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Resumen

El objetivo de este Trabajo de Fin de Grado es averiguar hasta qué punto los procesos digitales,
caracterizados por la Inteligencia Artificial y los Big Data, influyen en los procesos de negocio
con un enfoque especial en la Gestidn de Cliente. La atencidn se centra en la cuestion de si estos
cambios se consideran innovadores y progresivos o si contribuyen a la racionalizacion de los
empleados de la Gestion de Cliente. En este Trabajo de Fin de Grado se afirmara que la
satisfaccion del cliente aumenta a través de nuevos productos y nuevos servicios. Las empresas
también logran una mayor rentabilidad y satisfaccion del cliente. Sin embargo, se destacara
ciertas debilidades de estas tecnologias que afectan a los clientes y a las empresas. Desde el
punto de vista empresarial, la cuestion clave sera el empleo. Se demostrara que la Inteligencia
Artificial racionaliza y automatiza los trabajos, especialmente aquellos que son muy rutinarios,
analiticos y basados en datos. Sin embargo, se observa que los empleados de la Gestion de
Cliente tienen un caracter especial caracterizado por ciertas habilidades sociales. Se destacara
que estos Soft Skills marcan la diferencia cualitativa entre el ser humano y la maquina. Al mismo
tiempo, se afirma que el ser humano y la méaquina deben ser vistos como componentes
complementarios y que los asistentes digitales deben ser considerados como herramientas. Se
descubrird como utilizar estas herramientas en el futuro a través de recomendaciones para
generar ventajas en vez de producir efectos negativos.

Palabras Clave

Transformacién Digital, Inteligencia Artificial, Big Data, Gestion de Cliente, Innovacion,
Racionalizacién, Mundo Laboral, Habilidades Sociales

Abstract

The objective of this thesis is to find out to what degree digital processes, characterized by
Artificial Intelligence and Big Data, influence business processes with a special focus on cus-
tomer management. The main focus is on whether these changes are considered innovative
and progressive or whether they contribute to the rationalization of the employees of customer
management. In this thesis, it will be argued that customer satisfaction increases through new
products and new services. Companies also achieve greater profitability and customer satis-
faction. However, certain weaknesses of these technologies that affect customers and busi-
nesses will be highlighted. From a business point of view, the key issue will be employment.
It will be demonstrated that Artificial Intelligence rationalizes and automates jobs, especially
those that are very routine, analytical and data-driven. However, it is observed that customer
management employees have a special character that is marked by certain social skills. It will
be highlighted that these Soft Skills mark the qualitative difference between the human and
the machine. At the same time, it is argued that the human and the machine should be seen as
complementary components and that the digital assistants should be seen as tools. It will be
discovered how to use these tools in the future through recommendations for generating bene-
fits from digital processes rather than producing negative effects.

Key Words

Digital Transformation, Artificial Intelligence, Big Data, Customer Management, Innovation,
Rationalization, Employment, Social Skills
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1 Introduccion

Las méaquinas inteligentes son muy conocidas en la cultura pop, especialmente por la ciencia
ficcion. En Wall-E, una pelicula de animacion producida por Disney y Pixar, un pequefio robot
se encarga de limpiar la tierra que ha sido contaminada por los humanos. En Star Wars, el
chismoso R2D2 y el gracioso C3PO constituyen comparfieros permanentes de los héroes. Desde
los inicios del progreso tecnoldgico, la imagen de la maguina como enemigo o comparfiero de
los humanos ha formado parte de las fantasias futuristas. Hoy en dia, el contacto con estos

agentes artificiales ya no es una mera vision del futuro.

Este Trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo la obtencion del doble titulo académico: por
un lado, el Bachelor of Science en International Management, otorgado por la ESB Business
School de la Reutlingen University. Por otro lado, el Bachelor of Science en Administracion y
Direccion de Empresas con Mencion Internacional, otorgado por la Facultad de Empresariales
del Instituto Catélico de Administracién y Direccion de Empresas — ICADE — de la Universidad

Pontificia Comillas.

El titulo completo de este Trabajo de Fin de Grado es: ¢Asistencia Innovadora o Competencia
Racionalizadora? — Cambios potenciales para empresas a través de procesos digitales basados

en Inteligencia Artificial y Big Data con el fin de optimizar la Gestion de Cliente.

La seleccion de fuentes es intencionadamente variada. Las fuentes utilizadas para esta Trabajo
de Fin de Grado no sélo deben consistir en literatura y revistas profesionales, es decir, Journals.
También deben ser utilizados estudios e investigaciones hechos por empresas, consultorias e
instituciones. Es de crucial importancia que las fuentes sean actualizadas y de alta calidad. Al
seleccionar la literatura, se deben utilizar los conocimientos linglisticos para acceder a fuentes

en espafol, inglés y aleman. Esto también deberia garantizar una gran variedad de fuentes.

Por otra parte, en algunos casos se insertan tablas y gréaficos basados en la literatura vy,
ocasionalmente, en suposiciones propias. Las tablas y graficos que contribuyen directamente a
una mejor comprension de la lectura se incluyen en el texto continuo. Los graficos que también
son valiosos, pero no necesariamente importantes para la comprension, se adjuntan en el anexo.

Las notas a pie de pagina en el texto hacen referencia a esta informacion adicional.

El objetivo de este Trabajo de Fin de Grado es averiguar hasta qué punto los procesos digitales,
caracterizados por la Inteligencia Artificial y Big Data, influyen en los procesos de negocio con
un enfoque especial en la Gestion de Cliente. En este sentido, la atencion debe centrarse en si



estos efectos se consideran innovadores y progresivos o si, por el contrario, contribuyen a la
racionalizacion de empleados en la Gestion de Cliente. El foco principal debe estar en los
efectos dentro de la empresa. Sin embargo, dado que el enfoque se centra en la Gestion de
Cliente, las implicaciones para el cliente estaran siempre presentes de forma subyacente. En
cuanto al contenido, este Trabajo de Fin de Grado intenta seguir un hilo conductor para que el

lector pueda acercarse paso a paso a la respuesta de la pregunta de investigacion. La siguiente

ilustracion muestra la secuencia de los temas:

Capitulo 2: Capitulo 3: 1 lC_apl_tUlO 4:1 I Capitulo 5:
Nociones Posibilidades de mpiicaclones ¢e fa N Impacto en el
Fundamentales Aplicacién Aplicacion Mundo
4.1 Relevancia para los Laboral
= 2.1 Gestion de Clientes Clientes
2 3.1 Procesos de Dialogo —
3 Maquina-a-Humano
E 2.1.1 Digitalizacién q 4.1.1 Efectos Positivos <
£ ;}i gldlgma 40 3.2 Procesos Capitulo 6:
= .1.3 Big Data AT 4.1.2 Efectos Negativos
.. 2.1.4 Inteligencia Artificial Méquina-a-Maquina Retos,.
.; Recomendaciones y
= — }.3 /.Xutomatlza(non > Perspectivas
= ., R inteligente .. L.
z 2.2 Gestion de Clientes 4.2 Significado Econoémico
S s para la Empresa
© 2.2.1 Estrategia Orientada 3.4 Soporte de Decision v
al Cliente Inteligente 4.2.1 Efectos Positivos
2.2.2 Customer Experience
Management 4.2.2 Efectos Negativos Capitulo 7:
2.2.3 Customer Relationship —> Conclusion
\ | 1 Management 0 o | | 1
! o i i i
1 1 ] 1 1 1
1 1 ] 1 1 1
1 1 ! 1 1 1
L ! L o] ! L 1
Descripcion Valoracion Discusion

Figura 1. Procedimiento y método (llustracion propia).

Para entender el tema de este Trabajo de Fin de Grado en su totalidad y en detalle, el segundo
capitulo comienza con la aclaracion de conceptos tecnoldgicos fundamentales (2.1). Por lo
tanto, al principio se deben aclarar las diferentes definiciones de Digitalizacion (2.1.1), antes
de que se centre en la definicion del concepto de la Industria 4.0 (2.1.2). Estos pasos son
necesarios para poder situar el concepto de Big Data (2.1.3) y el campo de la Inteligencia

Artificial (2.1.4) dentro de la estructura de este Trabajo de Fin de Grado.

Una vez explicados los términos tecnologicos, el enfoque se centrara en el area de Gestion de
Cliente (2.2). La Gestion de Cliente, como un area teméaticamente muy amplia, se reduce dentro
de este Trabajo de Fin de Grado a la Estrategia Orientada al Cliente (2.2.1), al Customer
Experience Management (2.2.2) y al Customer Relationship Management (2.2.3). Estas areas
fueron seleccionadas intencionadamente porque la pregunta de investigacion toca, sobre todo,

estas areas.



Después de que estos conceptos hayan sido explicados en detalle, el enfoque se centrara en la
sinergia de ambos temas. Por ello, el tercer capitulo se dedicard a la aplicacion de la Inteligencia
Artificial y los macrodatos o Big Data en el ambito de la Gestion de Cliente. Muchos ejemplos
ilustraran en qué medida la Inteligencia Artificial y los Big Data se utilizan en la vida diaria del
cliente y en el modelo de negocio de una empresa. Este capitulo se dividira en estos cuatro
subcapitulos: Procesos de Diélogo (3.1); Procesos Méaquina-a-Méaquina (3.2); Automatizacion
inteligente (3.3); y Soporte de Decision Inteligente (3.4). El objetivo de esta estructura es
mostrar al lector hasta qué punto se pueden categorizar las posibles aplicaciones. Como se

observa, los capitulos segundo y tercero tienen un marcado caracter descriptivo.

Después de describir los diversos ejemplos, sigue el cuarto capitulo, que tiene un carécter
valorativo. La primera parte del capitulo se centra en las consecuencias de esta aplicacion para
los clientes (4.1). Esto significa cuestionar hasta qué punto los clientes se benefician (4.1.1) de
la Inteligencia Artificial y de los Big Data en la vida diaria, y hasta qué punto estas también
pueden tener un efecto negativo (4.1.2). Las implicaciones positivas se retoman mas adelante
en la conclusion, es decir, en el capitulo siete. Las consecuencias negativas se examinan de
nuevo en el sexto capitulo. En la segunda parte del cuarto capitulo se considera las
implicaciones a nivel empresarial (4.2). Se examina hasta qué punto las posibilidades de
aplicacion descritas tienen un efecto positivo en las empresas (4.2.1). Este paso es importante
para poder decidir mas adelante en qué medida la Inteligencia Atrtificial, los Big Data y su
aplicacion préactica puedan considerarse innovadoras y progresistas. Aqui también se puede
encontrar una referencia posterior hacia la conclusién. Para introducir el quinto capitulo, se

abordan también los aspectos negativos (4.2.2).

El quinto capitulo trata de los efectos en el mundo laboral, con especial atencion al empleado
en la Gestion de Cliente. A este debate le sigue el sexto capitulo, en el que se resumen los retos
que todo este proceso plantea, en particular, en el ambito empresarial. El sexto capitulo también
sirve para discutir recomendaciones y sefialar perspectivas para el futuro. Posteriormente, la
conclusion, es decir, el séptimo y, a la misma vez ultimo capitulo, aclarara hasta qué punto se
puede responder a la pregunta de investigacion de este Trabajo de Fin de Grado. Los capitulos
quinto, sexto y séptimo tienen un caracter de debate. Basandose en los resultados vy
descubrimientos de los capitulos anteriores, se encontrard una respuesta sobre hasta qué punto
el uso de Inteligencia Artificial y los Big Data puede considerarse innovador para las empresas

y los clientes, o hasta qué punto hay consecuencias negativas para la organizacion.



2 Nociones Fundamentales
Para entender el tema de este Trabajo de Fin de Grado en su totalidad y en detalle, el segundo
capitulo comienza con la aclaracién de conceptos tecnoldgicos fundamentales. Una vez

explicados los términos tecnologicos, el enfoque se centrara en el area de Gestion de Cliente.
2.1 Cambios y Avances Digitales

2.1.1 Digitalizacion

En el siguiente subcapitulo se describe el concepto de la digitalizacion a través de las
terminologias en el idioma inglés. Este procedimiento se justifica por el hecho de que en el
idioma inglés se puede diferenciar entre las terminologias Digitization, Digitalization y Digital
Transformation (Forbes, 2018c), mientras que en el idioma espafiol los dos primeros términos

no estan claramente diferenciados.

Digitization se refiere a la transformacion y a la conversién de datos y valores analdgicos a
formatos digitales (Conway, 2010; Gartner IT Glossary, 2019b). Esto no sirve solamente para
proteger y conservar informacion (Hamidian y Kraijo, 2013), sino que también conlleva otros
beneficios. De este modo, los formatos digitales aumentan y mejoran la usabilidad, la
transferibilidad, la velocidad de acceso y la posibilidad de procesamiento adicional de datos
(Savi¢, 2019).

Savi¢ (2019) define Digitalization como un proceso de tres fases que implica la automatizacion
de procesos de negocios. La primera fase consiste en la automatizacion de operaciones o0
procesos individuales. La segunda fase comienza cuando los procesos automatizados se
combinan y se juntan. La tercera fase se inicia cuando varios procesos interconectados y

automatizados convergen en sistemas como, por ejemplo, los sistemas de gestion empresarial.

Digital Transformation se entiende como un término con una aplicacion claramente practica
(Academy of Management Discoveries, 2019). En un sentido estricto, se trata de usar la
tecnologia para generar procesos de creacion de valor econdmico mucho mas efectivos y
eficientes. En un sentido méas amplio, implica coémo proceder con el cambio; codmo configurarlo
e interactuar con él; y como responder a las consecuencias (Reddy y Reinartz, 2017; Acevedo
y Uriarte, 2018). Las dimensiones abarcan desde la cultura empresarial y la estrategia de gestion

hasta la combinacion de tecnologia y la configuracion operativa (Savi¢, 2019).

