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Resumen Ejecutivo

Adobe Digital Trends, durante los ultimos 14 aios, ha actualizado a los lectores con las
opiniones de los ejecutivos sobre cémo se desempefian sus organizaciones frente al cambio.
Por primera vez, hemos agregado una extensa encuesta a consumidores para descubrir qué
piensan realmente los clientes sobre las innovaciones en las experiencias digitales.

En este informe, definiremos qué significa la personalizacién en 2024 y cémo los datos
unificados sientan las bases para que las organizaciones no sélo personalicen de manera
efectiva sino que también aprovechen la IA generativa en su maximo potencial. Por ultimo,
exploraremos el impacto real de la IA generativa en la experiencia del cliente (CX) actual y
cémo las organizaciones pueden cumplir su promesa.

Aprendizajes clave:

= Las experiencias de los consumidores atin no cumplen con las expectativas. Los consumidores sienten que las
empresas tienen el potencial de abordar sus necesidades mas de cerca, pero muchas experiencias digitales alin tienen
que estar a la altura de las expectativas. Los consumidores sefialan el hecho de que las empresas poseen suficientes
datos para ofrecer mejores productos y servicios, pero no los aprovechan al maximo.

= La personalizacién a menudo se basa en suposiciones, no en pruebas. Las organizaciones a menudo se centran en
personalizar los puntos de contacto individuales en lugar de crear lo que los clientes quieren: interacciones consistentes y
fluidas a través de diferentes canales y durante todo el recorrido del cliente. Estas suposiciones se basan en informacién y
habitos obsoletos.

= Las empresas todavia no estan conectando con los datos. Unificar datos es sélo una pieza del rompecabezas
para ofrecer una CX digital excepcional, pero las organizaciones aun luchan por hacerlo bien. Una vez implementados
correctamente, los datos unificados serdn la base para que las organizaciones creen experiencias de préxima generacion,
incluidas las impulsadas por IA.

= La estrategia de IA generativa necesita mas atencion. La percepcidn es que la |A generativa escalard rapidamente un
negocio recientemente eficiente. La realidad es que, si bien el éxito estd a nuestro alcance, las empresas deben mejorar
los datos subyacentes para aprovechar al maximo la IA.

= Las organizaciones lideres en el mercado han trabajado en datos, objetivos y estrategia. Los Market Leaders
pueden acelerar su capacidad para utilizar la IA generativa porque es mas probable que tengan estrategias de datos
sofisticadas. Los Early Adopters (aquellos que ya cuentan con soluciones de IA generativa) tienen seis veces mas
probabilidades que aquellos sin soluciones de IA generativa de tener una CX digital excepcional.

= El potencial de la IA no esta aprovechado, pero es alcanzable. A medida que las empresas integran la IA generativa
en sus flujos de trabajo comerciales, su potencial para lograr un impacto empresarial de gran alcance se vuelve mas
claro. Sin embargo, el hecho de que muchos alin tengan que establecer objetivos comerciales o KPI muestra una falta de
enfoque v significa que el potencial de la IA generativa aun est3 lejos de ser logrado.



Seccion 1

Personalizacion y expectativas
del recorrido del cliente.

¢Por qué seguimos hablando de personalizacién?

La personalizacidn sigue siendo una de las principales prioridades empresariales y las organizaciones todavia
luchan por hacerlo bien. Segtn la encuesta de consumidores de este afio, sélo el 26% de los consumidores
describi6 su experiencia digital con una marca con la que tienen una relacién existente como "excelente”.

Aproximadamente la mitad de los consumidores encuestados coinciden en que “cuanto mds sepan las marcas
sobre mi, mejor servicio podran ofrecerme”. Al mismo tiempo, casi dos tercios expresan frustracion “con las
marcas que saben mucho sobre mi pero no tienen en cuenta mis preferencias” (Figura 1).

Las organizaciones siguen exigiendo cada vez mas datos, pero los consumidores se muestran cautelosos, en
parte debido a la personalizacién limitada que han recibido tras compartir sus datos en el pasado, junto con
preocupaciones generales sobre la privacidad. Esto sugiere que los consumidores preferirian que las marcas
realicen sus interacciones principales en el sitio web, el correo electrdnico, las aplicaciones y las redes sociales
antes de expandirse a interacciones como el chat automatizado o las pruebas virtuales.

Figura 1: ;En qué medida estas de acuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones? (Consumidor)

Es importante para mi saber si estoy hablando con una persona o un robot

Espero que mi experiencia con las marcas
sea fluida en su sitio web, aplicacién y call centter

Estaria mas abierto a otorgar permiso para usar mis datos si las marcas
fueran mas transparentes sobre cémo los usan y protegen

Me preocupa la cantidad de datos que las marcas tienen sobre mi

Me frustro con las marcas que saben mucho de mi pero no tienen en
cuenta mis preferencias

Mientras mas marcas sepan de mi, mejor servicio podrdn darme

Tamanio de la muestra: 6,793




Qué significa la personalizacion en 2024.

En 2024, las experiencias digitales de clase mundial requerirdn un recorrido del cliente personalizado de extremo
a extremo en todos los canales, entregado de manera fluida y consistente. No es una serie de puntos de contacto

personalizados. Cuatro quintas partes (80%) de los consumidores consideran que las experiencias consistentes

en diferentes canales en linea son “importantes” o “criticas” para cumplir con sus expectativas de CX, y el 70%
asigna calificaciones similares a las “recomendaciones personalizadas de productos” (Figura 2).

Sin embargo, por encima de todo, los consumidores quieren que sus datos se utilicen de manera responsable: el

91% insiste en que son “importantes” (28%) o “criticamente importantes” (63%). Los encuestados tenian muchas

md3s probabilidades de calificar esta opcién como fundamental para cumplir con sus expectativas de CX que
cualquier otra opcion.

