Han, 2021).  

Por otro lado, estudios previos indican que el índice de calidad en el servicio era de -0.47, 

una brecha ligera entre la expectativa formada por el cliente y la percepción que tiene de la 

sala de cine (Massangel et al., 2023). En este sentido, frente al auge de la Inteligencia 

Artificial se visualizan transformaciones en la industria cinematográfica desde tres 

innovaciones que aún no se han estudiado de forma exhaustiva (Du y Han, 2021): 

recomendación de películas, distribución de películas y creación de lenguaje audiovisual. En 

referencia a la última categoría, Medón (2024) resalta el alcance de la misma:  

preproducción, producción y post producción de películas…han comenzado a utilizarla 

para dar con el casting perfecto de sus largometrajes. Del mismo modo, es 

doblemente eficiente para la búsqueda de las localizaciones de rodaje más idóneas 

para la historia, el proceso de escritura de los guiones y la realización de las 

predicciones de taquilla, influyendo en la toma de decisiones de los presupuestos 

(p.99) 

Las categorías relacionadas con la personalización de la experiencia del cliente y 

optimización de operaciones no se quedan atrás como temáticas de interés para los 
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investigadores. En el primer caso, figuran los chatbots como ¨una de las aplicaciones más 

utilizadas en la atención al cliente para brindar respuestas rápidas y efectivas a las 

consultas de los usuarios¨ (Rojas et al., 2023, p.201), y garantizar respuestas 

personalizadas, contribuyendo a la satisfacción y fidelización de los clientes (Uribe, 2021).  

Aunque la adopción de IA aún está en etapas tempranas desde la región, la tecnología gana 

cada día más terreno, especialmente en la atención al cliente. Ejemplo de ello, Cinemex, 

una importante cadena de cine mexicana quien ha implementado chatbots y asistentes 

virtuales basados en IA para gestionar las consultas de los clientes y la gestión de tickets de 

soporte (Narrador de IA, 2024). Frente a estos avances, es necesario analizar el impacto 

desde el punto de vista de seguridad, a pesar que estudios recientes indican que es una 

experiencia positiva para el cliente por medio de un recorrido fluido (Pekovic y Rolland, 

2020).  

Según McKinsey & Company, el conjunto de riesgos y peligros están relacionados con la 

inexactitud y la infracción de la propiedad intelectual, seguida por la seguridad cibernética y 

la privacidad (Singla et al., 2024), tal como se muestra en la Figura 3.  

 

Figura 3. 

Riesgos de la IA Generativa en las organizaciones 

Nota. Figura tomada de McKinsey & Company (Singla et al., 2024) 

 

Entonces, ¿qué pasa en Latinoamérica, específicamente en la atención al cliente de las salas 

de cine? El presente estudio propone describir la implementación de la Inteligencia Artificial 

(IA) en la atención al cliente en las salas de cine desde algunos países latinos, y en segundo 

lugar, identificar los riesgos emergentes que se derivan de su adopción. 

Marco Referencial  

La irrupción de la inteligencia artificial (IA) ha elevado la atención al cliente a una gestión 

integral de la experiencia. El modelo limitado a interacciones humanas reactivas y 

transaccional donde el enfoque era solucionar el problema inmediato (Solomon, 2020), ha 

evolucionado hacia un conjunto de sistemas y procesos orquestados inteligentemente. El 

objetivo actual es resolver consultas, anticipar problemas y satisfacer las necesidades del 

cliente, priorizando tanto la eficiencia operativa como una personalización profunda que 

garantice su máxima satisfacción. Se busca mediante el análisis predictivo construir una 

relación a largo plazo donde se contacta al cliente con soluciones antes de que este se dé 

cuenta de la necesidad (Paschen et al., 2019).  

Uno de los objetivos que se persigue con la IA, es la integración de los canales tradicionales 

con plataformas digitales como chatbots, redes sociales y asistentes virtuales. La IA unifica 

la información para ofrecer una experiencia coherente sin importar el canal (Verhoef et al., 
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2017). En este sentido, los agentes humanos intervienen en situaciones que requieren 

empatía, juicio crítico y resolución de problemas complejos, mientras que las tareas 

repetitivas son automatizadas por la IA (Huang y Rust, 2018), logrando el análisis de 

grandes volúmenes de datos (Big Data) en tiempo real para ofrecer respuestas, productos y 

soluciones adaptadas a las necesidades y al comportamiento individual de cada cliente 

(Paschen et al., 2019) con una disponibilidad de  24/7, a cualquier hora del día, los 365 días 

del año e instantánea, gracias a los chatbots y asistentes virtuales.  

