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Una vista del bosque
y los drboles

Las empresas estdn actuando de forma dindmica para
mejorar su experiencia del cliente (CX) a través de la
inteligencia artificial (IA). Los ejecutivos esperan que la
inteligencia artificial produzca un cambio amplio en sus
organizaciones, en particular, en cuanto a participacion
del cliente, lo que tendrd un efecto importante en los
profesionales de CX. Aunque la mayoria de los
profesionales consideran que la inteligencia artificial es
una oportunidad, pocos dicen que obligard cambios a
gran escala que los ejecutivos prevén. ;Los
profesionales de CX lo estdn ignorando? ;O su enfoque
prdctico les permite tener una vista mds sobria y
realista de lo que se puede hacery lo rapido que se
puede lograr? Las companias se deben esforzar para
cubrir esta brecha de percepciones, o se arriesgan a
sufrir desconexiones o una falta de liderazgo que
pueden retrasar, o arruinar, el progreso.

Un asunto de perspectiva

En las organizaciones que quieren mejorar su CX con la inteligencia artificial, el punto de
partida lo conforman los profesionales de CX, los directores creativos, los disefiadores de la
experiencia de usuario (UX), los estrategas de contenido, los desarrolladores de la interfaz
de usuario. Estos son los especialistas que pueden ajustar rapidamente las estrategias de
CX con base en los conocimientos que proporciona la inteligencia artificial. Disenan el
modo en que las experiencias con la inteligencia artificial, como los bots conversacionales,
los robots y el software de reconocimiento de imagenes, trabajaran con los clientes.
También crean promociones hiper-personalizadas para los clientes, que estan
automatizadas mediante la inteligencia artificial.

Como “creativos” codiciados a cargo de reinventar los puntos de contacto de los clientes
con lainteligencia artificial, ;ccémo piensan que esta afectara la participacion del cliente y la
percepcion de marca? ;Se sienten preparados? ¢La inteligencia artificial les obligara a
cambiar su forma de trabajar? Y, lo que es mas importante, ¢ pueden satisfacer las altas
expectativas que los lideres ejecutivos de CX tienen en cuanto a la CX mejorada por la
inteligencia artificial (AI/CX)?

Para descubirirlo, el IBM Institute for Business Value (IBV) encuesté a mas de 900 profesionales
de CX de varias industrias de todo el mundo. Después, comparamos sus respuestas con las de
una encuesta diferente de mas de 1000 altos ejecutivos y directivos responsables de CX de
diferentes organizaciones (véase la seccion “Metodologia y enfoque del estudio” al final de este
informe).
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Casi todos los profesionales de CX
encuestados ven la inteligencia artificial
como una ventaja, pero muchos menos
dicen que sus industrias estan listas
para aplicarla:

EL95 %

de los profesionales de CX dicen
que la inteligencia artificial es una
oportunidad, no una amenaza

79 %

prevé que la IA jugard un papel
importante en el futuro de sus
organizaciones

o—\ Solamente el 59 %

dice que su industria esta lista para
adoptar una CX mejorada por la a IA

Nuestro analisis revelod que existen varias diferencias amplias en la percepcion de la Al/
CXentre los profesionales y ejecutivos de CX. Cada grupo tiene razones validas para ver
las cosas a sumanera. Sin embargo, las organizaciones donde no existe la misma
comprension de sus capacidades de CX pueden tener problemas para comunicar
internamente su vision de la CX 'y se arriesgan a adoptar estrategias poco realistas, lo que
puede producir malos resultados. Este informe, que es la segunda parte de una serie de
IA/CX de dos partes, identifica las areas de coincidencia y divergencia.* También
ofrecemos recomendaciones para ayudar a que las organizaciones se alineen a una
estrategia creativa mejorada por la inteligencia artificial, que sea realista y revolucionaria.



El proceso de laIA/CX

Primero, hablemos acerca de los puntos en comun. La gran mayoria de los encuestados,
profesionales y ejecutivos de CX porigual, estan de acuerdo en que la IA tiene un
potencial enorme para mejorar la CX. Independientemente de si la IA se emplea de
manera interna o si se integra en los puntos de contacto para que los clientes puedan
interactuar con ella de forma diferente, mas del 70 % de los profesionales y ejecutivos
creen que cumpliran una funcién importante en el futuro de sus organizaciones. EL 74 %
de ambos grupos espera que la inteligencia artificial afecte la percepcidn de sus clientes
acerca de sus marcas.