Mientras que el término de Digitization trata sobre la conversion de datos, el término

Digitalization va un paso mas alld y describe la automatizacion, la interconexién y la



convergencia de procesos de negocios. Como Ultima instancia, Digital Transformation es la
respuesta practica de las empresas y organizaciones a los retos y desafios que plantea el cambio

tecnoldgico (Savi¢ 2019).

Apoyandose en la publicacion y en las explicaciones de Savi¢ (2019), la siguiente tabla sirve
para aclarar y comprender mejor el concepto y la diferenciacion entre los términos que se acaba

de definir.

Caracteristicas Digitization Digitalization Digital :
Transformation
Enfoque Conversion de datos I_Drocesamllento de Apala_ncqm|ento de
informacion conocimiento
Automatizacion de | Cambio de la
_ Cambio de formato las operaciones y cultura de la
Objeto - . procesos empresa, la forma
analogico al digital . .
comerciales en que funciona 'y
existentes piensa
Computadoras y Sistemas y Matriz d? nuevas
. SRV S tecnologias
Herramientas equipo técnico de aplicaciones
L . I actualmente
conversacion informaticas . .
disruptivas
Conversacién de
documentos en . .
Creacion de un Creacion o
papel, fotos, . .
. S . proceso de trabajo transformacion
Actividad microfilms, discos, .
! : completamente hacia una empresa
peliculas y cintas diaital diital
VHS a un formato g g
digital
Escaneo de Proceso de registro Todo electrqnlco,
i . desde el registro
Ejemplo formularios de completamente
. L hasta la entrega de
registro en papel electronico .
contenidos

Tabla 1. Digitization, Digitalization y Digital Transformation (Savi¢, 2019).

2.1.2 Industria 4.0
El término de Digital Transformation, descrito en el apartado anterior, se ajusta de manera
inconsutil a la nocién de la Industria 4.0. La compafiia internacional de consultoria y auditoria

Deloitte (2019) entiende bajo este concepto lo siguiente:

"La Industria 4.0 [, también conocida como Cuarta Revolucién Industrial,] implica la promesa
de una nueva revolucion que combina técnicas avanzadas de produccion y operaciones con
tecnologias inteligentes que se integraran en las organizaciones, las personas y los activos”
(Deloitte, 2019).



Sin embargo, no existe una definicién universal y cientifica del concepto "Industria 4.0"
(Spermann, 2016). El término fue acufiado por primera vez en 2011 y tiene sus origenes en la
Feria Alemana de Hanover (en aleman: Hannover Messe), la feria lider mundial de tecnologia
industrial  (Hannovermesse, 2019; Sanders, Elangeswaran y Wulfsberg, 2016).
Subsecuentemente, se realizd la formacion de un grupo de trabajo, por orden del por aquel
entonces Gobierno Federal Aleman, para fijar recomendaciones respecto al proyecto futuro
Industria 4.0 (Kagermann, 2013). El resultado fue un informe final, presentado en 2013, que
contenia recomendaciones de accion. Este informe explica que la Industria 4.0 se esta

implementando como un seguimiento de la evolucion industrial pasada.

Basado en un gréfico de Wahlster (2016), Director del Centro Aleman de Investigacion para la
Inteligencia Aurtificial (en aleman: Deutsches Forschungszentrum fir Kinstliche Intelligenz),
para forzar la comprensién de esta evolucion industrial mencionada anteriormente, se la

representa de forma gréfica en la siguiente figura:

Finales del siglo XVIII A partir del siglo XX A partir de la segunda Hoy
mitad del siglo XX

E | é
[+ | i °

X | i i Debido al uso de los
% Debido a la | Debld'o ?l usocela | sistemas ciberfisicos
% i introduccion de la | eletcﬁontl.ca ¥ TI para
5} Debido ala produccion en masa | T 1za-r’ A [0 a .y .
é introduccion de a través de la - laproduccion 4 Revolucion Indusirial

instalaciones de . division de trabajo .. .

3 ., - : L, oy 32 Revolucion Industrial
g produceion mecanica | la energia eléctrica

i conla ayudade la
fuerza de agua y vapor | 2* Revolucion Industrial

1* Revolucion Industrial

Tiempo

Figura 2. De la Industria 1.0 a la Industria 4.0 (Wahlster, 2016).

El proceso de la industrializacion se inicié con la introduccion de equipos de produccion
mecanica. La segunda revolucion industrial marcé el comienzo de la produccion en masa de
bienes mediante el uso de energia eléctrica y la division de trabajo. Tanto la primera como la
segunda revolucién industriales llegaron a la tercera revolucién industrial, que continlia hasta
hoy. Esta tercera revolucion implica que, con el uso de la electronica y de las tecnologias de la
informacién se promueve ain mas la automatizacion de los procesos de produccion y las
maquinas asumen una parte significativa del trabajo manual, asi como una parte del trabajo

administrativo (Kagermann, 2013; Del VVal Roman, 2016).



"[La] cuarta revolucion industrial se desencadena debido al impacto disruptivo de las
tecnologias aplicadas a los modelos de negocio de la industria” (Del Van Romaén, 2016:4).
Segun Drath (2014) es sorprendente que, por primera vez, se proclama de manera a priori una

revolucion industrial, incluso antes de ésta hubiera tenido lugar.

Drath (2014) describe también cuatro fuerzas impulsoras correlativas que llevan la Industria
4.0 adelante: (a) El primer impulso es que la infraestructura de comunicacién en los sistemas
de produccion estara presente en todas partes por una disminucion de costes. (b) El segundo
impulso va un paso mas alla e implica que los dispositivos y las fabricas estan cada vez mas
conectados a una red interna o externa a través de esta misma infraestructura de comunicacion.
(c) Como tercer impulso, dispositivos y maquinas almacenan el conocimiento sobre si mismos
fuera de su constructo fisico en una forma virtual en la red. Esta informacion es actualizada y
cada vez méas compleja. Los objetos de datos en la red complementan el dispositivo fisico
asociado y forman una segunda identidad alli. Muchos de estos objetos de datos en la red se
convierten juntos en un almacén de conocimiento. (d) El cuarto impulso implica que, en el
proceso posterior, servicios de software vincularan los datos disponibles entre si y crearan una

cadena de valor mas econémica y mas innovadora (Drath, 2014).

Las fuerzas impulsoras subyacentes que promueven el desarrollo de la Industria 4.0 ya han sido
descritas. Apoyandonos en Hermann, Pentek y Otto (2015), es ahora el momento de acercarse
a los cuatro componentes principales que definen la Cuarta Revolucién Industrial en cuanto al

contenido:

(@) El primer componente de la Industria 4.0 son los Cyber-Physicial Systems (abreviado como
CPS) que fusionan el espacio fisico con el mundo digital y virtual (Kagermann, 2014). "La
conectividad les proporciona [a los CPS] capacidad de comunicacion maquina a maguina
(M2M) e interaccion con humanos. [Los CPS] son maquinas (...) que ofrecen personalizacion,
adaptacion al entorno y a tareas nuevas" (del Val Roman, 2016:5). Los CPS incluyen sistemas
integrados de produccion, logistica, ingenieria, coordinacion, de administracion y servicios de

Internet (Kagermann, 2013).

(b) Internet of Things (abreviado como 10T y traducido al espafiol por "Internet de las Cosas")
es el segundo componente de la Industria 4.0. "Segun el Grupo de soluciones empresariales
basadas en Internet (IBSG, Internet Business Solution Group) de Cisco, [10T] es sencillamente

el punto en el tiempo en el que se conectaron a Internet méas (...) cosas u objetos (...) que



personas" (Cisco IBSG, 2011:2)%. El Glosario T1 de Gartner (2019c) elabora este concepto atin
mas y subraya que las cosas Yy los objetos mencionados forman una red global: "The Internet of
Things (...) is the network of physical objects that contain embedded technology to
communicate and sense or interact with their internal states or the external environment"
(Glosario TI de Gartner, 2019c).

(c) Internet of Services (abreviado como 10S) es el tercer componente de la Industria 4.0. "[10S]
permite(...) ofrecer servicios innovadores y establecer nuevos modelos de negocio, por ejemplo,
modelos de pago por uso o servicio [, y] es la base para generar nuevas ofertas de servicios y
optimizar los modelos existentes” (del Val Romén, 2016:5). Las tecnologias 10S pueden
utilizarse para integrar los servicios de software individuales. Las empresas y organizaciones
pueden articular los componentes de software individuales para soluciones complejas pero

flexibles para crear una arquitectura orientada a servicios (Kagermann, 2013).

(d) Smart Factory (en esparfiol: Fabrica Inteligente) es el cuarto componente de la Industria 4.0.
Una Fabrica Inteligente puede ser una empresa 0 una agrupacion de empresas que usan las TIC
para el desarrollo de productos, de la ingenieria de sistemas de produccién, de logistica y de la
coordinacion de las interfaces de uso para poder asi responder con mayor flexibilidad a posibles
incidencias. La fabrica inteligente es mas compleja, menos propensa a fallos y aumenta la
eficiencia de produccion. Los individuos, las maquinas y los recursos se comunican entre si

como en una red social (Kagermann, 2013).

En definitiva, como se infiera a partir de lo expuesto en este apartado, cabe afirmar que hay
muchos conceptos diferentes detrés del término de la Industria 4.0. Tanto el origen del término,
como los factores de impulso subyacentes y los componentes de contenido deben considerarse

para comprender la terminologia.

2.1.3 Big Data

En el apartado anterior, quedd claro que las aplicaciones de tecnologia de la informacién
desempefian un papel importante en la Industria 4.0. Por ello, parece muy probable que, con el
crecimiento de las aplicaciones de tecnologia de la informacion con contenido escalable, el

manejo eficiente de macrodatos — esto es, de grandes cantidades de datos o de Big Data — vaya

1Véase el Anexo A.



a desempefiar un papel crucial en el desarrollo de productos y sus sistemas de produccion
asociados (Kagermann, 2013).

Las grandes cantidades de datos y los macrodatos son sinénimos del término Big Data

(abreviado como BD).

"Put simple, big data is larger, more complex data sets, especially from new data sources.
These data sets are so voluminous that traditional data processing software just can’t manage
them" (Oracle, 2019).

Sin embargo, los BD no solo significan un gran conjunto de datos, como una guia de
restaurantes, sino que estan condicionadas por algunos criterios que hacen que grandes
cantidades de datos se vuelvan BD. Originariamente, el término fue acufiado por Laney (2001)
que dice que los BD son activos de informacion de gran volumen (en inglés: High-Volume),

alta velocidad (en inglés: High-Velocity) y de gran variedad (en inglés: High-Variety).

High-Volume se refiere al tipo y a los detalles de los datos que se recopilan y, especialmente, a
su magnitud y tamafio. Hoy en dia, el volumen de datos recopilados de individuos o colectivos
continua creciendo (Grover, 2018). High-Velocity hace referencia a la velocidad con la cual se
recopilan los datos. Los datos ya no estan quietos o incluso estaticos. En cambio, los datos se
recopilan en tiempo real e instantaneo y a frecuencia alta. High-Variety describe la variedad de
tipos de datos que se recogen. Mientras que los datos demograficos basicos, las actitudes y las
opiniones podian hacerse recopilado también en el pasado, hoy en dia, casi todo lo que un
individuo o un colectivo hace en linea esta siendo capturado (Grable, 2018). Segin Bachmann,
Kemper y Gerzer (2014), las tres V en las que se basan los BD deberian extenderse a dos
aspectos mas, por lo cual se estaria hablando de los cinco V de BD. Por Value (en espafol:
Valor) se entiende el valor agregado empresarial. Esta cuarta letra V depende de la base de la
estrategia empresarial, el modelo de negocio, ciertas condiciones especificas para diferentes
departamentos y, en términos mas generales, hasta qué punto los BD pueden aportar valor. La
quinta letra V hace referencia a Validity (en espafiol: Validez). Existe la necesidad de integrar
los datos en logicas y sistemas de evaluacion que permitan una transformacion integral de toda
la informacion en conocimiento relevante para la toma de decisiones, debido a la gran cantidad
de datos, a su alta velocidad y a su gran variedad. Esto significa, para garantizar la Validity de
los datos, mayores demandas de medidas para crear y mantener una alta calidad de datos
(Bachmann, Kemper y Gerzer, 2014). Incluso, un informe del Colegio Oficial de Ingenieros en



Informéatica de la Comunidad Valenciana (2015) menciona siete V de los BD. Debido a la
complementariedad, merece la pena complementar el concepto por las dos V adicionales. "[La]
variabilidad [en inglés: Variability] se refiere a los datos cuyo significado esta en constante
cambio, situacion que ocurre especialmente cuando la recoleccion de datos se basa en el
procesamiento del lenguaje™ (Antolin, 2015:15). Y, como ultima letra V, la "visualizacién [en
inglés: Visualization] hace referencia a la manera de representar la informacion. Con la gran
cantidad de datos (...), es necesario disponer de formas mas accesibles y faciles de leer esos

datos” (Antolin, 2015:15).

En cuanto se cuestione los posibles valores agregados que exponen la aplicacion y la
administracion de los BD, se podra encontrar un objeto que superpone todos los otros
resultados: "[EI] verdadero poder del Big Data (...) [con toda su] informacion, analizada y
cruzada, genera conocimiento que puede resultar imprescindible para mejorar la toma de
decisiones" (Lopez, 2015:337). Aqui se habla de decisiones de gestion que, gracias a los BD,
podrian volverse méas inteligentes, méas rapidas y proporcionar una diferenciacion (Antolin,
2015; Gatner Inc, 2019a). A través de una mejor toma de decisiones de gestion, la aplicacion
optima de los BD ayuda a las organizaciones a reducir costes; a responder rapidamente a los
cambios en la demanda de los consumidores; y permite a los gerentes detectar incidencias
dentro de la estructura empresarial (Grable, 2018).