N
Figura 2: Al interactuar con marcas en general, ;qué importancia tiene cada uno de los siguientes aspectos para cumplir
con las expectativas de experiencia del cliente? (Consumidor)
Recomendaciones Interacciones consistentes y Atencion al cliente rapida Herramientas y funciones Garantia de que mis
de productos fluidas a través de diferentes y eficiente a través de para mejorar mi experiencia datos personales estan
personalizadas basadas canales en linea (sitio sistemas automatizados en linea, como pruebas siendo utilizados de forma
en mis intereses y web, redes sociales, correo como chatbots virtuales o demostraciones responsable y segura por
compras anteriores electrénico) interactivas de productos la marca
. No tan importante . Algo importante . Importante . De importancia critica
Tamaiio de la muestra: 6,489
I

Cuando se les preguntd qué es lo que los consumidores
valoran mas cuando interactdan con las marcas,

los resultados revelaron que la mayoria prefiere las
comunicaciones segun su propio horario. Casi dos
tercios (60%) dijeron que preferirian recibir un correo
electrénico con las mejores ofertas en lugar de un
mensaje de texto personalizado (40%). De manera
similar, los consumidores prefirieron recomendaciones

a través del sitio web y en la aplicacién (62%) a correos
electrénicos y mensajes de texto personalizados (38%).
Las comparaciones cruzadas entre aplicaciones y sitios
web, chat y formularios y otras preferencias se dividieron
casi por igual, lo que sugiere que no hay un camino correcto para la mayoria de los clientes (Figura 3).



H
Figura 3: Al elegir entre diferentes marcas con las que hacer negocios, ;cudles de las siguientes son mas importantes
para ti? (Consumidor)
389% M Correos electrénicos y mensajes de texto de 40% u Mensaje§ de texto con Iofertas
62% marketing con ofertas personalizadas para mi 60% personalizadas para mi
0
Excelentes recomendaciones de productos Cor.reos electrénicos con las
en la aplicacién o en el sitio web mejores ofertas del dia
B Recomendaciones basadas en mi perfil, p. B Una aplicacion bien disefiada
44% ) . P
ej. edad y género 49%
56% .
Recomendaciones basadas en compras recientes Un sitio web completo
499, W Chaten linea con un asistente virtual 49% W Chatenlinea con un agente
Un formulario para preguntas y consultas Un niimero para llamar
Tamafio de la muestra: 6.793
n a

Al profundizar en los datos, descubrimos las preferencias por grupos de edad de los consumidores, lo que revela
algunas diferencias generacionales interesantes. Por ejemplo, la mayoria de los consumidores menores de 45
afos prefieren el chat en linea a llamar o completar un formulario, mientras que la mayoria de los consumidores
mayores de 65 afios prefieren los sitios web a las aplicaciones (Figura 4). Las marcas deben darse cuenta de

que, 3 medida que algunos segmentos envejecen, las preferencias de los consumidores mas jévenes de hoy se

convertirdn en la expectativa dominante.

Figura 4: Al elegir entre diferentes marcas con las que hacer negocios, ;cudles de las siguientes son mas importantes
para ti? (Consumidor)
a) Chat en linea con agente versus un b) Chat en linea con asistente virtual ) Una aplicacidn bien disefiada
ndmero para llamar versus formulario para preguntas versus un sitio web completo
60%  58% 64%
57% 57% ° 9 61%
529% 6 61%  62% © 59, 8% 69% 60% 569, 58% Sloe 519 64%
48% o 499% 49% 49%
43% 400  42% % 36% 39%  38% 39% 6 42% 31% 200% 44%  42% 6 49% 36%
T T T T T T 1 r 1 T T T T T 1
1824 2534 35-44 4554  55-64 652and 18-24 ' 2534 ' 3544 ' 45-54 ' 55-64  65and 1824 2534 3544 4554 5564 65and
older older older
== Chat en linea con un agente —e— Chat en linea con un asistente virtual —e— Una aplicacién bien disefiada
~®= Un nidimero para llamar ~e— Un formulario para preguntas y consultas —o— Un sitio web completo
Tamaiio de la muestra: 6,793

Solo la segmentacién de consumidores con informacién detallada detrds acercard a las empresas a cumplir con
las expectativas. Por ejemplo, los consumidores valoraron los mensajes personalizados que sean oportunos y
relevantes entre sus tres principales prioridades en personalizacién (Figura 5). Al mismo tiempo, sélo el 20% de
los consumidores valord que se les dirigiera por su nombre. Es mds importante que se reconozca su informacién
y preferencias cuando buscan soporte o servicios de atencién al cliente (23%), al igual que cuando inician sesién

en diferentes dispositivos (25%).



Figura 5: Personalizacion que mas valoran los consumidores de las marcas (top 3). (Consumidor)

Envia recordatorios oportunos por mensaje de texto o correo electrénico
sobre productos o servicios que podrian interesarme

31%

30%

Envia mensajes y ofertas que se sienten hechas a mi medida
Me envia ofertas y mensajes que parecen ajustarse a mi edad, sexo y estilo de vida
Me reconoce en todos mis dispositivos cuando inicio sesién en su sitio web o aplicacion

Ofrece recomendaciones basadas en mi tltimo historial de navegacion y/o compras

Reconoce mi informacion y preferencias cuando hago una devolucién o busco
soporte o servicio al cliente

Se dirige a mi por mi nombre en todas las comunicaciones digitales

Reconoce y responde a mis compras mds recientes o historial de navegacion en
sus comunicaciones

Muestra anuncios en las redes sociales que son relevantes para mis intereses y
necesidades

Tamanio de la muestra: 6,556

Hay pruebas de que las marcas deben fijarse mas a lo que les dicen los consumidores. Si bien el 40% de los
profesionales se alinea con los consumidores al priorizar las recomendaciones, también priorizan dirigirse a los
clientes por su nombre (40%, Figura 6), lo que, como hemos visto, era una prioridad significativamente menor
para los consumidores (20%, Figura 5).

Positivamente, los profesionales utilizan habitualmente datos y analisis para predecir las necesidades de los
consumidores por segmento (47%), lo que indica que pueden adoptar enfoques distintos para las preferencias
de comunicacién. Al interpretar los comportamientos de compra y los habitos de navegacion, los profesionales
pueden centrarse en las verdaderas necesidades y preferencias de su audiencia con el objetivo de mejorar el
recorrido del cliente en lugar de perseguir cada punto de datos.

Figura 6: Las formas en que los profesionales dicen que personalizan habitualmente el contenido digital para los
clientes.