Los profesionales y ejecutivos también coinciden en los tres principales factores que
llevan a sus organizaciones a adoptar la IA para mejorar su CX:

1. Responder a las demandas de los clientes de experiencias mas personalizadas
2. Mantener la reputacion de la marca de un enfoque en el cliente
3. Optimizar los procesos y aumentar la eficiencia.

Estos tres factores de motivacion representan la dualidad delinterés que despierta laIA/
CX. Se ve como una ruta para satisfacer las presiones de los clientes externos y del
mercadoy, al mismo tiempo, para mejorar las exigencias internas de velocidad y
productividad, lo que es una propuesta de valor muy convincente.
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De hecho, un porcentaje similar de profesionales y ejecutivos afirman que se esta
adoptando la IA/CX, pues la mitad de los ejecutivos y casi la mitad de los profesionales
declaran que sus organizaciones ya estan realizando pilotos, implementando o utilizando
laIA/CX (véase laFigural).

Aunque los profesionales prevén que obtendran muchos beneficios operativos de la IA/
CX, lo que incluye mejorar las perspectivas de los clientes, evidentemente se sienten
mas entusiasmados que los ejecutivos acerca de su potencial para mejorar la

Figura 1
Los profesionales y ejecutivos de CX informan una curva de adopcién similar de la IA/CX.

Profesionales 44 % Ejecutivos 50 %

VAR
19 % 19 %
18 % = .
16 % 17 % 17 %
15 %
No lo han Lo estan Lo estan En proyecto Lo estan Lo estan
considerado considerando evaluando piloto implementando utilizando

N.° de profesionales = 990; n.° de ejecutivos = 1.194.



productividad, y para aumentar la experienciay las habilidades de los empleados. Por
otra parte, los ejecutivos dan mas prioridad que los profesionales a mejorar latoma de
decisionesy al ahorro en costos (véase la Figura 2).

Los profesionales de la CX son muy conscientes de que la promesa de mejorar la
productividad va mas alla del disefo y la ejecucidn de las interacciones digitales y se
extiende a la experiencia del contacto entre las personas. Como lo describié un director
creativo que trabaja en una agencia de la ciudad de Nueva York, la IA seria un factor
diferenciador para los representantes de soporte a los usuarios del cliente. “Actualmente,
estan teniendo problemas para prestar un buen servicio al cliente”, dijo, “pero el uso de la
IA pararesponder con calidad a las preguntas habituales de los clientes liberaria a los
agentes de tal modo que puedan pasar mas tiempo resolviendo los problemas complejos.
Asi se mejoraria mucho la CXy se podria reducir el costo del servicio”.

Figura 2

Los profesionales de CX tienen un interés particular en mejorar la productividad y en ampliar la experiencia
con la IA/CX.

Clasificacion de beneficios operativos que se pueden conseguir con la AI/CX

Profesionales Ejecutivos
Mayor eficiencia Mejor informacion para el cliente
Mejor informacion para el cliente Mayor eficiencia
Aumento de la productividad de los empleados e e Mejores decisiones
Capacidad para aumentar la experiencia y las M h 1
habilidades de los empleados * 0 ayoranorro en costos
Aumento de la satisfaccion de los empleados * Aumento de la satisfaccion de los empleados
Mejores decisiones o Aumento de la productividad de los empleados
Mejor retencion de empleados
Mayor ahorro en costos 0

. . Mayor habilidad para atraer el personal necesario
Mayor habilidad para atraer el personal necesario
o Capacidad para aumentar la experienciay las
habilidades de los empleados
N.° de profesionales=800; n.° de ejecutivos=1.035. *El mismo numero de la clasificacién denota un empate.

Mejor retencion de empleados
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Desarrollo normal de las actividades, si lo normal
es el cambio

Como vimos en la parte uno de esta serie, “Una mejor CX gracias a la IA: un gran cambio
en la estrategia, el disefio y el desarrollo de la CX”, los ejecutivos esperan que la IA/CX
cambie de forma notable la forma de trabajar de profesionales de CX.2

Pero no todos los profesionales encuestados comparten los puntos de vista de los ejecutivos.
Nuestro analisis indica que a los profesionales les preocupa menos su capacidad para adoptar
laIAyelnivel de cambio que se lograra. Una mayoria importante de los profesionales (83 %)
tiene la seguridad de entender como la IA puede ayudarlos a lograr los objetivos de la CX desde
sus organizaciones: esto lo declaran muchos mas profesionales que ejecutivos (68 %).