Las empresas que no quieran quedarse atras en su capacidad de generar ventajas competitivas
al analizar grandes volimenes de datos, se veran obligadas a crear soluciones para dar
seguimiento. Debido a lo mencionado, se trata de crear soluciones para que, por ejemplo, los
datos de Internet puedan integrarse en los procesos empresariales existentes; en las ldgicas de
evaluacion y control; asi como en la arquitectura del sistema de Tl existente (Bachmann,

Kemper y Gerzer, 2014).

Como ya se podia ver, con grandes cantidades de datos aparecen también oportunidades; sin
embargo, también existen los retos. Debido a que el volumen y la variedad de la recopilacion
de datos son tan grandes y tan rapidos, los métodos tradicionales de anélisis de datos son
inadecuados para analizar y manejar el flujo constante de informacidon. Para proceder con estos
desafios, se ha desarrollado lo que se denomina Predictive Analytics (en espafiol: Analisis
Predictivo) y/o User Behavior Analytics (en espafiol: Analisis del Comportamiento del Usuario)
para administrar los BD. Dentro de estos métodos analiticos, se puede usar una variedad de

técnicas estadisticas, que incluyen Modelos Predictivos y Aprendizaje Automatico, para extraer
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el valor de los datos. La fuerza de estos métodos radica en la creacién de algoritmos de
aprendizaje que encuentran patrones que tienen capacidad de prediccién (Grable, 2018).

Como se menciond anteriormente, el Aprendizaje Automatico es una opcién crucial cuando se
trata de transformar los BD en informacion relevante para la toma de decisiones. Esto nos
emplaza en los dominios de la Inteligencia Avrtificial, que abordaremos de forma més detallada
en el epigrafe siguiente.

2.1.4 Inteligencia Artificial

La ola de avances y la popularidad actual para la Inteligencia Artificial (abreviado como IA, en
inglés: Artificial Intelligence) se debe, principalmente, a la disponibilidad de enormes
cantidades de datos, al rapido aumento de la potencia de computacion de los ordenadores, y al
mejoramiento significativo de los enfoques y algoritmos del Aprendizaje Automatico (Scherk,
Pdchhacker-Troscher y Wagner, 2017). "El término inteligencia artificial fue inventado en
1956 por John McCarthy para dar nombre al campo de la informética que se dedica al estudio
y al disefio de méaquinas inteligentes” (Alfonseca, 2014:130). Existen varias definiciones
diferentes para la IA, pero una de las mas adecuadas es la que proporciona Amazon Web
Services (2019):

"La inteligencia artificial (...) es el campo de la ciencia informatica dedicado a la resolucion
de problemas cognitivos asociados comunmente con la inteligencia humana, como el
aprendizaje, la resolucion de problemas y el reconocimiento de patrones” (Amazon Web
Services, 2019).

Los sistemas de IA perciben la situacion de un entorno, cada vez mas cambiante y mas
complejo, para interpretarlo con la ayuda de su conocimiento. Este conocimiento, ya sean
experiencias, hechos o modelos y reglas abstractos, se utiliza para determinar préximas
acciones, declaraciones u otras contribuciones para cumplir tareas y lograr objetivos. Ademas,
durante todo este proceso de realizacion de ciertos trabajos, los sistemas de IA siguen
aprendiendo (Hecker, 2017).

Aqui se debe tener en cuenta que la IA no es solo un resultado de investigacion y desarrollo,
sino un proyecto continuo; Yy, sobre todo, que se trata de un area cientificamente muy abierta y
con respecto al contenido muy amplia (Sesink, 2012). Precisamente porque el campo de la 1A
esta tan diversificado, es importante distinguir las diferentes etapas y fases de la IA. En este
contexto, se debe hacer una distincion de la 1A con respecto a su grado de autonomia. Se puede
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distinguir entre la Inteligencia Artificial Débil, la Inteligencia Artificial Fuerte y la Inteligencia
Artificial Superinteligente.

La Inteligencia Artificial Débil, también conocida como Artificial Narrow Intelligence
(abreviado como ANI, en espariol: Inteligencia Artificial Estrecha), es la forma mas limitada
de la Inteligencia Avrtificial y constituye el estado actual de la técnica. ANI puede realizar tareas
especificas combinando algoritmos complejos, Aprendizaje Automéatico y muchas otras
técnicas. La ANI se basa en algoritmos de Aprendizaje Automatico que requieren enormes
conjuntos de datos y una adaptacion del mundo real para comprenderlos (Scherk, Péchhacker-
Troscher y Wagner, 2017).

Se supone que la Inteligencia Artificial Fuerte, también conocida como Artificial General
Intelligence (abreviado como AGI, en espafiol: Inteligencia Artificial General), alcance el nivel
de inteligencia del ser humano; y que, en el futuro, cumpla tareas que, normalmente, sélo
podrian ser realizadas por una persona. Esta forma de la IA, sin embargo, no pasa de ser, en el
dia de hoy, una vision futurista. Desarrollar un software tan avanzado como el cerebro humano,
seria uno de los mayores desafios. Aunque dicho software no vaya a existir en un futuro
préximo, hay cientificos informaticos que creen que el método méas prometedor es programar
una IA que pueda auto-modificarse mediante un co6digo auto-escrito y, asi, mejorar
continuamente. Esto le permitiria ser cada vez mas inteligente y construir constantemente su

propia inteligencia, lo que conduciria a incrementos exponenciales en la misma (Sesink, 2012).

La Artificial Superintelligence (abreviado como ASI, en espafiol: Superinteligencia Artificial)
esta por encima de la AGI y se refiere a una forma de 1A que es mas inteligente que los propios
seres humanos. Las consecuencias de la ASI no pueden ser predecibles, ya que la ASI, por
definicion superaria nuestra inteligencia (Deloitte, 2016). En todo caso, la posibilidad de un
desarrollo tan rapido de maquinas que puedan programarse y mejorarse en si mismas, genera
preguntas e inquietudes acerca de como una IA tan sofisticada interactuaria con los humanos
(Scherk, Pdchhacker-Troscher y Wagner, 2017).

Los pragmaticos entre los investigadores de la 1A (especialmente de la ANI) estan, sobre todo,
enfocados al desarrollo de productos técnicos a partir de los cuales uno ya puede tener un
beneficio tangible hoy o al menos pronto. Es por eso por lo que el enfoque de este Trabajo de

Fin de Grado también se centrard en la 1A en el sentido de la ANI.
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Hay muchos métodos diferentes detras de los sistemas IA que describen y determinan el
- - - - 2 - -
procesamiento y el rendimiento de los programas operativos“. En el punto siguiente, se
mencionara tres métodos diferentes, con los cuales opera la mayoria de sistemas IA. Estos tres
métodos diferentes también seran importantes para una mejor comprension en los préximos

capitulos.

Machine Learning (abreviado como ML, en espafiol: Aprendizaje Automatico) forma parte
crucial de la IA e incluye algoritmos que permiten a las computadoras aprender de los datos
con un minimo esfuerzo de programacion. EI ML utiliza datos estructurados para identificar
patrones que conducen a la capacidad nueva de dar respuestas (Amazon Web Services, 2019).
Por ejemplo, el ML se encuentra ya en la vida cotidiana en recomendaciones personalizadas de
servicios como Amazon o Netflix. En finanzas, por otro lado, el Aprendizaje Automatico se
utiliza para predecir las pérdidas de crédito, identificar a los reclamantes con riesgo de crédito

y evaluar la solvencia crediticia (Salesforce, 2019b).

Deep Learning (abreviado como DL, en espafiol: Aprendizaje Profundo) es un método de la IA
que utiliza algoritmos complejos para llevar a cabo la realizacion de tareas en un area especifica,
aprendiéndolo con ningin o con un poco de monitoreo humano. En resumen, "las
computadoras aprenden a aprender” (Amazon Web Services, 2019). Aunque el DL sigue
siendo un tema de experimentos cientificos, su uso en el analisis de imagenes ya es bien
conocido. Aqui, la computadora aprende a clasificar imagenes seleccionadas al azar mediante
la aplicacion de informacion obtenida a través del analisis de miles o millones de otras
imégenes. Por ejemplo, aplicaciones como Google Iméagenes o Facebook utilizan el DL para el
reconocimiento facial de imagenes (Salesforce, 2019c).

El Natural Language Processing (abreviado como NLP, en espafiol: Procesamiento del
Lenguaje Natural) es un método de IA para reconocer el lenguaje y su aplicacion; y las reglas
gramaticales, mediante la busqueda de patrones en grandes conjuntos de datos. Por ejemplo, un
area de aplicacion de la NLP cada vez mas utilizado, es el anélisis del ambiente en las redes

sociales. Las computadoras usan algoritmos en publicaciones en Twitter, Facebook y otras

2 Véase el Anexo B.
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redes sociales para buscar patrones que expresen los pensamientos de los clientes hacia una

marca o un producto (Salesforce, 2019c).

Como ya se describio al principio, estos métodos que se acaban de mencionar muestran de qué
manera puede operar la IA. Tras diferentes métodos, IA le da a las computadoras y maquinas
la capacidad de realizar tareas de una manera inteligente. La IA ayuda a los productores a
decidir la mejor secuencia de acciones para alcanzar objetivos y les permite administrar las
operaciones de forma remota en tiempo real (Boston Consulting Group, 2018). Debido a que la
IA es tan multifacética, las posibilidades de aplicacién también son muy diversas. La revista
internacional Forbes (2018a) publicé recientemente una lista detallada de las aplicaciones méas
actuales. Las posibles aplicaciones que son de mayor interés aqui y que son relevantes para el
rumbo posterior de este Trabajo de Fin de Grado son las siguientes: (a) Con la IA se puede
reforzar la infraestructura empresarial; (b) crear nuevas soluciones; (c) disefiar nuevos
servicios; y (d) reducir energia y, asi, costes®. Esto se puede lograr, por ejemplo, a través de
interfaces inteligentes de conversacion que sirven para comprender mejor las intenciones y

pronosticar el comportamiento de diferentes Stakeholders.

Estos aspectos se discutiran con mayor detalle mas adelante. El objetivo de este subcapitulo era
obtener una primera comprension del campo de la IA y entender como de amplio y abierto es
este concepto. Finalmente, la siguiente cita de la consultora de gestion de renombre mundial

McKinsey (2018b) sirve para resumir este epigrafe:

"La automatizacion de las actividades posibilita que las empresas mejoren su desempefio al
reducir los errores y mejorar la calidad y velocidad; en algunos casos puede llevar a lograr
resultados que vayan mas alla de la capacidad humana (...) [y] también contribuye a la
productividad" (McKinsey, 2018b).

2.2 Gestion de Cliente

2.2.1 Estrategia Orientada al Cliente
En el capitulo anterior, se describieron cambios tecnologicos que influyen, de forma directa y/o
indirecta, los procesos economicos a nivel macro y/o micro. Es decir, que se estan produciendo

cambios tanto macroeconémicos como empresariales, que afectan a todos los sectores de la

3 Véase el Anexo C.
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economia. Segun Ynzunza y lzar (2013), la existencia de circunstancias siempre cambiantes,
debido a los desafios tecnologicos mencionados, pero también debido a la globalizacion, la
intensidad de la competencia y el crecimiento econdmico, tiene la consecuencia de que las
organizaciones tienen que adaptarse a aquellos cambios de manera efectiva y rapida. "[Estos]
cambios ambientales llevan a las organizaciones a adoptar diferentes estrategias con el
propdsito de defender su ventaja competitiva y su desempefio™ (Ynzunzay lzar, 2013 :5). De
crucial importancia para este Trabajo de Fin de Grado es la Estrategia Orientada al Cliente.
Dicha estrategia pretende producir y capturar valor al momento de satisfacer las necesidades de

los clientes mejor que las empresas competidoras (Lin et al., 2016).

Habiendo mencionado esto, merece la pena conocer las tendencias actuales que, segun Sheth,
Sisodia y Sharma (2000), refuerzan la necesidad de que las empresas realicen esta
transformacion: (a) intensificacion de las presiones exteriores para mejorar la productividad y
eficiencia del marketing; (b) mayor diversificacion del mercado; (c) intensificacion de la
competencia; (d) clientes y consumidores exigentes y bien informados; y (e) avances. En tal
entorno, las compafiias se estan dando cuenta de que la concentracion y el enfoque en el cliente
proporcionan la mejor forma para desarrollar relaciones cercanas y rentables con sus clientes,

una ventaja que es dificil de copiar o desplazar para la competencia (Shat, et al., 2006).

Segln Ratiu (2007), las ganancias y el crecimiento se producen solo después de comprender

profundamente a los clientes, escuchando sus necesidades y ofreciéndoles lo que piden.

Las compaifiias se esfuerzan por una Estrategia Orientada al Cliente porque esta es un requisito
previo clave para una actividad exitosa en el mercado a largo plazo. Dicha estrategia existe
cuando se lleva a cabo la alineacién de toda la empresa con el cliente. Por lo tanto, esta
estrategia tiene un alcance mucho mayor que solamente una vinculacion con respecto a las
operaciones de marketing y/o ventas. Esta forma especifica de orientacion al cliente toca
tangencialmente también las areas de desarrollo del producto, la produccion, el personal, el
servicio, etc., y garantiza que toda la cadena de valor, también denominada proceso de valor
agregado, esté orientado hacia el cliente (Kreuzer, 2009). Si la implementacion de una
Estrategia Orientada al Cliente, también vinculada de manera indispensable con una cultura
corporativa orientada al cliente, ha sido definida como objetivo estratégico por parte de la
direccion de una organizacion, se deben tomar decisiones basadas en ello para construirlo en
toda la empresa (Kreuzer, 2009). Esto demuestra que los Recursos Humanos y su

administracion desempefian un papel vital en la implementacién de la Estrategia Orientada al
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Cliente y en la creacion de clientes satisfechos, tanto en el sector de servicios como en el de la

manufactura (Lin et al., 2016).