Utilizamos datos y analisis para predecir las necesidades de los

clientes por segmento

Realizamos recomendaciones basadas en compras anteriores y comportamiento de
navegacion

47%
40%
Se dirige a los clientes por su nombre

Utilizamos datos y algoritmos para personalizar la experiencia del sitio web

Las ofertas se actualizan en tiempo real para reflejar el comportamiento de compra 'y
navegacién mas reciente

Usamos IA generativa para crear correos electrénicos, mensajes y otros textos

Usamos IA generativa para personalizar imagenes, infografias o contenido de video

Tamaiio de la muestra: 3,197




De hecho, nuestra investigaciéon demuestra el vinculo entre practicas sélidas de datos y esfuerzos rutinarios de
personalizacién. Como se ilustra en la Figura 7, los profesionales que califican su sistema de datos de clientes
(CDS) como “muy eficaz” tienen mas probabilidades de personalizarlos de forma rutinaria en todos los canales,
con recomendaciones, en tiempo real, utilizando contenido generativo elaborado con IA, en comparacién con
aquellos que califican sus CDS como “moderadamente/ineficaz”.

Figura 7: Aspectos del contenido digital que los profesionales dicen que personalizan habitualmente frente a la eficacia

de los sistemas de datos de clientes de su organizacion.
Utilizamos datos y anélisis para predecir las necesidades de los 65%
clientes por segmento 60%

Utilizamos datos y algoritmos para personalizar la experiencia del

sitio web

Realizamos recomendaciones basadas en compras anteriores y comportamiento de

navegacion

Las ofertas se actualizan en tiempo real para reflejar el comportamiento de

navegacién mas reciente

Usamos IA generativa para personalizar imagenes, infografias o contenido de

video

Usamos IA generativa para crear correos electrénicos, mensajes y

otros textos

. Muy Eficaz Moderadamente/Ineficaz

Tamafio de la muestra: 1,700

ESTUDIO DE CASO

onie)

Henkel AG & Co, la multinacional alemana de productos quimicos y bienes de consumo, ha mejorado sus operaciones con la

nueva plataforma digital "RAQN", impulsada por Adobe Experience Platform. Esta tecnologia esta transformando la forma en

que la empresa gestiona sus mds de 30 marcas, permitiendo experiencias personalizadas en todos los canales. Con herramientas
basadas en la nube para contenido, datos de clientes y activos, Henkel ha optimizado 300 dominios web, facilitando una interaccién
personalizada para interacciones B2B, B2C y B2B2C. Mas informacién >

Seccion 2

Los datos y conocimientos unificados son
fundamentales para personalizacion.

Conecta tus datos para recorridos personalizados y fluidos.

La sofisticacion de los datos es vital para una personalizacién eficaz. Sin las capacidades de datos para hacer
recomendaciones inteligentes de productos o encaminar al cliente hacia el recorrido de servicio al cliente mas
eficaz, los puntos de contacto digitales no pueden cumplir su promesa.

Tomemos como ejemplo la experiencia del chatbot. Los chatbots dependen de datos inteligentes y se utilizan
principalmente para brindar servicios o para ayudar al cliente a autodirigir su proceso de compra. Sin embargo,
también son los que tienen mas probabilidades de decepcionar. Aproximadamente la mitad de los consumidores

nu

(49%) califican sus experiencias con los chatbots como “muy malas’, “malas” o simplemente “adecuadas”.


https://business.adobe.com/customer-success-stories/henkel-case-study.html

Cuando se les preguntd qué mejoras podria hacer una marca para brindar una mejor experiencia digital, los
consumidores mencionaron mejorar las transferencias de servicio al cliente (52%) o facilitar el soporte de
autoservicio (44%) como las dos principales. Para lograr esto, es fundamental un flujo fluido de datos entre
departamentos y sistemas.

La capacidad relacionada con los datos de una organizacién también se correlaciona con el desempefio del
mercado. La Figura 8 muestra que los Market Leaders (aquellos que superaron a sus pares del sector en 2023)
tienen mas probabilidades de calificar sus capacidades relacionadas con los datos como "mejores de su clase"
o0 "por encima del promedio" en las cinco medidas de funcionalidad en comparacién con los Market Followers
(aquellos que simplemente mantuvieron el ritmo o tuvieron un desempefio inferior a su sector en 2023).

B H
Figura 8: Los altos ejecutivos califican sus capacidades relacionadas con los datos como “mejores de su clase” o “por
encima del promedio”.
Market Leaders versus Market Followers
75% 75% 71% 71% 72%
J i I 48% I : I i I i
I .z I . .z I . I . . I
Capturay Generacion de Personalizacion de Orquestacion del Medir el impacto
consolidacién de datos conocimientos y contenidos omnicanal recorrido del cliente de CXy el ROI
en tiempo real analisis predictivo
. Market Leaders Market Followers Tamafio de la muestra: 1,243
u |

Muchas organizaciones reconocen que sus estrategias de datos todavia estdn "en desarrollo”. Los profesionales
se hacen eco de esto, quienes calificaron sus sistemas de datos de clientes como simplemente “promedio” a
“ineficaces” a la hora de proporcionar datos consistentes en todos los puntos de contacto (52%) y permitir una
visién holistica del cliente (57%).

CULICRIZECRE  V3s de la mitad de los altos ejecutivos (55%)
identificaron la “gestion de datos de clientes”

como el drea tecnoldgica principal que

Comprender a los clientes es un des.aflo para laslempresas de bienes de priorizaran para la inversion en 2024. Han
consumo envasados (CPG, por sus siglas en inglés) porque rara vez venden L . i
directamente al cliente. Como resultado, tienen que aprovechar al maximo priorizado estas herramientas en unificar datos

los datos que pueden adquirir. Coca-Cola logra esto reuniendo sus CDP en una Unica fuente de verdad a la que se puede

acceder (sujeto a los permisos adecuados)

regionales para crear una vista Unica que brinde informacién en tiempo real
sobre los clientes globales. Tan sélo en la primera fase de implementacién ] ] ] . .
de Adobe Real-Time Customer Data Platform y Adobe Journey Optimizer, para diversos fines, incluidos la seguridad y el
Coca-Cola reunié 98 millones de perfiles de clientes de més de 100 cumplimiento de los datos, el servicio al cliente,
paises, con planes para miles de millones de perfiles en el futuro, lo que
le permitird a la empresa dirigirse a los consumidores por preferencia de
bebida, estilo de vida, ubicacién y mas. Saber mas >

el marketing y el desarrollo de productos.