De hecho, el 95 % de los profesionales afirma que ve la IA como una oportunidad, en
lugar de una amenaza. Este entusiasmo es compartido por un director creativo que
trabaja en Singapury que lo dice de esta manera: “Es alucinante pensar en la manera en
que laIA aprendey resuelve los problemas. Solo hay que considerar las implicaciones en
nuestro modo de vida, desde la medicina hasta la educacion, pasando por el
entretenimiento y las compras. Estamos realizando un trabajo preliminar de lo que vaa
ser la sociedad. Esto es real, y yo voy a formar parte en esa construccién”.

¢De dénde proviene la seguridad de los profesionales? Hay mas profesionales que ejecutivos
que dicen tener las capacidades basicas necesarias para la CX (véase la Figura 3). En general,
los profesionales son méas optimistas acerca de sus datos y analiticas sobre la CX. La solucién
de IA/CX requiere acceso a datos viables de los clientes. Y los equipos de CX que ya estan
usando analiticas avanzadas para entender a los clientes a nivel personalizado, tienen una
ventaja sobre las compaiiias que no tienen este dominio.



También hay mas profesionales que ejecutivos que confian en que sus equipos de CX poseen
las habilidades necesarias paraimplementar soluciones de IA para la CX. La mitad de los
profesionales encuestados dice que su personal ya esta preparado para laIA, en
comparacion con el 40 % de los ejecutivos. Una de las razones de esto es que hay menos
profesionales que ejecutivos que esperan que la IA cambie de forma significativa sus
actividades de CX. Para ellos, la IA es otra tecnologia que hay que dominar, como otras
muchas que han incorporado con éxito en sus repertorios. Como lo explicd un director
creativo que trabaja en laindustria de la salud, “nuestro equipo de CX tiene muchos recursos.
Esaes la naturaleza del trabajo. Tenemos determinacion. Encontramos la forma de hacerlo”.

Figura 3
Mds profesionales de CX dicen que tienen capacidades analiticas y de datos, y que entienden a cada cliente.

Profesionales con una “gran medida” de capacidades de CX

Profesionales 77 %
Ejecutivos 59 %

68 %
53 %

58 %
45 %

65 %
47 %

Comprension
integral de los
clientes a nivel
individual

Datos validos
y confiables
de clientes

Acceso facil
adatos de
CX

Analitica
avanzada
de clientes

N.° de profesionales=800; n.° de ejecutivos=1.035.
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Casi una cuarta parte de los profesionales no prevé que la IA/CX los obligarad a cambiar
sus estrategias o modelos empresariales. Sin embargo, muy pocos ejecutivos estan de
acuerdo (véase la Figura 4).

Figura 4

Los profesionales de CX son mds escépticos que los ejecutivos sobre si IA los obligard a cambiar sus
estrategias o modelos de negocio.

Medida en la que la AI/CX lo obligara a cambiar

Estrategia de CX Estrategia de lanzamiento

Modelos empresariales
al mercado

Un gran cambio
Un cambio
moderado

Ningun cambio o
un cambio minimo

Profesionales Ejecutivos Profesionales Ejecutivos Profesionales Ejecutivos

N.° de profesionales=800; n.° de ejecutivos=1.035.



Esta nocion de que la IA solo obligarda a un cambio minimo no se limita a las cuestiones
estratégicas. Casi el mismo numero de profesionales de CX duda de que la IA provocara
cambios en las principales practicas de CX, mientras que solo una fraccion de los
ejecutivos comparte esta vision (véase la Figura 5).

Figura 5
Mds profesionales de CX que ejecutivos dicen que pueden adoptar la IA sin tener que cambiar algunas
prdcticas centrales de la experiencia del cliente.

Medida en la que la AI/CX le obligara a cambiar

Disefio de la UX Procesos de opinion de los clientes Desarrollo de contenidos

Un gran cambio
Un cambio
moderado

Ningin cambio o
un cambio minimo

Profesionales Ejecutivos Profesionales Ejecutivos Profesionales Ejecutivos

N.° de profesionales=800; n.° de ejecutivos=1.035.
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Figura 6

En cuanto a la mayoria de las actividades y los resultados
relacionados con la CX, menos de la mitad de los profesionales
de CX dicen que la adopcidn de la IA los obligard a repensar
seriamente su enfoque.