"Es fundamental comprender que la orientacion [al] cliente implica, por una parte, el valor
que percibe un cliente de la experiencia de su relacion con la empresa (...)" (Valenzuela, et al.,
2007:72). Y, por otra parte, también se trata de que la compafiia responda al feedback de
aquellas experiencias. Dicho esto, entramos con este punto en el area de la gestion de la

Experiencia del Cliente.

2.2.2 Customer Experience Management

Hoy en dia, los mercados contienen una gran variedad de servicios y bienes y, por lo tanto, los
comerciales deben ofrecer productos y servicios de calidad; de lo contrario, se arriesgan a
perder sus clientes en beneficio de la competencia. En este sentido, las compafiias estan
enfocando sus esfuerzos en satisfacer completamente las expectativas y exigencias de los
clientes, transformandolos en productos y servicios con el fin de crear y sostener relaciones
duraderas y econdmicamente ventajosas con aquéllos (Ratiu y Negricea, 2007). De este modo,
la Experiencia de Cliente (abreviado como CX, en inglés: Customer Experience) sera de crucial
importancia no solamente por lo que respecta a este apartado, sino también para comprender

mejor el Trabajo de Fin de Grado en su conjunto.

El diccionario Gabler (2018), en su articulo escrito por Prof. Dr. Heinrich Holland, da a
entender que cada producto y cada servicio estan siempre vinculados con experiencias. Y esto,
naturalmente, se puede aplicar también a las interacciones con una empresa. "Customer expe-
rience encompasses every aspect of a company’s offering — the quality of customer care, of
course, but also advertising, packaging, product and service features, ease of use, and reliabil-
ity" (Meyer y Schwager, 2007:1).

La Experience es una dimensién central del mercado, caracterizado por una competencia cada
vez mas fuerte y productos cada vez mas intercambiables entre ellos. Por consiguiente, la
comunicacion y la aplicacion de una Customer Experience positiva en los puntos de contacto
(inglés: Touch Points) que tiene un cliente con la empresa se considera como un campo de

accion importante®. Por eso es de tanta importancia, porque asi se puede diferenciar de los

4 Véase el Anexo D.
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competidores y vincular a los clientes con la empresa a través de la construccion de lealtades

sostenibles por parte de aquéllos (Gabler, 2018).

La Experiencia del Cliente es el conjunto de todas las impresiones que aquél recibe de parte de
una empresa durante toda la duracion de la relacion entre el uno y la otra (Gabler, 2018). Dentro
de esta relacion de cliente y empresa, los Touch Points apuntan al Customer Journey
(McKinsey, 2017a). EI Customer Journey representa el camino completo del cliente desde el
primer contacto con el producto y/o servicio, una marca o una empresa determinada, hasta una
accion definida, por ejemplo, la compra. EI Customer Journey conecta todos los puntos desde
la activacion de la necesidad, pasando por la busqueda de informacion, hasta la accion final y
las medidas subsiguientes para la lealtad del cliente (Instituto Aleméan para Marketing, 2019).
Asi que la CX abarca todas las percepciones e interacciones individuales del cliente en los

diversos puntos de contacto con una empresa.

Por ello, como decimos, la Experiencia del Cliente representa una construccion plena que
abarca varias fases del proceso hasta llegar a la retencién de clientes, lo que hace que sea
imposible simplificarlo de alguna manera (Gabler, 2018). De una parte, no hay un departamento
especifico que se encargue él solo de la CX dentro de la empresa. De otro lado, tal como
apuntabamos en el apartado anterior, la concentracion en el cliente es un enfoque que,
necesariamente, abarca a toda la compafiia. Sin embargo, la compafiia internacional de software
de servicio al cliente Zendesk (2019) se ha atrevido a dividir el tema en cuatro areas de negocio

principales, con el objetivo de contribuir a una mejor comprension:

Ventas

Producto | X F Soporte

Marketing

Figura 3. Cuatro areas de negocio que se deben unificar para brindar CX (Zendesk, 2019).
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(a) Segln Zendesk (2019), el rol del marketing en la Experiencia del Cliente podria ser el mas
versatil. EI marketing debe funcionar de forma continua para ajustarse a las necesidades
cambiantes de sus clientes. El departamento es a menudo responsable de construir la primera
impresion para un posible cliente a través de anuncios, camparias online/offline, modo boca a
boca, etc. Su influencia continla a través de las comunicaciones publicas de una compafiia, la
presencia en la Web y la forma en que transmite su marca. Los datos acumulados a través de
los esfuerzos de marketing pueden exponer las tendencias y los habitos de los clientes, lo que a
su vez puede llevar a experiencias de clientes mas personalizadas (Zendesk, 2019; Forbes,
2017D).

(b) Las ventas son responsables del proceso que va desde el estado de 'no ser cliente’, al de 'ser
cliente'. El proceso de ventas suele estar muy atento al curso del cliente y a satisfacer las
necesidades de sus posibles clientes. Esto proporciona informacion valiosa sobre lo que buscan
los clientes (ya sean caracteristicas especificas, seguimientos, requisitos de soporte, etc.) que a
su vez pueden influir en los esfuerzos de los otros departamentos. Cuando CX llegue a estar
sincronizado, el proceso de venta se podria convertir en ocasion para fidelizar al cliente; y

reducir con ello las tasas de abandono (Zendesk, 2019).

(c) Los bienes y servicios vendidos u ofrecidos por una empresa, de una parte; y la experiencia
del cliente, por otra, estan estrechamente interconectados. Muchos clientes pagarian méas por
una experiencia que por el producto o servicio que estan recibiendo. Mas alla de la experiencia
inmediata, hay detalles como la confiabilidad, la asequibilidad, la Experiencia del Usuario
(abreviado como UX, en inglés: User Experience), la facilidad de uso general y el ciclo de vida
de un producto que estan relacionados con la Experiencia del Cliente. Se ha llegado a afirmar,
en este sentido que la experiencia que ofrece un servicio y/o un producto es el factor clave en

la reputacion de una compafiia (Salesforce, 2019a; Zendesk, 2019).

(d) Una vez realizada la venta, el servicio al cliente se vuelve el departamento clave que
interactUa con aquél; y, a menudo, puede ser el factor decisivo para garantizar una experiencia
positiva. Los agentes de soporte se encargan de obtener comentarios sobre la experiencia del
cliente. Ellos pueden ver como interactdan los clientes con el producto, como se cumplen las
expectativas y cdmo esta cambiando la base de clientes. La retroalimentacion es la parte mas
critica de la experiencia del cliente; y las empresas no pueden desarrollar y mejorar

efectivamente sin ella (Salesforce, 2019a; Zendesk, 2019).
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2.2.3 Customer Relationship Management

En los dos subcapitulos anteriores, se discutieron en detalle la Estrategia Corporativa Orientada
al Cliente y la Experiencia de Cliente. Para concluir este capitulo sobre la Gestidn de Cliente,
se requiere una vision profunda del Customer Relationship Management (abreviado como
CRM, en espafiol: Gestion de las Relaciones con Clientes). La empresa internacional de

tecnologia Salesforce (2019b) describe el concepto de la siguiente manera:

"CRM or Customer Relationship Management is a strategy for managing an organisation's
relationships and interactions with customers and potential customers. A CRM system helps
companies stay connected to customers, streamline processes, and improve profitability"
(Salesforce, 2019b).

Segun Ratiu y Negricea (2007), el CRM es visto como la capacidad de establecer y sostener
relaciones con clientes, socios y proveedores en base a los aspectos de la confianza, del
compromiso, de la cooperacion y de la interdependencia. Estos esfuerzos se refieren a encontrar
formas de integrar todas estas relaciones hacia la satisfaccion del cliente. En definitiva, la
gestion de la relacion con el cliente es una estrategia comercial centrada en el cliente con el fin
de aumentar la satisfaccion del cliente y con el objetivo de maximizar la rentabilidad y los

ingresos (Ratiu y Negricea, 2007).

Sin embargo, la definicion de Salesforce también habla de CRM como un sistema. Los sistemas
y tecnologias CRM permiten a las empresas recopilar y gestionar grandes cantidades de datos
de clientes y luego llevar a cabo estrategias basadas en esa informacion. Los datos recopilados
ayudan a las empresas a resolver problemas especificos a lo largo de su ciclo de relacién con
los clientes (Bain & Company, 2018). Esto implica que la CRM es un concepto de la industria
de la informacion que describe las metodologias, el software y las capacidades de Internet que
ayudan a una empresa a gestionar las relaciones con los clientes de una manera organizada
(Ratiu y Negricea, 2007). Los datos de CRM también proporcionan a las empresas nuevos e
importantes conocimientos sobre las necesidades y comportamientos, 1o que les permite
desarrollar y adaptar los productos a los segmentos de clientes objetivo (Bain & Company,
2018). Por esta razon, los sistemas y las tecnologias orientadas a la aplicacion son una parte

integral del CRM de cada empresa.

Los instrumentos clasicos de CRM se pueden dividir en tres areas. (a) CRM puede estar

orientada a las transacciones, tales como la gestion de contactos y la gestion de transacciones.
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(b) CRM puede estar orientada a las relaciones, como el marketing de didlogo y la gestion de
la lealtad. (¢) CRM puede ser vista de una manera analitica, que procesa y evalla
sistematicamente los datos disponibles de los clientes y que, por lo tanto, constituye la base de

todo sistema CRM (Springer Professional, 2016).

Duthel (2014) sefiala que en comparacion con CEM, CRM se centra menos en las preferencias
de los clientes individuales; y més en como tratar con los clientes y sus datos desde una
perspectiva empresarial. La siguiente tabla, basada en Meyer y Schwager (2007) y de cierta
manera completada y modificada por las descripciones de Ratiu y Negricea (2007), ilustra las

diferencias entre CEM y CRM con mas detalle:

Caracteristicas

Customer Experience
Management (CEM)

Customer Relationship
Management (CRM)

Captura y distribuye lo que un

Captura y distribuye lo que un

¢QUE? cliente piensa de una empresa | cliente sabe sobre una empresa

;Cuando? En los puntos de interacc_:ién Despl_Jés de que haya un r_egistro
con el cliente: Touch Points de la interaccion con el cliente
Encuestas, Estudios !I)atos .dEI p,unto de venta, .

¢ Como se Especificos, Estudios de mvesﬂgacmn_o!el mercado, click-

monitorea? observacién, Voice of a through del sitio Web,

Customer investigacion

seguimiento automatizado de las
ventas

¢ Quién utiliza la
informacion?

Lideres empresariales o lideres
funcionales, con el fin de crear
expectativas cumplibles y
mejores experiencias con
productos y servicios

Grupos de atencidn al cliente
como ventas, marketing, servicio
de campo y servicio al cliente,
con el fin de impulsar una
ejecucidén mas eficiente y efectiva

¢ Cual relevancia
para el rendimiento
futuro?

Localiza lugares para agregar
ofertas en las brechas entre las
expectativas y las experiencias

Crear y aumentar el valor de los
clientes de manera que los
motiven a seguir siendo fieles a la
empresa (Ratiu y Negricea, 2007)

Tabla 2. CEM y CRM, se diferencias en su tema, tiempo, monitoreo, audiencia, propésito (Meyer y Schwager, 2007;

Ratiu y Negricea, 2007).

En los Gltimos tres apartados, el tema de la Gestidn de Cliente se ha sido desarrollado en detalle.
Se discutié la Estrategia Orientada al Cliente, que constituye la base de CEM y CRM, dos

conceptos en los que se basa la proxima discusion.
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3 Posibilidades de Aplicacion

Este tercer capitulo se refiere a las posibilidades practicas de aplicacion al momento de vincular
los procesos digitales basados en 1A y los BD con la Gestidn de Cliente. En el capitulo anterior
ya se han aportado los conocimientos necesarios tanto sobre el area técnica como el area de
Gestion de Cliente para poder comprender en detalle el presente capitulo, que se divide en las
siguientes secciones: Procesos de Dialogo/Maquina-a-Humano; Procesos Méaquina-a-Maquina;
Automatizacion Inteligente; y Soporte de Decision Inteligente. La arquitectura del capitulo se
inspira en un documento de posicién publicado por la Asociacion Federal Alemana de
Economia de la Informacion, Telecomunicaciones y nuevos medios de comunicacion (Bitkom
e.V., 2017).

3.1 Procesos de Didlogo/Maquina-a-Humano

El diccionario Gabler (2019), en su articulo escrito por Prof. Dr. Olivier Bendel, indica que el
término Maquina-a-Humano (abreviado como M2H, en inglés human-machine interaction) se
refiere a la interaccion entre seres humanos y maquinas. Como sinénimo, se habla también de
la comunicacion entre humanos y maquinas (en inglés: human-machine communication). En
este Trabajo de Fin de Grado de relevancia sera que la maquina se entienda como un ordenador
en el sentido mas amplio (en inglés: human-computer interaction). Asi, Kehl y Cohen (2016) y
Bajcsy (2014) en Ruhle et al. (2019) sefialan que, debido a la relevancia de la tecnologia, el
campo de la interaccion entre humanos y maquinas esta desempefiando un papel cada vez mas
importante en la sociedad. La maquina de vapor o también las lineas de montaje fueron las
primeras maquinas durante la época de la primera revolucion industrial que influyeron la vida
humana. Sin embargo, hoy en dia las maquinas y las computadoras han llevado a un cambio en

casi todas las areas y ambitos, especialmente, en la comunicacion.