Cada vez mds, los analistas sugieren que el
formato mas popular para unificar datos es la
plataforma de datos de clientes o CDP.* Estas plataformas de datos unifican, segmentan y activan datos para
todos los sistemas y partes interesadas necesarias, brindando a la organizacién una Unica fuente de verdad para
los datos del cliente para ayudar a crear recorridos personalizados vy fluidos.

*Forrester, The Customer Data Platforms For B2C Landscape, Q1 2024, 2024


https://business.adobe.com/customer-success-stories/coca-cola-personalization-case-study.html
https://www.forrester.com/report/the-b2c-customer-data-platform-landscape-q1-2024/RES180440

Del cumplimiento a la ventaja competitiva.

La confianza en el cumplimiento de los datos respalda la voluntad de las organizaciones de explorar nuevas
soluciones tecnoldgicas y estrategias digitales para seguir innovando. La tecnologia inevitablemente fomentara
ese pensamiento exploratorio y los datos impulsardn esa tecnologia. Para aprovechar al mdximo la ecuacién de
datos y tecnologia, las organizaciones deben estar seguras de que estdn protegiéndose a si mismas y a los datos
de sus clientes.

Quizas resulte sorprendente que, a pesar de sus preocupaciones sobre la privacidad de los datos, los
consumidores se sientan en general comodos con el uso de la IA por parte de las marcas, sobre todo si eso

llevaria a que las marcas hicieran mejores recomendaciones y mejoraran las comunicaciones (Figura 9).
[ N

Figura 9: ;Qué tan cémodo te sientes con las marcas con las que trabaja utilizando IA para cada uno de los siguientes
propésitos? (Consumidor)

Hacer mejores sugerencias de productos y servicios que podrian interesarme

Hacer mejores recomendaciones en la aplicacién

Mejorar la relevancia de los correos electrénicos y mensajes de marketing que me
envian

Hacer que los chatbots sean mas dtiles

Dar acceso a los empleados de atencién al cliente a mi historial de compras sin
tener que pasar controles de seguridad

Usar imagenes generadas por |A para hacer que los mensajes de marketing sean
mas atractivos

. Incémodo . Bastante cémodo . Muy cémodo
Tamaiio de la muestra: 6,532

Sin embargo, los consumidores todavia tienen algunas preocupaciones. Alrededor de un tercio se siente
incomodo al permitir que los empleados de servicio al cliente accedan a sus datos (34%), lo que podria afectar
los esfuerzos de las organizaciones para mejorar el autoservicio automatizado, una prioridad destacada para las
marcas y los consumidores.

En el futuro, las marcas deberdn ser diligentes a la hora de adoptar una mayor transparencia en torno a las
politicas de datos. Eso significa brindar opciones de consentimiento claras y explicar cdmo y dénde se utilizan los
datos, particularmente cuando se trata de IA.

Las organizaciones reconocen que es mas facil decirlo que hacerlo. Mds de la mitad (57%) de los profesionales
afirman que garantizar la calidad y la confianza del cliente en el contenido generado por IA serd uno de

los principales retos en 2024, mientras que el 38% de las organizaciones que cuentan con soluciones de IA
generativa también coinciden en que “generar confianza incorporando datos responsables y las practicas de IA"
tendrdn un gran impacto en sus negocios.

10



Los Market Leaders ejemplifican practicas responsables de datos.

Cuando se trata de utilizar datos de clientes para impulsar nuevas tecnologias como la IA generativa, los Market
Leaders se estdn adelantando a los Market Followers en términos de contar con sistemas de datos de clientes

Figura 10: Los altos ejecutivos califican su progreso en "Garantizar
la privacidad de los datos y los estandares de seguridad en lo que
respecta a la IA",

Market Leaders versus Market Followers

. Ya hecho/afinando
. Trabajo en progreso
. Planificacién

. Aun por empezar/sin planes

Market Market
Leaders Followers
Tamafio de la muestra: 1,196
[ N

eficaces para garantizar la privacidad
de los datos, desarrollar contenido de
manera responsable y cumplir con los
estdndares de seguridad y los requisitos
de la marca.

De hecho, los Leaders tienen el doble
de probabilidades de estar de acuerdo
en que sus avances para garantizar la
privacidad de los datos y los estdndares
de seguridad ya estan realizados (el
37% frente al 17%). Por el contrario, el
41% de los Followers dicen que “no
han empezado o no tienen planes de
empezar” o que simplemente estdn
en la "etapa de planificacién”, en
comparacién con sélo el 19% de los
Leaders (Figura 10).

Al utilizar IA generativa para la creacion y distribucién de contenido, los Market Leaders estdn por delante de los
Market Followers en lo que respecta a garantizar la seguridad de la marca y el cumplimiento legal (el 78% frente al
63%). Existe una brecha aliin mayor entre los Market Leaders y Market Followers cuando se trata de tener los datos
necesarios para desarrollar contenido de IA de manera responsable (el 75% frente al 50%) (Figura 11).

Al poner en orden su centro de datos primero, los Market Leaders estdn sentando las bases fundamentales para
aprovechar las capacidades de IA generativa para la creacion de contenido, atencién al cliente y mas de una

manera segura y responsable.

78%
73% 75% 8% 75%

Figura 11: Los profesionales estan de acuerdo con las declaraciones relacionadas con sus planes de utilizar IA generativa
para la creacion y distribucién de contenidos. Market Leaders versus Market Followers

80%
75%

63%
52% 9
47% © 49%
T T

62%
50%
I

Tenemos las Estamos seguros Podremos garantizar la Tenemos la cultura Nuestra organizacién Tenemos los datos
herramientas para de que los clientes seguridad de la marca'y organizacional ) ve claros beneficios en que necesitamos
crear contenido de IA estaran felices de el cumplimiento legal ~ @decuada paratrabajar o[ yso de la IA para la para desarrollar
de alta calidad interactuar con el en iniciativas de IA creacién de contenido contenido de 1A
contenido de 1A multifuncionales
. Market Leaders Market Followers

Tamanio de la muestra: 1,589




ESTUDIO DE CASO

Qualcomnm

Qualcomm, una empresa multinacional con experiencia en telecomunicaciones y semiconductores, ha desarrollado
un enfoque integrado para atraer a sus clientes comerciales. Conectaron los datos de los clientes a través de canales

y experiencias para que los especialistas en marketing puedan personalizar cada punto del recorrido para satisfacer
necesidades B2B complejas. Ya sea que un recorrido comience en un sitio web y termine en una feria comercial, o si el
cliente pertenece a los sectores automotriz o mévil, Qualcomm puede utilizar IA y capacidades avanzadas de intercambio de
datos para adaptar la personalizacién en tiempo real a cada cliente potencial. Mas informacién >

Secciéon 3

Puntos de partida claros y objetivos a futuro
para la IA generativa.