Medida en la que los conocimientos basados en la IA
los obligaran a cambiar

Requisitos de practicas
efectivas en las UX

22 % 25%

Hojas de ruta del cliente
Mapas de viaje del cliente [FZERZ) 28%
Disefio para personalizacion [ZARZ) 33%
Ergonomia del usuario final 27 32%

Colaboracion de  FEERYA 36 %
desarrolladores

Elementos de lamarca [ZERA 36%

Colaboracién con 9 9
cientificos de datos 239 36%

Requisitos del usuario final 24% 41%

Colaboracion del cliente durante
el disefio y desarrollo 23% 50 %

Ningtin cambio o un cambio minimo  Un cambio moderado

N.° de profesionales=800.

Para profundizar ain mas, les pedimos a los profesionales de CX que nos dijeran en qué
medida la CX desarrollada por laIA llevaria a sus equipos a repensar una serie de tareas y
resultados especificos relacionados con la CX (véase la Figura 6). En todos los todos puntos de
lalista, a excepcion de dos, menos de la mitad de los profesionales prevén grandes cambios.
Casi un cuarto de los profesionales dice que no sera necesario ninglin cambio en el enfoque.

¢A qué se debe esta discrepancia entre los profesionales y los ejecutivos de CX? ¢ Los
ejecutivos estan demasiado alejados del trabajo cotidiano de CX? Es posible que este sea el
caso en algunas empresas. Los profesionales, que son los encargados de producir la CX,
conocen bien los puntos fuertes y débiles de la CX, quiza mucho mas de lo que los
ejecutivos piensan. Sin embargo, también es posible que las evaluaciones que los ejecutivos
realizan de las habilidades de CX de sus organizaciones tengan en cuenta su concepto sobre
el mercado y sobre lo que necesitaran para seguir siendo competitivas, a medida que las
compaiiias adopten laIAensu CX.
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El mismo camino con perspectivas diferentes

Otra forma de comprobar la convergencia de las perspectivas de los profesionales y los
ejecutivos de CX es observar sus iniciativas actuales de IA/CX, y sus planes para un futuro
cercano. Descubrimos mas profesionales que ejecutivos afirman que sus organizaciones
ya hanincorporado la IA en su CX de varias maneras.

En nuestro informe anterior centrado en los ejecutivos, clasificamos en tres areas
principales la forma en que las empresas utilizan la IA para mejorar la CX:3

— Ideas estratégicas. La IA puede generar ideas estratégicas para que los empleados tomen
rapidamente decisiones informadas que afectan a la CX, desde ajustar su estrategia
general de CX hasta ofrecer respuestas en tiempo real a las consultas de los clientes.

— Interaccidn con el cliente. Las compahias pueden integrar la IA en experiencias o
dispositivos con los que los clientes pueden interactuar directamente, como bots
conversacionales y robots.

— Automatizacién. La IA puede automatizar los procesos internos, como mensajeriay
promociones de marketing dirigidas y automaticas.

Los encuestados nos dijeron cudles son las iniciativas de IA/CX que estan implementando y

las que esperan implementar en los préximos dos aios en cada categoria.
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Figura 7
Un nimero mucho mayor de profesionales de CX dicen que
estdn implementando la IA/CX de diferentes maneras.

Los profesionales actualmente utilizan la IA para
mejorar su CX

Ideas estratégicas

Estrategia de CX
Disefio de la UX @ @
- @ @

Interaccion con el cliente

v @ @

conversacionales

Correo electrénico @ @

Automatizacion

Recorrido de los -

clientes Y
Ejecutivos Profesionales

N.° de profesionales=447; N.° de ejecutivos=884.

Iniciativas actuales de AI/CX

Clasificamos a los encuestados que estan implementando iniciativas de IA/ CX como
aquellos que estan en la fase piloto o posterior. En la categoria Ideas estratégicas, casi un
tercio de los profesionales y ejecutivos de CX dicen que ya utilizan la IA para lainformacion de
servicio al cliente, el disefo de productos y las campanas de marketing.

En la categoria Interaccion con los clientes, tanto los profesionales como los ejecutivos citan
laincorporacion de la IA en las aplicaciones moviles (49 % de los profesionales, 46 % de los
ejecutivos) y en el IoT (49 % de los profesionales, 43 % de los ejecutivos) como los dos usos
mas populares de laIA/CX en actualidad. En promedio, un nimero un poco mayor de
profesionales (27 %) que ejecutivos (21 %) dice que ya estan implementando sitios web,
anuncios en medios digitales, realidad virtual o robots mejorados por la inteligencia artificial.

