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Inteligencia
artificial:

barrerasy

opciones en
los negocios

Desarrollo. Un tercio de lasempresas
peruanas utilizan IA, estiman desde Vivaldi
Group. Eluso esdel 75% anivel global. Atin
hace faltaampliar el uso de esta tecnologia
paracrearvalorenlasorganizaciones.

CLAUDIAINGA
MARTINEZ

y —

lrdpido crecimientode
laInteligencia Artificial
(TIA) promete transfor-
mar nuestro dia a dia,
porlo que suuso es cadavez mds
frecuente. Y, porsupuesto,lascom-
pafiias de diversos sectores tam-
biénestanexplorandolosalcances
desuimpacto anivel global.

De acuerdo a una encuesta a
160 lideres de empresas—donde
seincluyen algunos peruanos—en
el mundo, realizada por Vivaldi
Group, el 75% afirma que ha in-
tegradolalA ensusnegociosen
algunas capacidades. Es mas, un
73% delos encuestados estd con-
vencido de quelalAincrementara
lapresién competitiva.

No obstante, también estan los
escépticos, yaque un 51% consi-
deraquelalAestdactualmenteso-
brevalorada. Mauricio Anddjar,
Partnery Latam Head de Vivaldi
Group en Per, explica que en Es-
tados Unidos y Europa, especial-
menteenReinoUnidoyAlemania,
lasempresasestanusandolA, pero
noreconocen estar capturando el
valor delainversién en esta tecno-
logia. Esto ocurre, explica, porque
nohayunaestrategiade cémocapi-
talizaryapalancarlaIA para crear
valor pensando enlos clientes e ir
masalld delaseficiencias ylame-
jorade procesos. Ese eshoyel reto.

¢QuépasaenPeru? Andujardi-
ceaDial quehayunadiferenciaen-
trelascifras de Pertiylas globales,
yaque ennuestro pais hay un me-
nor uso por parte de lasempresas.
“EnelPeruderepentenohaytanto
escepticismo porquenose usatan-
to. Estimo que un tercio de las em-
presas en el pais estan utilizando
IA como organizacion”, sostiene.

Vivaldidivide elusodelalAen
tresniveles de pirdmide. Enlabase,
el 66% de encuestados afirma que

lautiliza paramejorar la producti-
vidad y optimizar informacion. El
51%, enelsegundonivel , lausapa-
ramejorar procesos y automatizar
flujos de trabajo, haciéndolos mas
eficientes. Y apenas un 23% para
disefiarnuevosmodelosdenegocio
paragenerarvalorycrearproductos.
Aseguraqueaesteultimopuntoatin
lefaltamuchodesarrollo. EnelPert
también se utiliza sobre todo para
tenereficienciasenlosprocesos, ale-
jadadelaexccelencia operacional,
mdstactica. “Estonodicenadadela
transformacién dela organizacién
nide cémo se gestionala creacion
devalorparalosclientes”,comenta.

Anivel deindustrias, en el Pert
labanca,lossegurosyel ‘retail’, sec-
tores que tienen mucha cercania
con el consumidor, usan esta tec-
nologia.Ytambiénlasindustriasde
manufactura como mineriay dis-
tribucién parala automatizacién.
“ParamilalA esunamplificador
del proceso de creacién del valor
parael cliente. Y si se sabe priori-
zar aquellas oportunidades que
pueden crearloy capturarel valor,
esun ‘win-win”’, agrega.

De hecho, hay empresas co-
mo Coca-Cola que yausanIA pa-
ra crear nuevos sabores para sus
mercados. Andudjar comenta que
esta accién estd al medio de la pi-

FrentealalA

¢ Cambios de estructura?

¢ Variaralaestructuraorgani-
zacionalparaincluirlalA? EL
experto senalaque se veraca-
sopor caso, segunlaindustria,
culturay tamafiodelaempre-
Sa,yaqueno esigualmanejar
datos queunbanco ouna‘tel-
co'."Comoun comité, unidad
uotrastienemas‘chance’ de
funcionar”,anotan desde Vi-
valdi Group.

Desarrollo de la IA en el mundo

BARRERAS CULTURALES PARA

SU DESPLIEGUE

Falta de familiaridad
conlalA

Prioridades en competencia

Resistencia a nuevos
enfoques

Aversion al riesgo

Falta de relevancia

La IA amenaza las estructu-
ras de poder actuales

Politica interna

Sin barreras

Fuente: "IA: Desbloqueo de valor genuino
para los clientes", un estudio global sobre
la visién ejecutiva realizado por Vivaldi
Group.

ramide de uso, porque se esta
redisefiando todo un proceso.
Sisevedesdeunangulo, esteuso
nosoloseenfocaenelsabor, sino
también en hacer més eficien-
teslos procesosinternosen aras
de generar innovacion. ¢ Cudl
serfa el siguiente paso? Segtin
Anddjar, que esteseaun proceso
auténomo que esté presente en
todala cadena de producciény
que tenga como objetivo crear
valorygenerar unanuevaexpe-
rienciaparaelconsumidor. “Ese
es el futuro inmediato”, acota.
“Para que el consumidor perci-
baalgo distinto, las mejores, se
necesita un trato mas persona-
lizado, brindar productos mas
dirigidos”.

¢Cudles son las principales
barrerasparael usodeIA? Ani-
velglobal, ysereplicaenel Perti,
el desconocimiento, siendo la
principal razén parael 48%de
losencuestados. Le sigue priori-
dadescompetitivasyresistencia
anuevosenfoques. Afuturo, An-
dujar vealianzasycompraspara
incorporar ‘startups’ oempresas
especializadasenIAenlasorga-
nizaciones, ytenerunretornode
inversién estratégico, también
enLatinoamérica.

Automatizar procesos
. operativos
A
L Mejorar los productos y
servicios existentes
/' A Dirigirse mejor a los clientes

AL g//ia IA transformara
Y\ 7 radicalmente el
funcionamiento de
nuestro negocio en los
préximos tres afios

%

Hemos empezado a
cambiar nuestro modelo
de negocio con IA

N

16%

FORMAS EN QUE LA IMPLEMENTACION DE

LA IA ESTA AYUDANDO ACTUALMENTE
A LAS EMPRESAS

Mejorar la productividad de

los trabajadores 46%

39%

31%

31%

Mejorar las comunicaciones

internas y externas 30%

Mejorar la experiencia del o
cliente 29%
Ampliar el alcance a nuevos

clientes y mercados 22%

Lanzar nuevos productos y

P o,
servicios 20%

Desarrollar nuevos modelos
de negocio

16%

Lanzar nuevos negocios 15%

Garantizar la coherencia entre 1%
canales
Definir formas de monetiza-

cién de la 1A 9%

CREACION DE VALOR

EN EL MUNDO
En la actualidad, el menos de un tercio de las empresas y marcas la
implementan para crear valor a través de uno de estos cuatro impulsores

ENFOQUE EN EL CLIENTE

Para ampliar y profundizar las interacciones
entre y a lo largo del ciclo de actividad de
los clientes.

FUERZA DE MARCA

Para impulsar la innovacidondesarrollada
por la IA en nuevos productos, servicios y
procesos que se centran en momentos
importantes, actividades de flujos de
trabajo de clientes y consumidores.

INNOVACION

Para agilizar los procesos de creacion de
valor dentro y fuera de la empresa (su
ecosistema mas amplio) para maximizar
el valor para los clientes y consumidores.

EXCELENCIA OPERATIVA

Para posicionar la marca en la mente de
los consumidores y entregar una
propuesta de valor poderosay clara a
todas las partes interesadas.