La IA generativa presenta muchas formas de mejorar la experiencia del cliente e impulsar la transformacién
empresarial. Sin embargo, nuestra encuesta muestra que la mayoria de las organizaciones alin no han conectado
la IA generativa con una transformacién mds amplia o con objetivos de CX. Sélo alrededor de una cuarta parte de
los altos ejecutivos lo han hecho, pero es alentador que el 45% esté trabajando hacia el (Figura 12).

Figura 12: La preparacion de los altos ejecutivos para la IA generativa en areas organizacionales especificas.

. Ya hecho/afinando
. Trabajo en progreso
. Planificacién

. Aun por empezar/sin planes

Alinear una hoja de ruta Llevar a cabo programas de Identificacién de
integral de IA con objetivos desarrollo de habilidades KPI para evaluar el
comerciales mas amplios centrados en la IA impacto de la IA

Tamafio de la muestra: 2,175

Alrededor de dos tercios de los altos ejecutivos son optimistas en cuanto a que la IA generativa
generard una transformacién empresarial significativa o importante en todos los dmbitos,
desde el andlisis de datos y el servicio al cliente hasta la optimizacién de paginas web, el email
marketing y los flujos de trabajo de contenido (Figura 13). Sin embargo, dado que menos de una
cuarta parte tiene una hoja de ruta y sélo una cuarta parte ha identificado KPI (Figura 12), existe
el riesgo de que sus implementaciones de IA generativa no estén a la altura de las expectativas
sin una supervision mas estratégica.


https://blog.adobe.com/en/publish/2023/02/23/qualcomm-selects-adobe-deepen-customer-relationships-real-time-personalization

Figura 13: Evaluacion de los altos ejecutivos sobre el grado en que la IA generativa transformara la vida de las
operaciones actuales de sus organizaciones.

Andlisis y gestion de datos (por ejemplo, manejo, generacion de informes)  [[e£23 23%

Operaciones de servicio al cliente (por ejemplo, canales de soporte, métodos de
participacion)

9% [ 26%

Email marketing

Flujos de trabajo de contenido (por ejemplo, creacidn, edicién, distribucién,
archivo)

Recopilacién e intercambio de conocimientos (por ejemplo, investigacion de
mercado, comentarios de los clientes)

Procesos de ventas (por ejemplo, tacticas, uso de CRM)

Creacién/optimizacién de péginas web

Gestion del recorrido de cliente

.1-Sin cambios significativos . 2 . 3 . 4 . 5 - Gran transformacién

Tamaiio de la muestra: 2,084

El primer caso de uso de la IA generativa es el contenido.

Es hora de unir las aspiraciones de los ejecutivos con casos de negocios pragmaticos y las
necesidades de los consumidores.

A los profesionales que ya han adoptado o estdn en el proceso de implementar capacidades

de |A generativa se les pidi6 que identificaran las dreas donde sus organizaciones las utilizardn

en marketing digital y gestion de experiencias. La respuesta principal es contenido. Tanto la
automatizacién de la creacién de contenido como la personalizacién del contenido son casos de
uso principales (Figura 14).

| L

Figura 14: Principales areas donde los profesionales que han adoptado o estan implementando capacidades de IA
generativa planean utilizarlas en la gestion de experiencias digitales y de marketing.

Automatizar partes de la creacién de contenido, como creatividades, articulos, publicaciones

) I 41%
en redes sociales y landing pages
Personalizar el contenido segun los intereses y preferencias del cliente 4%
Ofrecer chatbot automatizado o soporte de mensajeria. 399%

Optimizacion del rendimiento de la campaiia mediante pruebas y anélisis 36%

32%

Mejorar el etiquetado de contenido y la calidad de los datos

30%

Automatizar la segmentacion y la orientacién de la audiencia

28%

Automatizacién de campafias de correo electrénico y SMS

Cambiar el tamafio y adaptar el contenido para diferentes plataformas y dispositivos 27%

Tamanio de la muestra: 1,051
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Para acelerar sus iniciativas de experiencia del cliente, los profesionales estdn priorizando el uso eficaz de la IA
generativa para organizar, racionalizar y mejorar la eficiencia de la produccién creativa (41%, Figura 15). Pero el
38% también reconoce su potencial para ayudar a los clientes a realizar el autoservicio (una solicitud clave de los
consumidores en nuestra encuesta) y a comprender mas sobre los recorridos de sus clientes (38%).

n H
Figura 15: Intenciones de los profesionales de implementar IA generativa en 2024 para acelerar y mejorar las iniciativas
de marketing y experiencia del cliente.
41%
38% 38%
. . 36%
31%
Optimizacion de los flujos Optimizacion de los Mejora de los portales de Actualizacién de Mejorar la iteracién de
de trabajo creativos y la recorridos de los clientes autoservicio para una mejor contenido en tiempo la campaiia con pruebas
produccion de activos mediante la integracion de experiencia del cliente real para seguir siendo continuas
nuevas fuentes de datos relevante
Tamaiio de la muestra: 2,627
I |

Por otro lado, los consumidores dijeron que mas alld de la seguridad de los datos, sus necesidades clave son un
servicio al cliente fluido (Figura 2) y una atencién al cliente eficiente a través de chatbots. Por ejemplo, el 77% de los
consumidores dijo que "la atencidn al cliente rapida y eficiente a través de sistemas automatizados como chatbots
es importante o fundamental', y el 51% preferiria chatear en linea con un agente que llamar (Figura 3).

De ello se deduce que las organizaciones deben centrar sus esfuerzos en mejorar la experiencia de los chatbots;
sin embargo, el trabajo fundamental (unificar los datos de los clientes) primero debe estar implementado para
que las herramientas automatizadas como los chatbots personalicen con precisién las interacciones.

En ultima instancia, los objetivos de I1A
generativa de las organizaciones deben
establecerse para resolver tanto los objetivos
comerciales internos como los puntos débiles
de los clientes. Si bien puede llevar mucho
tiempo y recursos lograr plenamente esos
objetivos, es posible disfrutar de un éxito mas
rdpido que puede poner a la empresa en el
camino hacia una mayor eficiencia y sentar las
bases para una inversién mas profunda en el
futuro.