Según Inavolu (2024), los chatbots se conceptualizan como agentes conversacionales 

automatizados, cuya función primordial es la facilitación de la interacción con usuarios en 

entornos digitales. Su capacidad operativa se circunscribe a la provisión de respuestas 

inmediatas y estandarizadas ante consultas predefinidas o de alta frecuencia. Estos 

sistemas son prototípicamente implementados e integrados en plataformas web, 

aplicaciones móviles y entornos de mensajería instantánea, lo que confiere una ubicuidad 

funcional a través de diversas interfaces digitales. En contraste, los asistentes virtuales 

constituyen una evolución en el paradigma de la inteligencia artificial conversacional. Su 

arquitectura incorpora capacidades avanzadas de procesamiento de lenguaje natural (NLP) 

y aprendizaje automático (ML), permitiéndoles gestionar interacciones de mayor 

complejidad, comprender el contexto del diálogo y ofrecer asistencia contextualizada y 

personalizada. Por su parte, los asistentes de voz se distinguen por su interfaz 

primordialmente auditiva, facilitando las interacciones de servicio al cliente mediante la 

provisión de accesibilidad y conveniencia manos libres. Están intrínsecamente diseñados 

para atender a individuos con discapacidades visuales o aquellos que optan por la 

comunicación verbal natural sobre los formatos textuales, optimizando de este modo la 

accesibilidad del servicio 

Metodología 

Este estudio cuantitativo de tipo exploratorio descriptivo consta de dos partes. La primera 

consiste de una revisión sistemática desde diversas bases de datos, entre ellas: SCOPUS, 

SCIELO, DIALNET y Consensus, cuyos criterios comprende: a) artículos publicados entre 

2020 y 2024, b) estudios que aborden la implementación de IA en salas de cine, c) 

investigaciones en español e inglés, y d) artículos publicados con sus resúmenes. En tal 

sentido, se plantea la siguiente interrogante en el proceso de búsqueda: ¿Cuáles son los 

principales avances de la inteligencia artificial en la mejora de la atención al cliente en las 

salas de cine? Por otra parte, la segunda parte del estudio busca describir la Inteligencia 

Artificial desde el primer proceso involucrado: la atención al cliente en la compra de boletos. 

Generación de datos e información 

En la primera parte de la investigación se utilizaron palabras clave en español (Inteligencia 

Artificial, atención al cliente, salas de cine), y también en inglés (movie theater, Artificial 

Intelligence, customer service). Una combinación de términos con operadores booleanos 

(and, or), cuya selección incluye: a) la eliminación de artículos duplicados, b) revisión de 

títulos y resúmenes para selección preliminar, y c) evaluación de textos completos 

descargables de forma gratuita.  

Población, muestra e instrumento 

El instrumento diseñado fue aplicado a una muestra no probabilística, de tipo intencional 

conformada por 150 latinos ubicados entre Argentina y México, relacionados con la industria 

del cine, entre ellos: directores de festivales, directores de películas, cinéfilos, entre otros.  

Sin embargo, la información de los artículos encontrados permitió diseñar un instrumento 

con tres partes fundamentales que fueron ajustadas por medio de una muestra piloto hasta 

alcanzar la validez y confiabilidad aceptable con un Alfa de Cronbach de 0,716.  
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La parte inicial del instrumento de recolección de información comprende los datos 

demográficos como edad, género y país de referencia. En cambio, la segunda titulada 

conocimiento y uso de tecnológicas, mide los niveles vinculados con la familiaridad con la 

tecnología, utilización de herramientas de la IA, y sus aplicaciones en la selección (compra 

de películas). Finalmente, la tercera fase denominada percepción de la IA aprecia los niveles 

de experiencia con las herramientas y aplicaciones en el área de atención al cliente, y la 

satisfacción en el uso de asistentes virtuales para la compra de boletos de películas. 