"Human-computer interaction is a discipline concerned with the design, evaluation and imple-
mentation of interactive computing systems for human use (...)" (Hewett, et al., 1992:5). La
Sociedad Alemana de Informatica (en aleméan: Gesellschaft fur Informatik e.V.) (2019), subraya
que la interaccion entre humanos y computadoras, como campo de la informatica aplicada, se
ocupa de cuestiones relacionadas con el disefio contextual de sistemas de Tl orientado al
usuario. Asi, es entonces cuando la comunicacion fluida e inconsutil entre humanos y maquinas
requiere interfaces. Las interfaces son el lugar y/o la accion donde y con las cuales un usuario
se conecta con una maquina u ordenador. Un detalle decisivo es como se controlan o manejan

exactamente estas interfaces para que pueda tener lugar una interaccion. Por ejemplo, un
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sistema puede ser controlado por un texto que se esta tecleando, un raton, pantallas tactiles, voz

0 gestos (Infineon Technologies AG, 2019).

El asunto que hemos de abordar en este capitulo son los procesos digitales con funciones de
dialogo basadas en texto o voz y apoyadas por los BD e IA. Se trata de la aplicacion de los
llamados Asistentes Virtuales o Asistentes Digitales. Aunque ambos aspectos estan muy
fusionados entre si, en primer lugar, el foco se centrara en los llamados Chatbots inteligentes.

Después, abordaremos el asunto de los altavoces inteligentes.

Un Chatbot es "un programa que interactiia con usuarios empleando un lenguaje natural con
el propdsito de simular una conversacién humana" (Herrero-Diz y Varona-Aramaburu, 2018).
Un Chatbot, o en forma abreviada simplemente llamado Bot, sirve para realizar una serie de
tareas por si solo. Los Bots suelen estar presentes en las aplicaciones de mensajeria, que sirven
como interfaces de conversacion (elEcononomista.es, 2016). Estas aplicaciones de mensajeria
son las aplicaciones ma&s comunes, entre otros pueden ser Facebook Messenger, Twitter,
WhatsApp, Livechat, Instagram, etc.

El reciente y creciente uso de los Chatbots en los Gltimos afios ha sido provocado por el progreso
tecnoldgico y por los cambios en la sociedad, debido al curso de la digitalizacion. El desarrollo
de los Bots se realizd mediante la fusion de la investigacion hacia la Inteligencia Artificial y la
investigacién hacia el método de Machine Learning (Ruhle et al., 2019).

Anteriormente, el objetivo era construir una Inteligencia Artificial Fuerte, que fuese inteligente
en todos los aspectos y ambitos, tal como expusimos en el segundo capitulo de este Trabajo de
Fin de Grado. Hoy en dia, sin embargo, se dirige cada vez mas hacia la llamada Inteligencia
Artificial Débil. Débil, en este contexto significa, que la maquina inteligente solamente tiene

una inteligencia parcial en un area o &mbito especifico de aplicacién (Ruhle et al., 2019).

Los Bots se utilizan principalmente en el area de servicio, en la cual se encuentra el interés
principal de este capitulo; y ofrecen informacidn escrita o hablada sobre un asunto particular o
sobre una tarea especifica. Para ello, responden a palabras clave, examinan la introduccion del
usuario y dan respuestas sobre la base de reglas y rutinas preprogramadas. Los Bots son capaces
de aprender de forma automatica de las peticiones e introducciones por parte de los humanos
y; asi, pueden aumentar y ampliar su repertorio. Ademas, se caracterizan por la capacidad de
recordar conversaciones anteriores, hacer conexiones, vincular diferentes temas y ampliar su

vocabulario. Cuanto mas comprendan y mejor respondan los Bots, mas cerca se esta a una
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conversacion que se asemeje a una conversacion entre dos personas. Big Data también esta
estrechamente vinculado con los Bots, asi que, si los robots disponen de mas informacion,
pueden responder de forma mas especifica y dar respuestas mas apropiadas (Infineon
Technologies AG, 2019).

En los negocios y en el area de servicio al cliente, la principal aplicacién se basa en la adopcion
de procesos estandarizados. Si se fija en las cuatro &reas de negocio que forman parte de la
Experiencia del Cliente y que fueron descritas en el segundo capitulo, entonces se puede ver
que los Bots de hoy se centran en las areas de marketing, ventas y de soporte. Para ilustrar los
Bots y sus posibles aplicaciones, listaremos y explicaremos a continuacién algunos ejemplos
para cada &rea de negocio.

En el marketing, por ejemplo, un Bot puede utilizar el analisis de datos y una aplicacién
orientada a la préctica de Big Data para adaptar individualmente la publicidad al consumidor y
personalizarla. Por ejemplo, Lufthansa lanzé en 2016 un Bot en Facebook Messenger para
escoger el precio mas econémico para un vuelo en los proximos meses (Lufthansa, 2019; Rihle
etal., 2019). En Espafia se puede encontrar otro ejemplo, gracias a la cadena de EIl Corte Inglés.
En Navidad de 2017, la cadena de tiendas ha proporcionado un Bot, que también esta disponible
a través de Facebook Messenger las 24 horas del dia y los siete dias de la semana. Este Bot se
utiliza para asesorar sobre productos y dar recomendaciones. El Corte Inglés informé de que
en las primeras semanas después de su lanzamiento, el Bot ya contaba con mas de 200.000

interacciones individuales con usuarios de entre 25 y 35 afios de media (El Corte Inglés, 2017).

Las ventas también pueden ser identificadas como un area de aplicacion para los Bots, ya que
las soluciones pueden ser procesadas automaticamente (Rule et al., 2019). Por ejemplo, el Bot
de Cinépolis, una de las cadenas de entretenimiento mas grandes de Ameérica Latina, puede
vender entradas, reservar asientos en el cine e incluso ver trailers de peliculas a demanda
(Forbes, 2018e). Otros ejemplos son el Bot de Opel, con cual se puede concertar citas para
pruebas de conduccién (Buzzmonitor.es, 2017), o también el KAYAK Travel Bot que ayuda a
encontrar vuelos y hoteles; y echa una mano si se quiere alquilar un coche (Chatbotguide.org,
2019).

Como hemos sefialado al principio, el rea de negocio del soporte también esta cubierta por los
Chatbots. A modo de ejemplo, se puede utilizar el Chatbot del grupo bancario espariol BBVA.
Se puede acceder al chatbot de BBVA a través de los canales de Facebook Messenger, la
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aplicacion de mensajeria Telegram y la herramienta de comunicacion en equipo Slack. Este Bot
puede ser utilizado para llevar a efecto diversos servicios. Por ejemplo, los clientes pueden
consultar el saldo de su cuenta, enviar y transferir dinero o incluso localizar el cajero automatico
mas cercano (BBVA, 2018). ElI Chatbot de SURA sirve como segundo ejemplo. La gran
compafiia financiera y de seguros SURA, con presencia en varios paises de América Latina,
lanz6 el afio 2018 un Bot en México que también ejecuta varios servicios. Por ejemplo, el Bot
permite a los clientes obtener méas informacion sobre Afores y cambiarlas también. Al mismo
tiempo, se puede agendar citas con un asesor, consultar el saldo de cuenta y ubicar la sucursal
mas cercana (Gus Chat, 2019).

Como se subrayo6 al principio de este capitulo, ahora se centra en los llamados altavoces
inteligentes. Los llamados altavoces inteligentes son sélo un sinénimo para Virtual Personal
Assistants (abreviado como VPS, en espafiol: Asistente Personal Virtual), que en un sentido
mas amplio también incluyen los Bots con funciones de chat. Pero el foco se centra ahora en
los VPS que estan equipados con sistemas de diadlogo hablado. Los sistemas de dialogo hablado
ayudan a los usuarios a realizar o terminar tareas de una manera mas eficiente a través de
interacciones habladas. Estos sistemas de dialogo hablado estan siendo incorporados en varios
dispositivos como Smart-Phones, Smart TVs, Altavoces o, por ejemplo, en sistemas de
navegacion para automaviles (Képuska y Bohouta, 2018).

Los VPA maés famosos y actualmente mas difundidos son Siri de Apple, Cortana de Microsoft,
Alexa de Amazon y el Google Assistant. Estos agentes virtuales se ejecutan en teléfonos
inteligentes o altavoces especialmente disefiados. El software escucha hasta detectar una
palabra clave y para despertar después. Una vez que escuche esta palabra clave, el VPA registra
la voz del usuario y lo que se dijo y lo envia a un servidor central, que lo procesa e interpreta
como un comando®. Dependiendo del comando, el servidor central proporciona al dispositivo
la informacion requerida al usuario, reproduce los medios solicitados por el usuario o completa
tareas con varios servicios y dispositivos conectados (Hoy, 2018). Con esta Ultima opcion, se
accede al 10S que se tratard mas en detalle en el apartado siguiente de este mismo capitulo.

Adrian Lohse, de la Asociacion Federal Alemana de Tecnologias de la Informacion,

Telecomunicaciones y Nuevos Medios de Comunicacion, subraya que las funciones de los

5 Véase el Anexo E.
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asistentes digitales mejoran constantemente y que cada dia se afiaden nuevas funciones. Asi
también sucede que cada vez méas empresas ofrecen sus servicios por control de voz (Blass,
2018).

Por ejemplo, la industria de seguros ha desarrollado recientemente muchos nuevos campos de
aplicacion en el area de negocio de soporte. Las compafiias de seguros Geico y Progressive de
los EE.UU. han desarrollado procesos de dialogo para Alexa de Amazon. Estas funciones
permiten que los asegurados puedan acceder a sus informaciones y entablar una conversacion
con el seguro. Las funciones del seguro Liberty Mutual ayudan a los asegurados a navegar el
proceso de reclamos de seguro y proporcionar consejos. Por ejemplo, los asegurados pueden
comenzar el proceso de reclamos por pérdida de propiedad a través de la interaccién de voz
(Chordas, 2018). Otro ejemplo actual es que el banco espafiol Bankia esta también desde
principios de 2019 disponible a través de Alexa de Amazon. Los clientes o posibles prospectos
del banco pueden informarse sobre préstamos, hipotecas, tarjetas, cuentas u otros productos
financieros y acceder a sus datos digitales (Europapress.es, 2019).

Képuska y Bohouta (2018) resumen que las posibilidades de aplicacion son muy amplias,
especialmente en el area de clientes: "'(...) [VPA] can be a satisfactory solution that can be used
by applications, such as responding to customers, customer service agent, training or educa-
tion, facilitating transactions, online shopping, travelling information, counseling, tutoring sys-
tem, ticket booking, remote banking, travel reservation, Information enquiry, stock transac-

tions, taxi bookings, and route planning etc.” (Képuska y Bohouta, 2018: 103).

En resumidas cuentas, se puede sintetizar lo dicho diciendo que Internet of Services es un

concepto subyacente con respecto al area de aplicacion M2H.

3.2 Procesos Maquina-a-Maquina

También en el area de aplicacion Maguina-a-Maquina (abreviado como M2M) el concepto de
10S es un elemento crucial, sobre el cual uno debe estar consciente durante todo el tiempo. En
este epigrafe, sin embargo, nos centraremos en el denominado Internet de las Cosas. Es decir,
en el Internet of Things, abreviado por la sigla 10T, al que ya hemos hecho referencia en el
capitulo segundo de este Trabajo de Fin de Grado y que, por ello, ya le habra de resulta familiar

al lector.

En el sentido de loT, las compafiias no sélo se ocupan de conectar personas, objetos y sistemas

en el proceso de creacion de valor, sino también de digitalizar su gama de productos y servicios.
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loT muestra posibilidades completamente nuevas en la gestion de las relaciones con los clientes.
En particular, la Gestion de Cliente mejorara y se optimizara si es posible generar valor
adicional en tiempo real a partir de los datos existentes, pero también a partir de los datos que

surgen en el momento de la interaccion con el cliente (Springer Professional, 2015).

El siguiente ejemplo se refiere al &rea de negocio del producto de que se hablo en el segundo
capitulo bajo el concepto de la Experiencia al Cliente: EI Connected Car es un ejemplo de un
producto que proporciona nuevas funciones a través del uso de IoT con el fin de proporcionar
mas valor al cliente. Por ejemplo, estas funciones van desde servicios de infoentretenimiento y
navegacion, pasando por aplicaciones de pago y funciones de seguridad, hasta electrénica que
hace que la conduccion sea més eficiente (Hawlett Packard Enterprise, 2016). Por ejemplo, el
fabricante de vehiculos eléctricos Tesla describe en su sitio Web que a través de 10T dentro de
los coches conectados, los vehiculos trabajan continuamente con los ingenieros y técnicos de
la empresa para identificar y resolver problemas en tiempo real. Gracias a los diagndsticos
remotos y al soporte de estos técnicos de servicio moviles, los clientes casi nunca necesitaran
visitar un centro de servicio. Esto es, al menos, lo que afirma la compafiia en su sitio Web (Tesla,
2019).

Smart Home es también un ejemplo clasico y se refiere a un sistema doméstico basado en loT.
La empresa china Huawei (2019) destaca que se trata de electrodomésticos, sensores y servicios
gue se pueden conectar a través de la red de comunicacion, y que pueden ser monitoreados y
controlados a distancia. Husqvarna, el lider en robots cortacésped, y Gardena, lider en
tecnologia de riego de jardines, muestran como se pueden conectar los electrodomésticos a
través de loT. Con el sistema inteligente de Gardena, los propietarios de jardines pueden
controlar todo su jardin en cualquier momento y en cualquier lugar. El sistema incluye
componentes para el cuidado completamente automatico del césped y el riego eficiente del
jardin, que se basa en las necesidades de las plantas. Si Husqvarna esta integrado en la
infraestructura del sistema inteligente de Gardena, los usuarios pueden simplemente ajustar los
tiempos de operacion de la cortadora de césped a los ciclos de riego desde una unica aplicacion
de teléfono inteligente o iniciar manualmente operaciones de corte adicionales (Husqvarna,
2018).