Segun los resultados de la encuesta realizada a profesionales, la racionalizacién de los flujos de trabajo de
contenido (41%, Figura 15) y la personalizacién del contenido (41%, Figura 14) emergen como puntos de partida
pragmadticos para muchos. Este enfoque genera beneficios financieros tangibles para las empresas en un periodo
relativamente corto y minimiza la interrupcién de su infraestructura existente.



Cuando preguntamos a los altos ejecutivos sobre los métodos principales que estdn empleando para mejorar
la eficiencia del flujo de trabajo y reducir los costos en 2024, el 52% identificé “automatizar tareas manuales
mediante el uso de IA de contenido y chatbots” como su principal opcién.

La automatizacion de tareas manuales puede generar ahorros sustanciales de costos al ingresar informacién
estandarizada en una herramienta de |A generativa. Los ejemplos incluyen la adaptacion del contenido existente
para diferentes audiencias, productos y regiones, o la generacién de ideas o la concepcién para que empleados
capacitados finalicen los activos creativos (Figura 16).

Figura 16: Uso actual y esperado de la IA generativa en la producciéon de contenidos y los flujos de trabajo. (Opinién de
los profesionales)

Creacién y concepcién de ideas para que los empleados cualificados las finalicen 27% 32% 19% 22%

Entradas generativas para componentes de contenido para ayudar a completar un activo disefiado
por los empleados

20% 25%

Adaptar el contenido existente para diferentes audiencias, productos y regiones 349 21% 23%

Actualizacién automatica de contenido en vivo (por ejemplo, precios, especificaciones de
productos) 29% 20% 30%

Produccién de principio a fin, desde el inicio hasta la ejecucién 27% 22% 32%

. En uso hoy . Para finales de 2024 . 2025 o posterior . No hay planes actuales
Tamafio de la muestra: 2,553

La Figura 16 también muestra dénde existe una oportunidad para que las organizaciones que buscan una
ventaja competitiva tomen la delantera. Curiosamente, el 50% de los profesionales actualmente admite que la
implementacién de contenido actualizado automdticamente, como la informacién de precios, no estd en el plan
hasta 2025, en todo caso. Sin embargo, utilizar IA generativa para realizar esta tarea es uno de los casos de uso
mds confiables y sencillos.

n L
E St r at e i as Figura 17: Tasa de adopcién de IA generativa en la produccion de contenidos y flujos
g de trabajo versus las percepciones de los "practicantes" sobre su experiencia digital.
L3
| nte rn a S Pa ra la . Nuestra CX digital es excepcional y
., puede sorprender y deleitar al cliente
a d o pc I o n d e IA . Nuestra experiencia digital satisface las
enerativa necesidades de los clientes
g ¢ Nuestro servicio de atencién al cliente digital
. . a veces va por detrés de las necesidades de
Clasificamos a los nuestros clientes
profeswnales en dos . Nuestra experiencia digital constantemente
grupos Principa[es segt’m estd por debajo de las necesidades del cliente
Sus I’espuestas: aqg uellos Observacién: Se pidié a los encuestados que indicaran cudndo
. planeaban utilizar la IA generativa en diferentes areas de
q ue actua lmente uti |.|Za nlA produccién de contenidos. Utilizando sus respuestas a esta
. . pregunta, los agrupamos en tres segmentos: Uso actual (Early
generatlva: denom | nados Adopters), mas adelante en 2024 (Fast Followers) y 2025 y més alld Early Adopters Late Movers
. (Late Movers). Nos hemos centrado en las comparaciones entre los
Early AdOpterS (FlgU ra 17)' Early Adopters y los Late Movers para el analisis. Tamafio de la muestra: 2,551
y aquellos que indicaronsu | u

implementacién para “2025"
o expresaron que “no hay planes actuales”, denominados Late Movers. Los Early Adopters tienen seis veces mds
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probabilidades que los Late Movers de informar que su experiencia digital es excepcional, lo que demuestra que
la adopcién de la IA generativa se correlaciona con las marcas que ofrecen una experiencia superior.

Figura 18: Las organizaciones estan de acuerdo (de acuerdo o totalmente de
acuerdo) en tener una cultura organizacional para trabajar en iniciativas de IA
multifuncionales por nivel de adopcion de IA generativa.

88%
O,
72% 78%
59%
25%
Sin estrategia Realizar una Identificar casos Implementar Disponer de
de adopcion evaluacion en de uso y evaluar soluciones soluciones y
formal toda la empresa proveedores iniciales, incluidos evaluar su eficacia

sobre siy dénde
implementar

proyectos piloto

Tamafio de la muestra: De acuerdo (2,323) y Totalmente de acuerdo (596)

Las empresas exitosas cuentan con
otra caracteristica que les permite
maximizar los beneficios de esta
tecnologia, su cultura corporativa.
Como se ilustra en la Figura 18, las
organizaciones que actualmente
utilizan soluciones de IA tienen tres
veces y media mas probabilidades
que las organizaciones sin una
estrategia formal de estar de acuerdo
en que tienen una cultura adecuada
para trabajar en iniciativas de 1A
multifuncionales (el 88% frente al 25%).

¢Como se ve eso? Las empresas han identificado que su principal prioridad es brindar habilidades avanzadas de IA a
los miembros clave del equipo (48%, Figura 19). Por supuesto, eventualmente todo el personal de una organizacién
podria interactuar con la IA en mayor o menor medida. Es comprensible que una prioridad casi igual sea garantizar

que todos los empleados tengan un conocimiento basico de la IA (46%).