En el caso de aquellos cuyas iniciativas se clasificaron en la categoria Automatizacién, un
numero algo mayor de profesionales (29 %) que de ejecutivos (21 %), dicen que utilizan
lainteligencia artificial para automatizar el envio de promociones y mensajes a sus
clientes. Lo mismo ocurre en cuanto al desarrollo de contenidos (20 % de los
profesionales, 13 % de los ejecutivos). Sin embargo, hay varias areas en las que muchos
mas profesionales dicen que ya estan tomando medidas decisivas para incorporar la IA
ensu CX, en las tres categorias (véase la Figura 7).

¢Por qué mas profesionales que ejecutivos dicen que ya estan implementando iniciativas
de IA/CX? Puede ser que esos grupos estén volando a diferentes altitudes y tengan
diferentes expectativas. Es posible que los profesionales de CX estén mucho mas
enfocados en los pilotos de nivel basico de la IA/CX o “grupos de trabajo informales”,
pequeiios grupos internos que desarrollan sus propias iniciativas de innovacion, o vean
un progreso en términos de lanzamientos iterativos. Por otro lado, al considerar un
panorama mas amplio, los ejecutivos de CX pueden sentirse mas comodos al hablar
sobre el conjunto de iniciativas de IA/CX mas desarrolladas.
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Iniciativas de AI/CX para los préximos dos afios

A pesar del entusiasmo y la preparacion de los profesionales para la IA, es interesante que los
ejecutivos tienden a ser mas optimistas sobre la posibilidad de que las iniciativas de AI/CX sin
implementar se lancen en los proximos dos anos (véase la Figura 8). En casi todas las
iniciativas sobre las que indagamos de las tres categorias, mas ejecutivos predijeron que sus
organizaciones lanzarian iniciativas a corto plazo. Sin embargo, hay una diferencia sustancial
entre los dos grupos en elementos determinados.

Cabe destacar que las iniciativas de la categoria de interaccion con los clientes, como el IoT, la
realidad virtual y los dispositivos portatiles, son canales digitales nuevos en CX. Alin sin un
nivel de IA, las organizaciones estan empleando este grupo de tecnologias para abrir canales
tradicionales y explorar modelos innovadores de participacion del cliente. La incorporacién
de laIA en estas tecnologias avanzadas puede ser mas compleja que la de los puntos de
contacto tradicionales con el cliente, como la telefonia mévil o los sitios web, en los que los
desarrolladores pueden construir aplicaciones con tecnologia de IA de una forma
relativamente rapiday econémica.

Los profesionales y los ejecutivos identifican la complejidad de la integracién como el
principal desafio de laIA/CX. Sin embargo, es muy posible que los profesionales
consideren mas los detalles y matices de lo que se puede lograr en un periodo
determinadoy de lo que se necesita.

Por ejemplo, les preguntamos a los profesionales qué tipos de experiencias necesitarian para
saber cdmo crear disefios y desarrollos con la IA en los préximos dos aios. Mas del 80 % dijo
“bots conversacionales”. Sin embargo, este porcentaje se reduce bastante en cuanto a otros
puntos de contacto, por ejemplo, el 38% para el procesamiento del lenguaje natural o el 30%
parala realidad virtual. Este resultado sugiere que los profesionales no anticipan la gran
afluencia de laIA que los ejecutivos pueden estar pronosticando.

Figura 8
Muchos mds ejecutivos predicen que implementardn varias
iniciativas de AI/CX en los proximos dos afos.

Los profesionales esperan usar la IA para mejorar su
CX en los proximos dos ainos

Ideas estratégicas

Estrategia de CX @
Disefo de productos @ @

Interaccion con el cliente

o
Realidad virtual

Dispositivos
portatiles

Dispositivos
activados para voz

Reconocimiento
de imagenes

Automatizacion

X

Ejecutivos  Profesionales

Promociones y
mensajes para
clientes

N.° de profesionales=800; n.° de ejecutivos=1.035.



14

Andlisis objetivo de la inteligencia artificial en la experiencia del cliente

Figura 9

Muchos menos profesionales de CX dicen que su industria

estd lista para adoptar la AI/CX.