Con el siguiente ejemplo, se aborda un area en la que 10T se utiliza directamente como un canal
de ventas. El foco esta en los Dash Buttons de Amazon. Amazon (2019) describe y anuncia sus

productos 'loT' de la siguiente manera: "Amazon Dash Button es un dispositivo con
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conectividad wifi que te permite pedir tu producto favorito con tan solo pulsar un botén. Cada
Dash Button esta emparejado con el producto que prefieras. (...) Cuando esté a punto de
terminarse, simplemente pulsa tu Dash Button para realizar un pedido™ (Amazon, 2019). Estos
botones se refieren principalmente al pedido de articulos de cuidado como hojas de afeitar o
champu, pero también a alimentos como el cacao o el café en polvo. El sitio Web Marketing-4-
Ecommerce (2016) describe como esto "permitird una compra mas fécil y rapida para todos
los clientes de Amazon y creard mas cercania con los consumidores. Es una forma nueva de
realizar las compras de forma visible y comoda (...)" Marketing-4-Ecommerce (2016: Los

Dash Button ganan usuarios).

En el siguiente ejemplo, el enfoque se centra en el marketing que resulta desde la IoT. La
compafiia alemana Sensape ha desarrollado un sistema inteligente que se instala en las pantallas
digitales en puntos de venta. Basado en Inteligencia Artificial, los dispositivos registran su
entorno en el lugar y determinan la edad, el sexo y la reaccion emocional de personas. Dichas
pantallas inteligentes utilizan esta informacion para procesar datos y mostrar ofertas atractivas
con respecto a las caracteristicas de la persona. Al utilizar la nube, varios dispositivos aprenden
entre si mismos para optimizar la Experiencia del Cliente y la eficacia del marketing. Desde
camparias publicitarias lGdicas hasta recomendaciones de recetas, pasando por la presentacion
de informacion completa de productos, la 1A incorpora diversas estrategias de marketing. La
impresora de recibos integrada imprime vales, recetas o informacion que los usuarios pueden
Ilevarse consigo. La atencion se centra en una experiencia y un Customer Journey aln mas
digital (Sensape, 2019). Ahora que estos productos estan interconectados, es posible que el
marketing recopile una gran cantidad de dicha informacion a través de Big Data. Esto significa,
por ejemplo, que se dispone de amplios datos que pueden utilizarse para comprender mejor a

los consumidores (Kantarmedia, 2016a).

Como muestran todos los ejemplos anteriores, la tecnologia M2M promete beneficios,

comodidad y seguridad tanto para las empresas como para los clientes finales.

3.3 Automatizacion Inteligente

La digitalizacion es el requisito previo para la automatizacion; vy, si la digitalizacion se vuelve
inteligente, entonces los procesos basados en ella pueden funcionar de una manera mas
eficiente. Mediante la mejora de los componentes de la Inteligencia Artificial, se crean nuevos
procesos en que los datos de entrada se entiendan mejor y que sean dirigidos al procesamiento

posterior apropiado (Bitkom e.V., 2017). La transformacién digital, Internet of Things y Big
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Data, explicados en los capitulos anteriores, también abren potencial en el entorno CRM. Segun
Springer Professional (2016), el CRM esté basado en datos, especialmente en la asignacion de
transacciones y solicitudes de servicio a los clientes, y por lo tanto esta predestinado para la
automatizacion. El desarrollo técnico de T de las herramientas de CRM también hace posible
la automatizacion en todas las demés areas de CRM. Amazon, por ejemplo, hace
recomendaciones individuales de compra basadas en el comportamiento de compra y busqueda
de sus clientes millones de veces al dia y esto es dificilmente concebible sin la automatizacion
(Kreutzer, 2018). Sin embargo, es necesario dominar enormes cantidades de datos, los BD, de
diferentes origenes. Hacer uso de esta avalancha de datos en CRM es dificilmente manejable
sin la automatizacion de procesos. Esto se refiere tanto a la generacién de datos, como al uso

de los datos para todos los instrumentos de CRM (Springer Professional, 2016).

Basado en un concepto similar al de Amazon, la automatizacion de marketing que ofrece la
compafiia Rocket Fuel Inc. funciona de manera parecida. La empresa estadounidense ofrece
servicios de publicidad personalizada que reciben clientes a través de varios canales. Por
ejemplo, a través de plataformas, redes sociales, Smart Phones o Newsletters (Rocket Fuel Inc.,
2019). Para ello, Rocket Fuel analiza la informacion disponible en Internet con el fin de obtener
pistas sobre lo que la gente esta tratando. La 1A se utiliza para identificar patrones en los datos
de los usuarios con el fin de ofrecer publicidad en el momento adecuado y con contenidos
relevantes (Bitkom e.V., 2017).

Otro ejemplo proviene del campo de la automatizacion de las consultas de los clientes. En la
empresa energética alemana RWE, el registro y procesamiento de la correspondencia de los
clientes se realiza a través de una plataforma IA. Esta plataforma reconoce patrones en pasajes
de textos no estructurados como correos electronicos o cartas. Se analiza la solicitud (¢En qué
esta interesado el cliente?) y se automatiza el procesamiento posterior (¢, Quién es el experto?)
(Bitkom e.V., 2017). De esta manera, ochenta por ciento de las solicitudes de servicio entrantes
son transferidas automaticamente a los departamentos correspondientes. De este modo, se libera
a los empleados de las tareas rutinarias. RWE consigue una calidad significativamente superior
en su correspondencia tipogréafica. Casi todos los correos electronicos se procesan en menos de
24 horas, lo que no sélo complace a los clientes. La automatizacidn de la comunicacién entrante
tambien ha aumentado significativamente la satisfaccion de los empleados (i-Service Initiative,
2017).
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El grupo de moda deportiva Adidas presenta otro ejemplo en relacién con la automatizacion.
La empresa utiliza una amplia gama de tecnologias basadas en IA para satisfacer las
expectativas de los clientes en cuanto a velocidad y servicio. En colaboracion con institutos
cientificos de Munich y Aquisgran, Adidas esta trabajando y construyendo un proyecto llamado
Speedfactory. En el primer capitulo, el tema Smart Factory ya ha sido explicado e identificado
como parte de la Industria 4.0. En la llamado Speedfactory, el tiempo entre el disefio y la venta
se reduce a una semana. Esta velocidad no puede alcanzarse en los centros de produccion
asiaticos existentes, por lo tanto, Adidas esta devolviendo parte de la produccion de los centros
de produccion asiaticos a Alemania (Bitkom e.V., 2017). Asi, la Speedfactory puede reproducir
0 complementar rapidamente surtidos agotados. Ademas, la fabrica puede crear zapatos
completamente nuevos especialmente para el mercado como parte de una edicién limitada. Por
el momento, hay dos Speedfactories, una en Alemania y otra en los EE.UU. (Business Insider,
2018). Esto permite que los zapatos se entreguen mas rapido en todo el continente europeo y
americano. En cuanto a la orientacion al cliente, los clientes podran disefiar su propio calzado,
adaptado directamente a las ideas de disefio, a la forma de los pies y a la manera de caminar de

cada cliente (el Economista, 2018).

En resumen, se puede decir que la informacion del cliente es de importancia central no sélo
para el marketing, las ventas y el soporte. Hoy en dia, todos los procesos para crear un valor
afiadido estan orientados a las necesidades de los clientes, y, por lo tanto, a la fidelizacién de
los mismos. Asi sucede que los sistemas CRM y las innovaciones hacia automatizaciones
inteligentes desempefian un papel crucial en la obtencion de ventajas competitivas. Aparte del
soporte de procesos para marketing, ventas y soporte; los modernos sistemas CRM también
contienen funciones inteligentes que se basan en la IA y los BD. Gracias, precisamente, a estas

funciones, los empleados pueden optimizar la interaccién con el cliente.

3.4 Soporte de Decision Inteligente

La toma de decisiones estratégicas correctas es cada vez mas importante para las empresas, por
lo que se utilizan los BD y ML como base para la toma de decisiones. Phillips-Wren y Jain
(2006) describen la creciente importancia de la Inteligencia Artificial con respecto a la toma de

decisiones empresariales de la siguiente manera:

"Recent advances have made Artificial Intelligence techniques accessible to a wider audience
as seen by the increase in the number of applications in such areas as intelligent decision sup-

port systems. Artificial Intelligence is being used in decision support for tasks such as aiding
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the decision maker to select actions in real-time and stressful decision problems; reducing in-
formation overload, enabling up-to-date information, and providing a dynamic response with
intelligent agents; enabling communication required for collaborative decisions; and dealing

with uncertainty in decision problems™ (Phillips-Wren y Jain, 2006:532).

Se puede encontrar un ejemplo de la toma de decisiones automatizada en los procesos de
Telefonica. La empresa espafiola Telefonica estd tratando de mejorar la red de
telecomunicaciones en Alemania a través de medidas y decisiones tomadas por IA vy, asi,
aumentar la experiencia positiva del cliente. El objetivo es garantizar que las medidas de
reparacion necesarias se prioricen de forma consecuente y se lleven a cabo de acuerdo con los
beneficios para el cliente. Ademas, Telefonica quiere predecir mejor las restricciones de la red
y reaccionar de forma preventiva. Telefénica continuard ampliando el uso de la 1A en el sector
de las redes. Un enfoque sera la priorizacion consistente de los beneficios para el cliente (Big
Data Insider, 2018). Con el fin de actuar de la forma mas eficiente posible, los algoritmos
proponen un procedimiento 6ptimo para la implementacion a los expertos de la red en
Telefonica. Para ello, el algoritmo tiene en cuenta varias cuestiones: ¢Cudl de las ubicaciones
afectadas abastece actualmente a la mayoria de los clientes? ¢ Es esta ubicacion central para una
buena recepcién de la red? o ¢Hay suficientes ubicaciones vecinas que puedan absorber las
restricciones temporales para que los clientes puedan seguir haciendo Ilamadas sin

restricciones? (Telefénica.de, 2018).

Se puede encontrar otro ejemplo muy practico en la empresa alemana Kitext con su producto
Privalino. El equipo de Kitext se especializa en IA y se centra en el Aprendizaje Automatico y
el Procesamiento del Lenguaje Natural para Privalino, un mensajero instantaneo seguro para
nifios. Los algoritmos reconocen patrones tipicos de iniciacion de acoso sexual dentro del
lenguaje de un compafiero de chat, comparandolos con conversaciones almacenados en la base
de datos (Kitext, 2018). Si existe una similitud relevante entre el proceso de chat monitoreado
y los patrones de habla de los datos anotados y amenazantes, Privalino decide automaticamente
si advierte al nifio y a sus padres. Los métodos de Aprendizaje Automatico logran un nivel
significativamente méas alto de proteccion que los sistemas de filtrado basados en listas de
palabras mas simples, ya que analizan y comparan simultaneamente cientos de caracteristicas
del lenguaje (Bitkom e.V., 2017).

En definitiva, sobre la base de los ejemplos mencionados, se puede decir que las técnicas de 1A

estan ampliando y enriqueciendo cada vez mas el apoyo a la toma de decisiones. Hemos podido
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comprobar que estos apoyos pueden referirse a la coordinacion de la entrega de datos; al analisis
de las tendencias de los mismos; al suministro de prondsticos; a la anticipacion de las
necesidades de datos por parte del usuario; asi como al suministro de informacion al usuario en
las formas mas apropiadas. A base a todo ello, la 1A se vuelve capaz de dar sugerencias de
cursos de accion (Phillips-Wren y Jain, 2006).
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4 Consecuencias de la Aplicacién

En el subcapitulo anterior se dieron y mostraron varios ejemplos ilustrativos. Estos ejemplos
sirvieron para comprender mejor la relacion entre los nuevos procesos digitales y su impacto
en la Gestion de Cliente. Basandonos en aquellos ejemplos anteriores y en la revision de la
literatura de referencia, el siguiente capitulo describira el impacto que tiene la aplicacion de
estas tecnologias. La pregunta principal serd: ¢Qué implicaciones y efectos, tanto positivos
como negativos, tienen los Big Data y la Inteligencia Artificial en la Gestion de Cliente para

los propios clientes y en qué medida se va a ver afectada la propia empresa?

Para ello, todo el capitulo sigue el siguiente esquema, que se ilustra en este gréafico:

Ambito

Cliente Empresa

4.1.1 4.2.1

Positivos

Implicaciones

4.2.1

Negativos
~
—
(W]

Figura 4. Procedimiento tedrico con respecto a las consecuencias de la aplicacion (llustracion propia).

En el primer apartado, la atencion se centrara en el ambito del cliente. En el segundo, se
describen los efectos para el &mbito empresarial. El objetivo es obtener una vision general

resumida. Después, los puntos individuales seran considerados con mas detalle.
4.1 Implicaciones para los Clientes

4.1.1 Efectos Positivos

El efecto mas importante y positivo para los clientes a través de la aplicacion tecnoldgica
descrita es el aumento de la satisfaccion del cliente. EI primer capitulo ya informé sobre la
satisfaccion de deseos y necesidades de los clientes. Sin embargo, el aumento de la satisfaccion
del cliente se puede explicar aqui a través de un aumento de un factor ain no mencionado: La

comodidad. "Convenience [en espafiol: Comodidad] is the ability to reduce consumer’s non-
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monetary costs (i.e., time, energy, effort) when purchasing or using goods and services" (Chang
y Polonsky, 2012:107, en Information Resources Management Association, 2018). Y los
ejemplos de aplicacion anteriores sirven para aumentar la comodidad y hacer la vida cotidiana

de los clientes mas agradable e innovadora.