Podria parecer preocupante

| |
que sélo el 38% mencionara
. ., Figura 19: Las principales prioridades de los altos ejecutivos para prepararse para la
como importante la creacién .
. ) L ) IA generativa en 2024.
de €quipos InterdISCIPllnaI'IOS‘ Capacitacién avanzada en habilidades de IA para el 48%
Ya hemos visto que la personal clave
. .z . Comprension basica de IA para todos los empleados 46%
implementacion eficaz de - -
. . . Crear politicas para el uso éticode lalAy la 45%
la IA generatlva |mpl|ca seguridad de los datos °
aportaciones de lideres Desarrollar e implementar marcos de gobernanza de IA 44%
empresa riales, especia listas Modificar los flujos de trabajo e.xi.sfentes para la 4%
. compatibilidad con la IA
en marketlng, operadores de Crear equipos interdisciplinarios para proyectos de IA 38%
servicio al cliente, analistas
, Tamanio de la muestra 2,106
de datos, estrategas y mas. ) u

La implementacién de la IA

no puede quedarse estancada en silos. Dado que el 24% de los altos ejecutivos ya ha terminado o esta afinando
su hoja de ruta de IA en torno a objetivos comerciales mas amplios y el 45% aun estd en progreso (Figura 12), los
equipos interdisciplinarios serdn esenciales para cumplir la promesa de la IA generativa. Sin embargo, hay sefiales
positivas de que las organizaciones estdn avanzando en la direccién correcta.

De pilotos a potencia.

Sin objetivos claros, equipos integrados o apoyo de liderazgo, no sorprende que la mayoria de las organizaciones
todavia se encuentren en la fase piloto de la IA generativa. Por ejemplo, menos de la mitad de los profesionales
(45%, Figura 16) actualmente usan o planean usar IA generativa en la produccién de contenido de un extremo
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= | ;oto para fines de 2024 porque

Figura 20: Los altos ejecutivos anticipan cambios en su estructura esto requeriria cierto grado de
organizacional para respaldar la adopcién de la IA generativa. integracion de sistemas y flujos
de trabajo para funcionar sin

problemas.

Como se indicé anteriormente,
no deberia preocuparnos

que solo el 38% de los

altos ejecutivos sintieran

que la creacién de equipos

Buscar ayuda Mejorar y Introduccién Establecer equipos Reorganizar . . .
externa para contratar nuevo de roles de multifuncionales  equipos y funciones interdisci PllnaI'IOS €ra una
desarrollar la personal en liderazgo de 1A para una rdpida para adaptarse al . ..

estrategia marketing y CX implementacion de uso de la IA maxima PrlOI’Idad. En el

proyectos de IA

contexto de la Figura 20
. Mediados de 2024 . Finales de 2024 . 2025 o posterior . No anticipar este cambio & '

resulta que el 70% de los altos
ejecutivos estdn estableciendo
equipos multifuncionales para
una rdpida implementacién de proyectos de |A para finales de este afio, y el 70% también estd reorganizando
sus equipos y funciones. Con estos dos elementos implementados, esas organizaciones estaran en una posicion
sélida para pasar de proyectos piloto a estrategias generativas a largo plazo impulsadas por la IA.

Tamafio de la muestra: 2.142

De hecho, los altos ejecutivos de organizaciones que ya cuentan con soluciones de IA generativa (Mainstreamers)
muestran un camino hacia implementaciones mas amplias que aquellos de organizaciones que recién
comienzan a implementar soluciones iniciales (Piloters).

= Liderazgo. A nivel organizacional, los Mainstreamers estdn avanzando en comparacién con los Piloters, y los primeros
tienen mas del doble de probabilidades de introducir roles de liderazgo en IA para mediados de 2024 (el 44% frente al 32%).
También estdn reorganizando las funciones del equipo a un ritmo similar (el 40% frente al 29%).

= Datos. El uso responsable de los datos es imperativo para las organizaciones y los consumidores. Los Mainstreamers tienen
el doble de probabilidades que los Piloters de afirmar que han garantizado la existencia de estdndares de privacidad y
seguridad relacionados con la IA o que los estan afinando (el 47% frente al 25%).

= Mapa vial. Las organizaciones de integracién tienen mas del doble de probabilidades que los Piloters de estar de acuerdo
en que han "hecho o estén afinando” una hoja de ruta integral de IA (el 42% frente al 22%), lo que demuestra que tienen un
enfoque estructurado y orientado a objetivos en lugar de fragmentado.

= KPI. Las organizaciones convencionales tienen el doble de probabilidades que los Piloters de reclamar una medicién de CX
“mejor en su clase” (el 34% frente al 21%).

Este trabajo fundamental significa que, mas abajo en el negocio, los Mainstreamers en las organizaciones que
utilizan IA generativa en 2024 estdn mucho mejor posicionados que los Piloters para impulsar el crecimiento
en la adaptacion de contenido (el 45% frente al 29%), para usar IA generativa para la ideacion (el 49% frente al
32%), y actualizar contenidos en tiempo real (el 45% frente al 28%).

En general, todavia existe la oportunidad de lograr mayores avances con la IA generativa. Mds de tres cuartas
partes de los altos ejecutivos (76%) todavia estan trabajando, planificando o atin no han comenzado a alinearlo
con objetivos comerciales mds amplios, y el 75% se encuentra en una posicién similar cuando se trata de
identificar KPI que mostrardn su impacto. Ambas cosas serdn necesarias para que la IA generativa alcance su
potencial y genere retornos tangibles de la inversion.
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Recomendaciones

Digital CX excepcional a través de personalizacion,
IA generativa y datos unificados.

Para satisfacer las necesidades de los clientes actuales a lo largo de su recorrido
de compra y aprovechar las oportunidades que ofrece la IA generativa, las
organizaciones deben centrarse en las siguientes recomendaciones clave
extraidas de la edicidn de Investigacion de Digital Trends de este afio:

= Comprende a tus clientes y no hagas suposiciones sobre la personalizacién. Desarrolla una mejor
comprensién de cdmo y dénde los clientes quieren experimentar la personalizacién y cémo los puntos de
contacto deben conectarse a lo largo de su recorrido. Luego utiliza esa comprension para “adaptar el tamafio
correcto” de las experiencias digitales segln sus preferencias.

= Unifica tus datos y utilizalos para ofrecer lo que esperan tus clientes. Los datos deben estar unificados
en un sistema sélido y listos para respaldar las innovaciones emergentes de CX. Sélo entonces podras obtener
una visién mas precisa de las necesidades de los consumidores y personalizar de manera efectiva todos los
recorridos. Los clientes buscan marcas que mejoren los mensajes personalizados y los recordatorios oportunos,
brinden recomendaciones relevantes y las reconozcan en todos los canales.