Además, proporciona información sobre los tipos de dificultades y riesgos percibidos durante 

el proceso de selección.  

Análisis de la información  

En la primera fase de investigación se comparan los artículos encontrados desde las 

diferentes plataformas por medio de gráficos generados por medio del uso de la estadística 

descriptiva. En cambio, en la siguiente fase, se analizan los datos obtenidos del instrumento 

aplicado a la muestra. 

RESULTADOS Y ANÁLISIS 

Portales digitales  

Durante la búsqueda exhaustiva se identificaron ocho artículos. Sin embargo, se evidencia 

la escasez de investigaciones desde las bases de datos científicas SCIELO y DIALNET (Ver 

Figura 4).  

 

Figura 4. 

Cantidad de artículos encontrados en las bases de datos  

Nota. Construcción de las autoras (2025) 

 

A pesar que la primera plataforma (SCIELO) se concentra en la atención al cliente, la misma 

no se relaciona directamente con las salas de cine. Al contrario, se hace una crítica a la 

vigilancia digital el cual es útil al momento de discutir la ética en IA, especialmente en 

sistemas que monitorean usuarios (Rathbone, 2022). Sin embargo, la investigación carece 

de propuestas concretas para mitigar estos problemas dando prioridad a los riesgos éticos 

sobre beneficios operativos.  

En cambio, Dialnet contiene en su base de datos dos investigaciones que muestran una 

transición desde reglas predefinidas hacia IA conversacional avanzada. En el primer estudio 

realizado por Trujillo et al. (2022) indica una positiva correlación entre asistentes virtuales y 
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eficiencia en cuanto al servicio de atención al cliente. Mientras, el segundo confirma que los 

chatbots ya no son opcionales, sino necesarios para la competitividad (Prada, 2018). Sin 

embargo, el estudio está fuera de los años previamente seleccionados.  

En el caso Sciencedirect figuran las investigaciones desde las revistas de Países Bajos, entre 

ellas, Elsevier. 

Shahin et al. (2024) indican que más allá de la función convencional del chatbot, estas 

permiten extraer información procesable de las interacciones de servicio al cliente, 

ofreciendo datos valiosos en tiempo real para la toma de decisiones, un avance significativo 

en el análisis de voz del cliente. A diferencia de Colombo et al. (2015) quienes indican que 

RecomMetz presenta características únicas en función de los elementos a recomendar (cine 

+ película + horario), integración del tiempo y afluencia, e interfaz de usuario móvil 

multiplataforma diseñada para dispositivos móviles. Ahora bien, en función de las 

necesidades de los distribuidores, An et al. (2021) proponen estrategias de marketing sobre 

películas que se proyectan simultáneamente basados en un modelo que predice la audiencia 

del sábado de estreno.  

En el caso de Consensus, la plataforma identifica tres categorías principales que coinciden 

con el estudio de Chen y Prentice (2024), entre ellas: la experiencia con IA, las funciones de 

IA y los servicios de IA. Sin embargo, solo cuatro artículos han participado en conferencias 

internacionales relacionadas con la tecnología, entre los países: India, Tailandia, Países 

Bajos y China.  

Son investigaciones que destacan desde algunos sistemas innovadores En el primer caso, se 

muestra cómo la IA puede mejorar la experiencia del cliente en las salas de cine por medio 

de la interacción por voz al momento de reservar las entradas, mejorando el proceso y 

accesibilidad (Bharat et al., 2019). Sin embargo, Lawitsanon et al. (2022), proponen ayudar 

a la empresa en el aumento de sus ingresos y reducción de la carga de trabajo del personal 

mediante técnicas de inteligencia artificial para alcanzar el máximo número de 

espectadores.  

Con relación a los espectadores, Le Voci Sayad (2024) demostró plenamente que el valor y el 

potencial de la inteligencia artificial en la recomendación de películas puede emerger desde 

tres perspectivas: entrenamiento de modelos, resultados experimentales y 

retroalimentación de los usuarios. A diferencia del estudio de Weinberg et al. (2021), 

quienes impulsan la adaptabilidad a las preferencias cambiantes de los consumidores sobre 

cómo y cuándo ven el entretenimiento cinematográfico en función de las nuevas tecnologías 

digitales y big data. Y finalmente, la investigación de Du y Han (2021) señalan que las 

recomendaciones para nuevos usuarios no son lo suficientemente precisas.  