Procesos Maquina-a-Humano, en el sentido de Chatbots y altavoces inteligentes, muestran
hasta qué punto se simplifica y se hace mas eficiente la vida cotidiana de los clientes. Chatbots
se aseguran de que los clientes no tengan que esperar en la cola siempre cuando tengan
peticiones de soporte, y no tienen que depender del tiempo, porque los Chatbots estan
disponibles las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana. Especialmente los altavoces
inteligentes, como Siri, Google Assistant o Alexa son capaces de asumir tareas de forma
inteligente, de modo que la vida cotidiana en la propia casa puede ser parcialmente simplificada
y automatizada. Los procesos Maquina-a-Maquina, especialmente en términos de loT y Smart
Home, ilustran precisamente el mismo pensamiento de alivio en la vida cotidiana. El efecto de
ahorro se cita repetidamente como la mayor ventaja del Smart Home. A largo plazo, se puede
ahorrar energia y dinero a través de un hogar inteligente (HAZ, 2018). Los dispositivos
inteligentes y conectados en la red, como los productos y servicios de Husgvarna y Gardena,
muestran hasta qué punto los hogares estan automatizados y, por lo tanto, aumentan la
comodidad y, en consecuencia, la satisfaccion del cliente. Lo mismo se aplica a las decisiones
empresariales internas que solo ilustran a segunda vista el beneficio real para el cliente. Como
ejemplo se puede mencionar el caso de Telefénica, que mantiene y mejora de forma inteligente
la red de moviles con la ayuda de la Inteligencia Artificial, para que el mayor nimero posible
de usuarios tenga una cobertura de red suficiente y que no tenga que quedarse en zonas sin

cobertura.

La seguridad, también como parte de la satisfaccion del cliente, es otro aspecto que aln no se
ha abordado. Incluso Maslow (1943), con su famosa piramide de necesidades, ha dejado claro
hasta qué punto la seguridad desempefia un papel, y describe "the whole organism [del humano]
as a safety-seeking mechanism™ (Maslow, 1943: 376). Ademas, también hace hincapié en que
"His [del humano] safety needs often find specific expression in a search for a protector (...)"
(Maslow, 1943: 379-380). Esta blsqueda de seguridad y de un protector se puede encontrar en

diferentes tecnologias mencionadas en el capitulo anterior.

Al igual que los electrodomésticos, muchos sistemas de vigilancia y seguridad del propio hogar

pueden automatizarse y controlarse de forma centralizada. Con procesos automatizados, como
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la subida y bajada preprogramada de las persianas o la reproduccion automatica de musica,
posibles ladrones pueden asustarse (HAZ, 2018). A través de loT, por ejemplo, en el Connected
Car, se pueden afnadir funciones que hacen que la conduccion sea mas segura y, asi, evitan
accidentes. Pero la seguridad también puede ser creada en el sentido de decisiones inteligentes
por parte de la IA. Un ejemplo aqui es el servicio de mensajeria Privalino, que protege a los

nifios de los comparieros de chat con malos motivos ocultos.

4.1.2 Efectos Negativos

Los inconvenientes aun no se han mencionado explicitamente, pero pueden derivarse a partir
de los ejemplos mencionados. Los aspectos negativos estaran relacionados con la proteccion de
datos, la privacidad y la manipulacion.

"Toda persona tiene derecho a la proteccion de los datos de caracter personal que la
conciernan™ (Carta de los Derechos Fundamentales de la Union Europea, 2000: Articulo 8,
Parrafo 1). La ley de proteccion de datos forma parte de la proteccién del libre desarrollo de la
personalidad y esta consagrada en la Carta de los Derechos Fundamentales de la UE.

Sin embargo, existe el peligro de que los BD e IA interfieran en este derecho. Los sistemas
inteligentes son sensibles al contexto, se comportan de forma adaptiva y capturan las
identidades de los usuarios. Al mismo tiempo, las explicaciones sobre los BD e IA y los
ejemplos posteriores han demostrado que los procesos digitales inteligentes sélo funcionan si
acceden a datos. La cuestion se centra en cobmo debe regularse la intervencion de los sistemas
inteligentes en los datos y como se puede garantizarse la transparencia de la recogida y el uso
de datos. Se trata de cuestiones a las que hay que responder para garantizar la transparencia, las
libertades humanas y lograr un equilibrio apropiado entre la proteccién de datos y el uso de la

informacidn personal (Agile Unternehmen, 2017).

La Unidén Europea describe muy acertadamente lo que puede ocurrir a las personas en ausencia
de proteccion de datos: "Si no se toman a tiempo medidas adecuadas, las violaciones de la
seguridad de los datos personales pueden entrafiar dafos y perjuicios fisicos, materiales o
inmateriales para las personas fisicas, como pérdida de control sobre sus datos personales o
restriccion de sus derechos, discriminacion, usurpacion de identidad, pérdidas financieras,
reversion no autorizada de la seudonimizacion, dafio para la reputacién, pérdida de

confidencialidad de datos sujetos al secreto profesional, o cualquier otro perjuicio econémico
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o social significativo para la persona fisica en cuestion™ (Reglamente general de proteccién de
datos, 2016: Razdn 85).

Otro factor negativo es el posible dafio a la privacidad. "Toda persona tiene derecho al respeto
de su vida privada y familiar, de su domicilio y de su correspondencia™ (Convenio Europeo de
Derechos Humanos, 1950: Articulo 8, Parrafo 1). El progreso técnico tiene un efecto negativo
en la libertad de informacion y expresion por medidas mas avanzadas con respecto a la censura
y vigilancia (Bitkom e.V., 2017). Por ejemplo, el tema de los altavoces inteligentes también es
un tema delicado en los debates publicos. Segun la Asociacién Alemana de Consumidores
(2017), Amazon ha asegurado derechos a largo alcance para los datos transmitidos en sus
términos de uso y politica de privacidad. Alexa también puede tocar el &rea de la personalidad
de los miembros de la familia y de invitados y, en consecuencia, el uso de asistentes inteligentes

en forma de altavoces como Alexa no se ve sin riesgo para los consumidores.

Otro ejemplo es el almacenamiento de numerosos datos y la falta de control de estos datos.
Como ejemplo sirven las compafias de seguros de salud que pueden vigilar la salud de
asegurados a través de Smartphones. La salud del individuo se vuelve transparente y crea una

sensacion permanente de vigilancia (Agile Unternehmen, 2017).

La evaluacion de Big Data a través de la IA tiene un caracter critico. Es un factor negativo con
respecto a la incertidumbre por un posible seguimiento y control por parte de empresas y
autoridades publicas (Channelpartner, 2014).

Otro riesgo de Big Data es su uso manipulador. Por ejemplo, como en las elecciones, los
grandes datos pueden ser mal utilizados y los votantes pueden verse influidos de manera
subrepticia e indeseada. Por lo tanto, se trata del uso sensato y ético de la gran cantidad de datos
(Agile Unternehmen, 2017).

Recientemente, el tema de las noticias falsas también se ha discutido intensamente. La
preocupacion de que los medios sociales sean el principal medio para difundir noticias falsas y,
por lo tanto, para influir en procesos democraticos como las elecciones o los referendos, paso a
primer plano, en particular, cuando se revisaron las elecciones presidenciales de EE.UU. en
2016 (Bitkom e.V., 2017).
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En resumen, se puede decir que, con su creciente uso, los Big Data y la IA tienen el potencial
de cambiar las estructuras de comunicacion y de la toma de decisiones respecto a los clientes
(Bitkom e.V., 2017).

4.2 Significado Econémico para la Empresa

4.2.1 Efectos Positivos

En el siguiente subcapitulo se analizaran los impactos positivos para las empresas a través de
la integracion de procesos digitales a base de 1A y los BD. El siguiente grafico de creacién
propia, basado en explicaciones proporcionadas por los consultores de gestion Pricewaterhouse

Coopers (2013) y Accenture (2016), servira de ayuda.

Orientacion al Aumentar la Ventajas 1 nivel
cliente rentabilidad

Crezmon de Optimizacion Céleulo Aprovechar Precios

urlla ase I:iala de procesos de del el potencial dindmicos Ventajas 2 nivel
a toma de negocio riesgo del mercado
decisiones

Automatizacion Difusion de la Habilitacion de
inteligente innovacion trabajo y capital Ventajas 3 nivel

Figura 5. Ventajas al usar BD y 1A para compafiias (llustracién propia, basandose en Pricewaterhouse Coopers, 2013;
Accenture, 2016).

Segun propias consideraciones, las ventajas pueden dividirse en tres categorias diferentes.
Ventajas del primer, segundo y tercer nivel. Las ventajas del tercer nivel son muy genéricas y
conforman la base para las ventajas del segundo nivel. Las ventajas del segundo nivel son méas
especificas y sirven de fundamento para las ventajas del primer nivel. Estas ventajas, por su

parte, se pueden considerar como los objetivos principales.

Las ventajas principales, es decir, las ventajas del primer nivel son el aumento de la rentabilidad
y la orientacion al cliente para conseguir su satisfaccion y fidelidad. Dado que la Gestién de
Cliente es una parte esencial de este Trabajo de Fin de Grado, la orientacion al cliente, tal y
como se describe en detalle en el segundo capitulo, es de crucial importancia. ;Donde estan mis
clientes en el Customer Journey? ;Como se puede optimizarlo? En el capitulo anterior, los

ejemplos han mostrado como Big Data e 1A pueden responder a estas preguntas. Los medios
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sociales, los dispositivos conectados y otras plataformas inteligentes pueden ahora capturar
sefales digitales en tiempo real para identificar las necesidades de los clientes, identificar Touch
Point y encontrar las mejores formas de llegar a los clientes (Kantarmedia, 2016b). Esto
revelara hasta qué punto se pueden vincular los capitulos anteriores. El 10T también tiene el
potencial de llevar el marketing a un nuevo nivel, ya que la interaccion con el cliente puede
tener lugar practicamente en cualquier lugar y en cualquier momento. Las campafias de
marketing también se pueden adaptar mas a clientes especificos. Estas medidas aumentan la
satisfaccion del cliente, crean lealtad y aumentan la rentabilidad de la empresa (Pricewaterhouse
Coopers, 2013).

Las ventajas de segundo nivel son, sobre todo, especificas. Aqui se puede observar la relacion
con las posibilidades de aplicacién del tercer capitulo. Uno de estos objetivos es establecer
bases claras para la toma de decisiones. El uso eficiente de los BD y de la IA crea una vision
global de los escenarios operativos hacia clientes, como muestra el ejemplo de Telefénica. El
uso eficiente aumenta la transparencia y el contenido informativo de los datos y proporciona
informacidn que antes no era posible. También se pueden identificar mejor las relaciones y
dependencias importantes. Como resultado, esto conduce a una base mucho mas solida para la

toma de decisiones y a procesos de negocio mas eficientes (Pricewaterhouse Coopers, 2013).

La optimizacion de los procesos de negocio es otra ventaja. Las optimizaciones de CRM en el
cuarto capitulo demostraron hasta qué punto se puede optimizar los procesos con respecto a la
Gestion de Cliente a través de analisis precisos de los propios datos de la empresa y su
enriquecimiento con datos de fuentes suplementarios (Pricewaterhouse Coopers, 2013). Como
resultado, los procesos se vuelven més eficientes y los costes disminuyen (Salesforce, 2018b).

Los riesgos también se pueden minimizar de forma efectiva mediante el analisis de Big Data,
ya que las decisiones se basan, por tanto, en pruebas verificables segun las caracteristicas de
los BD (Ldpez, 2015). Ademas, es posible calcular los riesgos con prevision, por ejemplo, en
los sectores de seguros y crédito (Bitkom e.V., 2017). La probabilidad de que ocurran o la
relevancia de los riesgos pueden ser evaluados con precision. Ademas, se pueden identificar
correlaciones entre diferentes factores de riesgo. Esto permite identificar aquellas opciones que

siguen siendo rentables a pesar del riesgo existente (Pricewaterhouse Coopers, 2013).

Otro aspecto es el de aprovechar el potencial de mercado no descubierto. Cada vez es mas dificil

obtener una vision global de los mercados regionales o del mercado mundial, lo que reviste una
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inmensa importancia para las compariias. Mediante el uso de Big Data e Inteligencia Artificial,
especialmente en lo que se refiere al acceso a datos de diferentes regiones del mundo y
mercados de ventas, se puede lograr esta vision general (Lopez, 2015) y se pueden identificar

y explotar los potenciales de mercado previamente ocultos (Pricewaterhouse Coopers, 2013).

El ajuste dindmico de precios es otro uso especifico de los Big Data y abre la posibilidad de
ajustar los precios en tiempo real, de forma automatica y dindmica al mercado actual y a la
situacion competitiva (Pricewaterhouse Coopers, 2013). Ademas, los diversos factores que
influyen en un precio pueden integrarse plenamente en el proceso de fijacion de precios. Incluso
es posible mostrar segmentos de precios especificos del cliente en el area de comercio, por
ejemplo, para ofrecer precios y publicidad en horas punta del dia o en horas punta especificas
del dia de la semana y, de este modo, utilizar mejor la cadena de valor interna si es necesario
(Bitkom e.V., 2017). Esto ofrece ventajas significativas para el comercio digital en

comparacion con el comercio minorista estacionario (Pricewaterhouse Coopers, 2013).