= Refuerza la gobernanza de datos. Los consumidores quieren tener la seguridad de que sus datos se utilizan
de forma adecuada y segura, especialmente en manos de la IA generativa. Y los equipos internos quieren estar
seguros de que pueden utilizar datos para informar sus estrategias sin violar inadvertidamente esa confianza.
Se pueden construir politicas sélidas de cumplimiento de datos sobre la base de sistemas de datos sélidos para
infundir esa confianza y allanar el camino para el progreso.

= El contenido es un punto de partida sélido. Empieza tu recorrido de IA generativa optimizando y escalando
el contenido. A partir de ahi, trabaja para crear casos de uso mas complejos. La automatizacion de las tareas de
atencion al cliente, como las experiencias de chatbot, resulta atractiva para las marcas, pero requiere sistemas de
datos sofisticados.

= Rompe los silos multifuncionales. Integra sistemas, equipos multifuncionales y flujos de trabajo que te
permitirdn incorporar a IA generativa como parte integral de tus operaciones comerciales.

= Alinea la IA generativa con los objetivos comerciales generales. La promesa de la IA generativa no se
hara realidad con un enfoque gradual. Las organizaciones deben establecer objetivos realistas de IA generativa
que estén alineados con las inversiones y las prioridades comerciales reales para impulsar una transformacién
efectiva y lograr un crecimiento sostenido.



Metodologia

Encuesta ejecutiva

La encuesta ejecutiva se envié en enero y febrero de 2024 a
Econsultancy, listas de Adobe y paneles externos. Lanzada el 1de
enero de 2024, la encuesta cerrd el 19 de febrero de 2024 con 8,600
encuestados calificados.

= El76% de todos los encuestados son especialistas en marketing
del lado del cliente. EL 24% restante estd compuesto por ejecutivos
de agencias, consultorias y proveedores de servicios/tecnologia de
marketing. Este informe presenta informacion de los especialistas
en marketing del lado del cliente.

= EL37% de los encuestados del lado del cliente tienen nivel de director
senior o superior, y el 63% son profesionales (compuestos por
gjecutivos junior, gerentes y encuestados de nivel director). A lo largo
del informe, comparamos estos dos grupos.

= Segln lo definido por el mercado objetivo, la muestra del lado del
cliente se divide entre B2B (32%), B2C (23%) y aquellos que se
dirigen a ambos mercados por igual (45%).

= La muestra del lado del cliente es global: Europa proporciona la
mayor proporcion de encuestados (42%), seguida de América del
Norte (32%) y la region de Asia-Pacifico (22%). La encuesta fue
traducida a ocho idiomas.

= Todos los sectores empresariales estdn representados, y la
mayoria de las respuestas del lado del cliente provienen de
tecnologfa (21%), manufactura e ingenieria (14%), venta minorista
y e-commerce (14%), servicios financieros (13%) y medios y
entretenimiento (7%).

Market Leaders, Challengers y Followers ejecutivos

Este estudio establece comparaciones entre organizaciones Market
Leader y Market Follower. Estos se definen en funciéon de las
respuestas de los profesionales y altos ejecutivos a una pregunta
de encuesta relacionada con el desempefio de su empresa en

2023 frente a sus competidores del sector. Centrarse en estos
conocimientos nos permite explorar los problemas que mas
diferencian a las organizaciones comercialmente exitosas de las
que no lo son.

= Los Market Leaders son altos ejecutivos y profesionales que
coincidieron en haber “superado significativamente” a su sector
(el 21% de todos los encuestados).

= Los Market Challengers son altos ejecutivos y profesionales
quienes coincidieron en haber “superado ligeramente” a su sector
(el 35% de todos los encuestados). Aunque no se mencionan
explicitamente en este informe, sus respuestas se incluyen en
todos los datos de los encuestados.

= Los Market Followers son altos ejecutivos y profesionales quienes
coincidieron en haber “seguido el ritmo” de su sector o “tuvieron
un rendimiento leve o significativamente inferior” a su sector
(el 44% de todos los encuestados).

Sistemas de datos de clientes: Moderadamente/Ineficaz y
Altamente Eficaz

Se pidié a los encuestados que calificaran aspectos de su sistema
de datos de clientes en una escala del 1 al 5, siendo 5 el mas
efectivo. Las areas calificadas incluyeron:

= Proporciona datos consistentes en todos los puntos de contacto
con el cliente.

= Permite obtener informacién rapida para la personalizacion.

= Produce conocimientos practicos que nos dan una ventaja
competitiva.

= Proporciona una visién holistica del cliente.

= Mantiene rigurosos protocolos de privacidad
y seguridad de los datos.

Utilizando sus respuestas a esta pregunta, los agrupamos en tres
segmentos: Altamente Eficaz, Eficaz y Moderadamente/Ineficaz.
Para el andlisis, solo comparamos grupos ejecutivos Altamente
Eficaces y Moderadamente/Ineficaces.

Adopcion de IA generativa: Mainstreamers y PilotersSe pidi6
a los encuestados que indicaran el estado de su organizacién
con respecto a la adopcién de la IA generativa. Utilizando sus
respuestas a esta pregunta, los agrupamos en dos segmentos:

= Mainstreamers: aquellos que tienen soluciones implementadas y
estan evaluando su efectividad.

= Piloters: aquellos que estdn implementando soluciones iniciales,
incluidos proyectos piloto.

Uso generativo de IA para la produccién de contenido de flujo
de trabajo: Early Adopters y Late Movers

Se pidi6 a los encuestados que indicaran cudndo planeaban
utilizar la IA generativa en diferentes éreas de produccién de
contenidos (Figura 17). Utilizando sus respuestas a esta pregunta,
los agrupamos en tres segmentos: Early Adopters, Fast Followers y
Late Movers.

Encuesta al Consumidor

Entre el 1 de febrero de 2024 y el 13 de febrero de 2024,
encuestamos a 6,800 consumidores que interactuaron con marcas
en linea en los ultimos tres meses. Ademas de una divisién
equitativa por género, los desgloses por paises y edades incluyeron
lo siguiente:

= ELl49% eran hombres y el 51% eran mujeres.

= EL12% tenia entre 18 y 24 afios, el 17% pertenecia a los grupos de
edad de 25 a 34, 35 3 44 y 45 3 54, respectivamente, el 20% tenia
entre 55y 64 afios y el 13% tenia entre 65 y 74 afios.

= Los encuestados procedian de 13 paises de tres regjones. La
mayorfa de los encuestados procedian de EE. UU,, Reino Unido,
Francia y Alemania. 19
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