Profesionales 59 %
Ejecutivos 70 %

Mi industria
esta lista para
adoptar IA

N.° de profesionales=800; n.° de ejecutivos=1.035.

Independiente de que los datos indiquem con claridad que los profesionales se sienten
entusiasmados frente a laIA, nuestras entrevistas revelan que tienen reserva y cautela
ocultas debido a sus experiencias anteriores con tecnologias que eran muy prometedoras.
Como lamenta un director de marketing de una empresa de investigacion en esa area: “En mi
trabajo anterior, uno de nuestros ejecutivos insistia en que una nueva tecnologia iba a cambiar
nuestro mundoy, 18 meses después, no habia logrado nada”.

Un director creativo que dirige una iniciativa de IA/CX para un cliente de productos de
consumo, expreso su preocupacion sobre los temores de los clientes sobre la privacidad de
los datos y considera que ello podria limitar la efectividad de la IA. Dice que hacen falta mas
transparencia corporativa e informacion del publico.

También esta preocupado con la satisfaccidn que tendra el cliente si el modo administrador
(back-end) no sigue el ritmo de las mejoras de lainterfaz de usuario (front-end). “No se
pueden vender productos geniales de alta tecnologia para decirles luego a los clientes que
tienen que esperar una semana para recibir el producto”, afirma. “En realidad, considero que
el modo administrador es un canal. La experiencia logistica también se conecta con el
cliente”. De hecho, menos profesionales (43 %) que ejecutivos (53 %) apuestan por que laIA/
CX tendra un efecto positivo en la satisfaccion del cliente.

Es revelador que, aunque mas del 40 % de los profesionales afirma tener la preparacion
suficiente paraintegrar la inteligencia artificial a su CX, y otro 30 % dice que esta por lo menos
medianamente preparado, los profesionales son menos propensos que los ejecutivos a decir
que toda laindustria esta lista (véase la Figura 9).
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Dos caras de la misma moneda

¢Estos resultados se deben interpretar como una falta de conocimientos de los
profesionales sobre de las tendencias de sus industrias en relacion con la IA, o como un
indicio de que estan menos preocupados acerca de las grandes implicaciones
estratégicas que los ejecutivos ven en la IA?

Nosotros no lo vemos asi. Los ejecutivos y los profesionales van a diferentes velocidades.
Las preocupacionesy el enfoque de los ejecutivos estan en un diferente nivel a la
experiencia de los profesionales. Esto se refiere a los desafios basicos que son inherentes
a cualquier organizacion jerarquica. Los profesionales concentraran su trabajo en crear
entregables especificos dentro de plazos definidos, mientras que los ejecutivos ya
habran pasado a planificar el siguiente gran desafio. Esto no solo pasa con la CX. Este tipo
de division puede ocurrir facilmente, en particular en los entornos grandes y articulados
en los que hay que satisfacer muchos requisitos internos.

Si hay una desconexion entre los dos grupos, es probable que ambos se comuniquen de
formainadecuada. Falta una planificacion conjunta que refleje un panorama realista de lo
necesario para lograr la vision de los ejecutivos. Los profesionales tienen que recibir la
suficiente autoridad para ayudar a establecery ejecutar la estrategia de IA/CX, y
entender completamente las capacidades, las prioridades a corto plazo de laIA/CX

y lavisién a largo plazo de la organizacion.
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Procedimientos recomendados

Expresar con total claridad la vision sobre la IA

Nuestras conclusiones demuestran cuan facil es que dos grupos miren al mismo entorno
desde diferentes angulos y lleguen a conclusiones disimiles. Elimine las areas complejas
que le impiden a su organizacion concebir e implementar una direccién comun para tener
una estrategia efectiva de IA/CX.

— Invierta en educacién y capacitacion sobre IA para todo el mundo. La IA es diferente a
otras tecnologias, porque sus sistemas aprenden constantemente a una velocidad
tremenda. Nuestros datos sugieren que los ejecutivos y los profesionales pueden estar
algo confusos acerca de las capacidades de la IA. Los ejecutivos necesitan algo mas
que algunos conocimientos rapidos de tecnologia. Los profesionales, a su vez, deben
tener informacién completa sobre las implicaciones estratégicas de la IA.

— No permita que la falta de imaginacion limite su visidn sobre la IA. Esta claro que nos
encontramos ante un posible impacto de la IA, y es comprensible que las empresas se
centren principalmente en implementar soluciones béasicas de IA. Sin embargo, si su
visién no va mas alla de las aplicaciones iniciales, las nuevas herramientas y soluciones
de IA podrian en poco tiempo dejar atras la capacidad de la empresa para aprovecharlas.