En total son artículos que muestran un comportamiento irregular en el tiempo en cuanto a 

producción académica relacionada con el tema. En el año 2020 no figuran investigaciones, 

quizás, el tema pandemia pudo influir. Sin embargo, luego fueron ascendiendo hasta el año 

2021, hasta decrecer en el año 2023. Sin embargo, entre los años 2023- 2024 hay una 

tendencia al aumento, como se observa a continuación:  
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Figura 5 

Cantidad de artículos por año encontrados en las bases de datos  

Nota. Construcción de las autoras (2025) 

 

Cabe resaltar, que los estudios indicados no están relacionados directamente con los riesgos 

emergentes en la atención al cliente. Solo mencionan el control y la vigilancia digital que 

representan las tecnologías. En cambio, se resaltan las bondades de los asistentes virtuales 

y chatbots, más cuando se usa la voz en la interacción con el cliente.  

Atención al cliente por medio de la IA 

El instrumento aplicado a 150 personas ubicadas entre México (61,5%) y Argentina 

(38,5%) representan la siguiente distribución entre géneros: 69,2% mujeres y el resto 

hombres. Todos mayores de 35 años de edad: 38,5% entre 35-54 años de edad, y el 

30,8% entre 45-54 años de edad (Ver Figura 5). También se incluyen personas adultas 

mayores en menor porcentaje.  

Son personas donde más del 50% de las personas encuestadas optan como primera opción 

ir al cine comercial, por lo general más de una vez al mes. Al mismo tiempo, poseen un alto 

nivel de familiaridad con la tecnología (61,5%). Muchos utilizan la inteligencia artificial 

desde su celular o computadora por medio de algunas de sus herramientas generativas, 

tales como ChatGPT, Gemini, Deepseek, entre otras.  

Además, casi la mitad de las personas entrevistadas han usado al menos un chatbot 

(asistente virtual) donde consultan las ofertas de películas, horarios, compra de boletos, 

promociones y/o simplemente aclaran dudas (Ver Figura 6).  Entre las razones de su uso, se 

visibilizan las bondades de la IA: rapidez de respuestas (53,8%), precisión de la información 

(23,1%), ahorro de tiempo (7,7%) y atención personalizada (7,7%).  
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Figura 6. 

Porcentaje de personas que han usado una aplicación de IA en la 

selección y compra de películas 

Nota. Construcción de las autoras (2025) 

 

La situación anterior puede ser lógica como bien afirma Vakulenko et al. (2019), pues a 

medida que aumentan los niveles de experiencia, los niveles de desconfianza disminuyen, lo 

que conduce a los aumentos en las tasas de adopción de la app con IA. Sin embargo, este 

proceso requiere un tiempo más prolongado para algunos grupos de la población, como son 

los casos de las personas con discapacidad y de la tercera edad. 

Posibles riesgos al cliente por el uso de herramientas de IA en atención al cliente 

Así como las personas aprecian las bondades, también perciben dificultades en el uso de las 

aplicaciones de IA durante la selección y compra de películas: la complejidad de las mismas 

(46,2%), la conexión a internet inestable (38,5%) y no acostumbrarse a la interacción no 

humana (15,3%). Son condiciones que involucran un conjunto de riesgos emergentes 

vinculados en primer lugar con la violación de privacidad de datos (69,2%), y en segundo 

lugar con la confusión por el volumen de correos recibidos (46,2%).  

Cabe resaltar, en el primer paso, el usuario al solicitar registrarse tiene que brindar 

información personal de forma completa, veraz y precisa a través de la plataforma digital, 

aplicación móvil descargada en el teléfono inteligente que se asocia al correo electrónico del 

cliente. De esta forma, se recopilan no solo datos personales como nombres, apellidos, 

fecha de nacimiento, teléfono y lugar donde reside, sino información financiera relacionada 

con el pago de la compra del boleto.  

A pesar que este primer proceso puede generar confianza por medio del código de barras 

y/o QR, enviada al correo electrónico, para ser descargada en formato PDF en texto no 

editable juntos con los datos completos de la compra como cine, función, película, asiento y 

tipo de boleto, paralelamente se pueden exponer a posibles riesgos relacionados con la 

violación de privacidad o uso indebido de sus datos comprometiendo la seguridad de la 

información suministrada.  