— Sea exigente con tener los datos vdlidos. Su solucion de IA/CX solo serd tan buena
como los datos que tenga. Si alimenta la IA con datos imprecisos o insuficientes,
podria producir resultados confusos que perjudicarian la integridad y la confiabilidad
de las iniciativas. Los datos validos deben ser un imperativo estratégico para que su
vision mantenga su rumbo.
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Establezca un consejo multidisciplinar para la estrategia de AI/CX

Las compaiias tienen que aumentar la diversidad de pensamiento, la transparenciay una
cultura de aportes francos y honestos, tanto a nivel interno como externo. En vez de
adoptar un enfoque descendente a la hora de establecer la estrategia de la CX,
establezca un consejo que promueva los comentarios de los empleados que participan
en la ejecucion. Incluya los propietarios ejecutivos de la CX, los directivos empresariales,
los duefos de productos, el personal creativo, los desarrolladores y los cientificos de
datos para que debatan abiertamente, decidan y le proporcionen su estrategia de IA/CX.

— Desglose los silos verticales. A menudo hablamos acerca de la colaboracién horizontal
en los silos funcionales de la organizacion, pero en este caso, su empresa tiene que
saltarse las barreras jerarquicas y verticales. Esto es importante en particular para las
organizaciones grandes y articuladas que tengan estratos de liderazgo entre los
profesionales y los ejecutivos que establecen la estrategia de la CX.

— Adopte el pensamiento de disefio para solucionar los problemas de forma creativa.*
Tenga sesiones de trabajo habituales con los miembros del consejo para descubrir
formas de implementar las soluciones de IA con un enfoque en las personas.

— Invite a sus clientes a participar en su proceso de cambio hacia la inteligencia artificial.
Tiene que ser transparente acerca de cémo la inteligencia artificial esta mejorando la
CX con respecto a su marca. Proporcione oportunidades para que los clientes
compartan sus valiosos comentarios con el consejo.
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Equilibre la ambicion con las realidades practicas

Cada grupo tiene prioridades especificas, pero también deben tener el compromiso de
asegurarse de que todos, los ejecutivos, los profesionales y los clientes, obtengan
beneficios. Ninguin ejecutivo quiere crear un equipo que fracase por prometer
demasiados resultados. Y ninglin equipo quiere ser tomado por sorpresa sin la capacidad
de producir lo que la empresay los clientes demandan.

— Desarrolle una hoja de ruta del producto viable minimo (MVP).5 Usted necesita una forma
de producir mejoras rapidas y constantes mientras desarrolla la visién definitiva que
tiene parala IA/CX. Hacer que los clientes evaluen las nuevas soluciones de IA/CX puede
servir para que los lideres y equipos de CX le den prioridad, de acuerdo con la
conveniencia del cliente, a la viabilidad comercial y la factibilidad técnica.

— Cree una lista de asuntos pendientes y modifiquela constantemente segtin las tendencias
del mercado. Las tecnologias de IA estan evolucionando constantemente, asi como las
capacidades de AI/CX de suempresay las expectativas de sus clientes. A medida que
sus soluciones de IA aprendan y sean mas eficaces, descubrira rapidamente que no son
experiencias Unicas, sino que necesitan de iteraciones continuas.

— Piense en un alcance mds amplio de la IA. Realice una planificacion de escenarios para
revelar las implicaciones de la IA/CX en su empresa. Considere cémo influird en la lealtad
del cliente, la conversion y los indicadores que usted utilice para determinar el éxito.
Considere también su efecto en sus procesos y resultados de la CX, y en sus estructuras
organizativas actuales, en el conjunto de asociados de negocio de su ecosistemay en los
requisitos para nuevas contrataciones. Mire desde muchos angulos el alcance internoy
externode laIA,yentre en los detalles para considerar lo que es posible.
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¢Esta listo para salvar las diferencias?

— ¢Qué capacitacion formal sobre IA sirve para que los ejecutivos y profesionales de CX
tengan un entendimiento comun sobre lo que la IA requiere y sobre las posibilidades
que le ofrece a su organizacion?

— ¢Qué pasos necesita para establecer un consejo multidisciplinar de profesionales 'y
ejecutivos de CX para laIA/CX, que pueda entrar en contacto con los clientes para
solucionar los problemas de forma creativa?