En este sentido, el asistente virtual y la infraestructura tecnológica subyacente deben ser 

diseñados según las disposiciones legales en materia de protección de datos, 

implementando medidas robustas para garantizar la seguridad de dicha información, 

previniendo así el fraude y cualquier forma de uso indebido. Este cumplimiento normativo 

se erige como un factor determinante en la consolidación de la confianza en la legitimidad 

del sistema de adquisición de boletos. Por ello, las empresas deben asegurarse que el 

proceso se realice con transparencia y consentimiento. Y una forma de lograr este objetivo 

es informando adecuadamente al usuario que está interactuando con un asistente virtual y 
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no con una persona real, y obtener su permiso para el procesamiento de sus datos 

personales durante la compra, ya que la falta de claridad puede generar desconfianza y 

percibirse como una oferta engañosa.  

Frente a este tipo de amenazas surgen algunas recomendaciones para mitigar el riesgo 

como la implementación de protocolos de ciberseguridad más estrictos o la creación de 

alternativas inclusivas para aquellos que no están familiarizados con la tecnología, y mejor 

aún proporcionar políticas de privacidad transparentes por parte de la empresa involucrada 

(Paluch y Tuzovic, 2019). 

Por otro lado, frente a la preocupación de algunos clientes por recomendaciones 

personalizadas de forma constante a través de anuncios con o sin incentivos de precios para 

películas o descuentos a los clientes (Nam y Kannan, 2020), surgen comportamientos o 

emociones, haciéndolos sentir acosados (Tueanrat et al., 2021), enojados, confundidos y 

hasta insatisfechos (Castillo et al., 2021). Por ello, pensar actualmente en el control de 

acceso por medio de la biometría, aun cuando podría mejorar significativamente la 

seguridad de la sala de cine (tecnologías como escáneres de huellas dactilares, sistemas de 

reconocimiento de iris o sistemas de reconocimiento facial), el tema en sí merece mayor 

atención, especialmente en un contexto latinoamericano donde las regulaciones sobre 

privacidad y protección de datos suelen ser menos estrictas que en otras regiones, como 

bien dice Belinchón (2024): “El problema no es la tecnología digital, sino su mal uso” 

(párrafo 1) 

Sin embargo, la misma complejidad de las herramientas y aplicaciones percibidas por los 

entrevistados promueve la exclusión digital de ciertos grupos vulnerables, acentuándose las 

desigualdades en el acceso a los servicios de compra de boletos, entre ellos: personas con 

discapacidad visual (23,1%), aquellas que no cuentan con los dispositivos (teléfonos 

inteligente),  adultos mayores de edad que no están familiarizados con la tecnología (7,7 

%), o simplemente los que presentan dificultades en el caso de los usuarios noveles (Chen 

y Prentice, 2024). Hay que recordar, que, desde el algoritmo en sí, las recomendaciones 

para nuevos usuarios no son tan precisas por la escasez de datos suficientes que permitan 

personalizar (Du y Han, 2021). En estos casos, se podría llegar al punto que la personalidad 

no digital sea controlada por la personalidad digital (Rathbone, 2022), debido a que esta 

última es fácilmente accesible, observable, manejable, controlable, y predecible, y usada 

para actividades delictivas, más cuando tienen memoria a largo plazo con carácter 

transferibles (Simón, 2005). 

Además de este dilema ético de exclusión digital, se plantea la siguiente interrogante: 

¿hasta qué punto, los asistentes virtuales pueden responder bajo responsabilidad y 

empatía? De ahí que la falta de un toque humano en situaciones problemáticas (error en la 

selección de la película o el horario) puede ser éticamente cuestionable. En este sentido, 

Acosta (2024) indica que esta herramienta no puede reemplazar el contacto humano entre 

una empresa y sus clientes. 

Por otro lado, no se puede dejar por fuera los sesgos (inconscientes o no), que podrían 

afectar a la experiencia de compra de ciertos grupos de usuarios. Por lo general, los sesgos 

son inherentes a los datos de entrenamiento, al diseño del algoritmo o incluso a las 

suposiciones de los desarrolladores, que podrían generar recomendaciones de películas o 

horarios que favorezcan ciertos perfiles demográficos, limitando las opciones presentadas a 

otros.  

En cuanto a dilemas legales y la propiedad intelectual, la empresa debe prevenir la piratería 

y asegurarse que la compra del asistente virtual sea segura. La arquitectura de los mismos 

debe concebirse de manera que garantice la adquisición de accesos legítimos a proyecciones 

debidamente autorizadas. Este requerimiento implica la integración sistémica con 

plataformas de venta de entradas oficiales, evitando la redirección de los usuarios hacia 
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sitios web susceptibles de incurrir en la vulneración de los derechos de autor que amparan 

las obras cinematográficas. 

Finalmente, la cuestión de la responsabilidad legal emerge como un aspecto crítico. Ante la 

eventualidad de una infracción de derechos de propiedad intelectual facilitada a través de la 

interacción con el asistente virtual (como la provisión de un enlace que conduzca a una 

descarga ilícita), resulta imprescindible delimitar con precisión la atribución de 

responsabilidad legal. La identificación clara de si la responsabilidad recae en el proveedor 

del asistente virtual, la sala de cine o el usuario final es un elemento jurídico esencial para 

la correcta aplicación de leyes y la protección efectiva de los derechos involucrados.  

CONCLUSIONES 

La integración de la IA en la atención al cliente, si bien promete agilizar procesos como la 

selección y compra de entradas, desvela una serie de riesgos significativos que no pueden 

ser subestimados. La principal preocupación, manifestada por un considerable 69,2% de 

usuarios, radica en la violación de la privacidad de datos, una inquietud justificada por la 

extensa información personal y financiera recopilada. A esto se suma la complejidad 

percibida de las herramientas (46,2%) y la inestabilidad de la conexión a internet (38,5%), 

factores que, junto con la reticencia a la interacción no humana (15,3%), pueden 

transformar una supuesta conveniencia en una fuente de frustración y desconfianza. Estos 

temores no son abstractos; se materializan en la aprensión ante el posible uso indebido de 

datos y la confusión generada por un volumen excesivo de comunicaciones, lo que subraya 

la necesidad imperante de un diseño tecnológico centrado en la seguridad y la transparencia 

para no socavar la confianza del espectador. 

LIMITACIONES DE LA INVESTIGACIÓN 

Una de las principales limitaciones de este estudio exploratorio descriptivo es el uso de una 

muestra no probabilística e intencional. Aunque la muestra de 150 participantes vinculados 

a la industria del cine en México y Argentina es valiosa, no es representativa del público 

general de América Latina. Esto significa que los hallazgos no pueden generalizarse a todos 

los usuarios de salas de cine, lo que restringe el alcance de las conclusiones. Además, el 

estudio se enfoca principalmente en la percepción de la atención al cliente en la compra de 

boletos, dejando de lado otros aspectos de la experiencia en el cine, como el servicio en el 

establecimiento o la interacción con el personal en el lugar. Finalmente, si bien la revisión 

sistemática abarcó bases de datos importantes y un periodo reciente (2020-2024), la 

escasez de estudios específicos sobre "IA + atención al cliente + cines" podría haber 

limitado la profundidad de los hallazgos bibliográficos. 

ESTUDIOS FUTUROS 

Con base en las limitaciones y los hallazgos de esta investigación, se proponen varias líneas 

de investigación para futuros estudios. Sería beneficioso realizar un estudio cuantitativo con 

una muestra representativa de la población de América Latina que incluya a un público más 

diverso en términos de edad y familiaridad con la tecnología, lo que permitiría generalizar 

los resultados. Un enfoque mixto (cualitativo y cuantitativo) podría ofrecer una comprensión 

más profunda de las percepciones y experiencias de los usuarios, incluyendo entrevistas y 

grupos focales para explorar en detalle las preocupaciones sobre la privacidad y la exclusión 

digital. Asimismo, se podría investigar el impacto de la IA en otros puntos de contacto en la 

sala de cine, como la experiencia en la confitería o la interacción con el personal en sitio. 

Finalmente, se recomienda una investigación que se centre en soluciones y mejores 

prácticas para mitigar los riesgos identificados, como la creación de interfaces más 

accesibles y la implementación de políticas de privacidad transparentes. 
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