— Sisuorganizacion no sigue una metodologia agil para el disefo y el desarrollo de la CX,
¢como puede adoptar algunas de las practicas efectivas, como el desarrollo de MVPy
la creacion de listas de asuntos pendientes?

Metodologia y enfoque del estudio

En colaboracién con Oxford Economics, el IBM IBV
encuestd a 990 profesionales de CX, incluidos
directores creativos, lideres de servicios creativos,
estrategas y lideres de CX, estrategas de disefios
digitales y otras personas con cargos similares, que
dirigen o influyen de forma significativa en las
actividades de disefo y desarrollo de CX de sus
empresas.

Los resultados de este informe se basan en la
comparacion de las respuestas de los profesionales
de CX con las de los ejecutivos de CX del primer
informe de la serie, “Una mejor CX gracias a la
inteligencia artificial: un gran cambio en la estrategia,
eldisefoy el desarrollo de la CX”.¢ Los ejecutivos y
los profesionales participantes provienen de siete
industrias (automotriz, bancay mercados
financieros, bienes de consumo, cuidado de la salud,
medios y entretenimiento, comercio minoristay
turismo) de siete paises de Asia-Pacifico, Europa,
Oriente Medio, Norteaméricay Sudamérica. Ademas
de las encuestas, realizamos entrevistas detalladas
con ocho profesionales de CX de Norteamérica y Asia.
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Mas informacion

Si desea mas informacion acerca de este estudio de
IBM Institute for Business Value, comuniquese con
nosotros en iibv@us.ibm.com. Siga a @IBMIBV en
Twittery, para ver todo el catalogo de nuestras
investigaciones o para suscribirse a nuestro boletin
de noticias, visite: ibm.com/iibv.

Acceda a los informes ejecutivos de IBM Institute
for Business Value en su dispositivo moévil
descargando las aplicaciones gratuitas “IBM IBV”
para teléfono o tableta desde su tienda de
aplicaciones.

El mejor aliado en un mundo cambiante

En IBM, colaboramos con nuestros clientes, reuniendo
informacion estratégica comercial, investigaciones
avanzadasy tecnologia para darles una clara ventaja
en elambiente actual de cambios rapidos.

IBM Institute for Business Value

ELIBM Institute for Business Value (IBV) forma parte
de IBM Service y desarrolla elaboraideas
estratégicas con base en datos reales para los altos
ejecutivos empresariales sobre cuestiones
fundamentales de los sectores publico y privado.
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Notas y fuentes

1 Schwartz, Robert, Kelly Mooney y Carolyn Heller Baird. “The Al-enhanced customer experience: A sea
change for CX strategy, design and development”. IBM Institute for Business Value. Marzo de 2018.
https://www-935.ibm.com/services/us/ghs/thoughtleadership/custexperience/ai-cx/

2 Ibidem.
3 Ibidem.

4 Elpensamiento de disefio en un poderoso enfoque que permite que equipos que tienen diferentes
conjuntos de habilidades estimulen lainnovaciony la resolucidn creativa de los problemas. Aunque el
pensamiento de disefo se puede emplear para abordar virtualmente cualquier desafio, porque es un
enfoque centrado en el cliente o en el usuario, a menudo se utiliza para definiry crear experiencias para
diferenciar ala marca. Particularmente, el Pensamiento de disefio empresarial de IBM ha “reinventado

el pensamiento de disefo, creando una plataforma para la velocidad y la escala de laempresa moderna.

Estamos alineando equipos grandesy dispersos, y dandoles autoridad para produzcan para el mercado
sistemas constantemente mejores y mas centrados en las personas”. Para obtener mas informacion
sobre el Pensamiento de disefio empresarial ingrese a: https://www.ibm.com/design/thinking/

5 Segun la Agile Alliance, “un producto viable minimo (MVP) es un concepto de Lean Startup que
enfatiza el alcance del aprendizaje en el desarrollo de productos nuevos. Una de las principales
premisas que estan detras de laidea del MVP es que se produce un producto real (que puede ser
solo una pagina de inicio, un servicio que parece automatizacion, pero que es completamente
manual alinterior) que se ofrece a los clientes y, después, se observa su comportamiento real con
el producto o servicio. Ver lo que las personas hacen en realidad con un producto es mas confiable
que preguntarles lo que harian”. https://www.agilealliance.org/glossary/mvp/

6 Ibidem.
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