Las ventajas del tercer nivel son las mas genéricas y resumen en términos muy amplios las
ventajas mencionadas anteriormente. Se trata de la automatizacion inteligente, la difusion de la
innovacion y la habilitacion de trabajo y capital. En los capitulos anteriores ya se ha hablado en
detalle de la automatizacion, por lo que este tema no se volverd a tratar. Por lo tanto, solo se
puede resumir que la 1A tiene la capacidad de resolver problemas a través de autoaprendizaje
que le posibilita la repetitividad a gran escala (Accenture, 2016). La difusion de innovacion
también es vista como una ventaja, segun Accenture. Las innovaciones a menudo conducen a
otras innovaciones. Se hace referencia a los estudios del investigador en innovacion Everett

Roger (1960), y Accenture deja claro que la innovacion en si misma es vista como una ventaja.

La tercera ventaja que subraya Accenture es la habilitacion del trabajo y de capital, es decir,
que el trabajo y el capital, en el sentido de activos, sean apoyados, reposicionados y asi
reforzados por la 1A'y los BD. EIl objetivo es aliviar positivamente a los trabajadores mediante
elusodelalAvylos BD. Y aqui es exactamente donde nos encontramos con la cuestion central
de este Trabajo de Fin de Grado. ¢Hasta qué punto los BD y la IA tienen un efecto positivo en
los trabajadores de la Gestion de Cliente? En el siguiente epigrafe examinaremos esta cuestion
desde una consideracion negativa. Sera en el capitulo quinto cuando discutamos mas en detalle

la cuestion.
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4.2.2 Efectos Negativos

Se pueden encontrar varias facetas negativas que los Big Data y la 1A pueden traer a la empresa.
Para poder responder a la pregunta de investigacion de este Trabajo de Fin de Grado, la atencion
se centrard en la cuestion sobre los cambios en el mundo laboral. Segun la Asociacion Federal
Alemana de Economia de la Informacion, Telecomunicaciones y nuevos medios de
comunicacion (Bitkom e.V., 2017), la creciente aplicacion de los Big Data y la 1A significaran
qgue muchas actividades ya no tendrdn demanda en los mercados laborales, debido a la

automatizacion inteligente.

Un estudio de dos afos realizado por el Instituto Global McKinsey (2017b) sugiere que para el
afio 2030 los agentes inteligentes y los robots podrian eliminar hasta el 30 por ciento del trabajo
humano en todo el mundo. McKinsey estima que para 2030, dependiendo del escenario de
despliegue, la automatizacion desplazara entre 400 y 800 millones de puestos de trabajo, de
modo que hasta 375 millones de personas tendran que cambiar completamente de categoria de
empleo (McKinsey, 2017b).

Los cambios sociales de esta magnitud siempre causan preocupacién y temor. Brian David
Johnson, de la empresa tecnoldgica Intel, explica en este contexto con relativa precision:
"People are frightened about things that they don't have a lot of information about™ (Forbes,
2011). El uso de la Inteligencia Artificial y los Big Data reemplazara parcialmente el trabajo
que la gente esta haciendo actualmente. Se puede observar un desarrollo que esta atrayendo
mucha atencion publica y que también forma parte de los debates politicos, econémicos y

sociales actuales (Bitkom e.V., 2017).

"The current debate centers not on whether these changes will take place but on how, when,

and where the impact of artificial intelligence will hit hardest™ (McClelland, 2018).

Con el fin de llegar al fondo de la cuestion de investigacion de este Trabajo de Fin de Grado,
en este capitulo se discutird hasta qué punto estas implicaciones negativas pueden ser vistas
como un reto o una oportunidad para las compafiias con respecto al area de la Gestion de
Cliente.
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5 Impacto en el Mundo Laboral

Para poder discutir la cuestion de la investigacion en este capitulo de la manera més objetiva,
se requiere una cuidadosa seleccion de literatura. Curiosamente, varios estudios y explicaciones
encontrados en la literatura encuentran un amplio consenso sobre este tema, el cual sera descrito

en detalle en este capitulo.

En el capitulo anterior ya se dejo claro que se puede considerar un hecho que 1A y los Big Data
automatizaran cada vez mas las tareas, y que éstas seran suprimidas. Priya Mohany, fundadora
de una empresa que utiliza la Inteligencia Artificial para soluciones de soporte al cliente,
enfatiza que los trabajos de baja cualificacion son los que mas probablemente se veran afectados
y tendrdn méas oportunidades de automatizacién (Forbes, 2018d).

El posible impacto de la automatizacion en el empleo varia segun la ocupacion y el sector.
McKinsey (2018a) dice que ciertas categorias de actividades son mas faciles de automatizar
que otras. Estos incluyen la actividad fisica en entornos altamente predecibles y estructurados,
asi como la recopilacion y el procesamiento de datos. Ademas, la demanda de habilidades

fisicas y manuales disminuira (McKinsey, 2018a).

Los trabajos menos vulnerables incluyen la gestion de otros, la provision de conocimientos
especializados y la cooperacion con otras entidades involucradas. Las habilidades sociales,
emocionales y cognitivas, como la creatividad, el pensamiento critico y el procesamiento de
informacién compleja, también serdn cada vez mas demandadas. La automatizacion tendra
menos impacto en las tareas que implican la gestion de las personas, la aplicacion de la
experiencia y las interacciones sociales en las que las maquinas no pueden competir con el

rendimiento humano por el momento (McKinsey, 2017b).

Dado que este Trabajo de Fin de Grado aborda la cuestion de los efectos sobre la Gestion de
Cliente, no deberia faltar una mirada a los trabajadores en dicha Gestion de Cliente. En los
capitulos anteriores sobre la Gestion de Cliente, se ha dejado claro que siempre existe una
conexion entre la Gestion de Cliente y el marketing; las ventas; el soporte; y el producto y/o
servicio. Salesforce (2019d) hace hincapié en que las habilidades clave en estas areas tienen un
caracter altamente social e interactivo personalmente. Por ejemplo, la compafiia CRM dice que
las caracteristicas importantes que un empleado debe tener en la Gestion de Cliente son las
siguientes: empatia, adaptabilidad, autocontrol y creatividad. Ademas, las habilidades tales
como la capacidad de persuasion, la capacidad de comunicacion clara y la capacidad de utilizar
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un lenguaje positivo son de crucial importancia para asumir la responsabilidad en la Gestién de
Cliente (Salesforce, 2019d).

La Inteligencia Artificial se vuelve cada vez mejor en la simulacion de los procesos de
pensamiento de los seres humanos. Las descripciones y ejemplos de los capitulos anteriores lo
han demostrado en detalle. Pero la Gestion de Cliente en particular es una actividad que
necesita mucho mas: experiencia, intuicion y dedicacion (Bitkom e.V., 2017). En resumen, a
menudo nos referimos a estas cualidades, proporcionadas por Salesforce y la Asociacion
Federal Alemana de Economia de la Informacién, Telecomunicaciones y nuevos medios de
comunicacion, como Soft Skills. Bernard Marr (2018) comenta con respecto a este pensamiento:
"(...) but don't let the name fool you; these soft skills are going t0 be hard currency in the job
market as Al and technology take over some of the Jobs that can be performed without people™
(Forbes, 2018b). Porque estos Soft Skills tan importantes para la Gestion de Cliente no pueden

ser reemplazadas por la IA ni por procesos digitales inteligentes®.

Aunque se estd avanzando hacia la informatica, todavia queda un largo camino por recorrer
antes de que la tecnologia pueda realmente reconocer y responder a las emociones humanas.
Por consiguiente, es poco probable que los puestos de trabajo que requieren competencias
sociales se subcontraten a la tecnologia con la misma rapidez. Todavia hace falta una persona
que juzgue y tome decisiones criticas. La Inteligencia Artificial y los Big Data son buenos para
exponer varias opciones, pero no necesariamente son buenos para tomar decisiones creativas y
de calidad. Cualquier trabajo que requiera creatividad es probable que sea seguro durante
mucho tiempo debido a los Soft Skills. Cualquier trabajo que requiera pensamiento estratégico,
segun Bernard Marr, es probablemente seguro (Forbes, 2018b).

Sin embargo, los trabajos y puestos en la Gestion de Cliente también pueden sustituirse, por
ejemplo, si se trata de tareas rutinarias o de la gestion de datos (Bitkom e.V., 2017). Los
ejemplos aducidos en el capitulo tercero han mostrado hasta qué punto se pueden automatizar
dichas tareas, especialmente en lo que se refiere al soporte de Cliente. La siguiente tabla

enumera una vez mas qué capacidades cognitivas se encuentran entre las mas fuertes del

6 Véase el Anexo F.
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hombre. Al mismo tiempo, sin embargo, esta lista también enumera aspectos que pueden ser

mejor asumidos por las maquinas inteligentes (Bitkom e.V., 2017).

Capacidades cognitivas humanas Habilidades cognitivas de la maquina

Percibir estimulos inesperados Ejecutar tareas repetibles

En los puntos de interaccion con el cliente:
Touch Points
Percibir nuevas soluciones para responder a

Almacenar grandes cantidades de datos

Recuperacion fiable de datos almacenados

problemas

Capacidad de cambiarse Realizar varias tareas en paralelo
Generalizar observaciones Realizar calculos sencillos rapidamente
Aprender de la experiencia Tomar decisiones de rutina rapidamente

Decisiones dificiles con datos incompletos | Alta capacidad de célculo y computacion

Tabla 3. Comparacion de la capacidad cognitiva del humano y de la maquina (Bitkom e.V., 2017).

Los ejemplos de aplicacién han mostrado en detalle como se puede ver mucha automatizacion
de las préacticas de marketing y similares en la vida empresarial. Esto ha sido ejemplificado en
particular por los Chatbots, que pueden incluso automatizar completamente el servicio al cliente
en algunos lugares. Y si bien esto tiene ventajas para los clientes y las empresas, como se ha
mencionado en el capitulo anterior, estas herramientas de automatizacion son precisamente eso:
herramientas (Forbes, 2018b). Ahora estas herramientas con sus habilidades cognitivas

especiales pueden combinarse con las habilidades humanas.

En este sentido, la Inteligencia Artificial y los Big Data, como herramientas cognitivas, apoyan,
segun Accenture (2015), de dos diferentes maneras de interaccién: por un lado y como ya se lo
habia visto, la automatizacion de las actividades que antes estaban reservadas para los humanos;
y, por otro lado, el reforzamiento de las actividades cognitivas que s6lo son posible a través de
una estrecha colaboracion entre el humano y la méaquina (Accenture, 2015). Accenture (2016)
también sefiala en otro lugar que un efecto econdmico significativo de la Inteligencia Artificial
y de Big Data no provienen de la sustitucion de la mano de obra y de capital existentes, sino de
la posibilidad de utilizarlos de forma mucho mas eficaz. Por ejemplo, la IA puede permitir que
la gente se centre en las partes de su funcion que aportan el mayor valor afiadido. Y dentro de
la Gestion de Cliente, en el sentido de la Estrategia Orientada al Cliente, éste es el cliente.
Ademas, "Al augments labor by complementing human capabilities, offering employees new

tools to enhance their natural intelligence” (Accenture, 2016).
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Sin embargo, es importante sefialar que, aunque algunas tareas estén automatizadas, el empleo
en estas profesiones no debe disminuir, pero los trabajadores pueden asumir nuevas tareas. "Al
and automation will also open the door for scores of new job opportunities, many of which we

can’t even imagine yet" (Forbes, 2018f).

Segun Deloitte (2018), hay una manera de combinar el comportamiento humano y el digital:
crear los puestos de trabajo del futuro. En una economia digitalizada con interacciones entre el
hombre y la maquina, todo el valor se crea en la conversacion humana entre la empresa y el
cliente, donde trabajan juntos para averiguar lo que contribuye a la satisfaccion del cliente, y
no en la creacion e implementacion mecanica de una estrategia basada en parametros
predefinidos. Segun Deloitte (2018), la atencion se centrard en la creacion de buenos puestos
de trabajo si se quiere que IA y Big Data se utilicen para mejorar la productividad, la calidad
de vida y la eficiencia operativa. Para la consultora internacional, el foco estara puesto en
nuevos trabajos que aprovechen al maximo la naturaleza humana como solucionadora de
problemas sociales. Ademas, se tratard de profesiones productivas y sostenibles para las
empresas, empleos que apoyen el aprendizaje a través de la accion, que promuevan el desarrollo
personal del empleado, la mejora de la organizacion y la prosperidad de la comunidad en su
conjunto (Deloitte, 2018).

Al final, el impacto de la 1A y de los Big Data en el mundo laboral, especialmente en la Gestion
de Cliente, no debe ser visto como un mero peligro, como se asumid por primera vez en la
subseccion 4.3. Se dejo claro que este asunto es demasiado polifacético como para que se haya
de responder de forma simplista con una suerte de todo o nada; porque, sin duda, habra que
matizar mucho; y no cabe pronunciarse respecto a ello como algo totalmente positivo o negativo
en su conjunto. Se trata, en todo caso, mas bien de ver el cambio que se avecina en el mundo
del trabajo como un desafio. Y en el proximo capitulo se aclarard en qué medida se puede

responder a este reto con algunas recomendaciones.
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6 Retos, Recomendaciones y Perspectivas

El CEO de Tesla y SpaceX, Elon Musk, est4 considerado como uno de los mayores criticos de
la Inteligencia Artificial (Washington Post, 2014) y también el fisico reconocido Stephen
Hawking dice que "artificial intelligence could spell the end of the human race™ (BBC, 2014).
Lejos de estos supuestos sombrios sobre el futuro, en los capitulos anteriores se ha descubierto
que el progreso tecnoldgico tiene méas que ver con la aplicacion préctica y no tanto con estos
supuestos, que recuerdan mas a la ciencia ficcion. Accenture, emplazandonos en el terreno de
la Etica, describe el futuro de forma apropiada con estas palabras: “The truth is, it all depends

on how we manage the transition to an era of Al" (Accenture, 2016: 21).

El mayor desafio esta en el hecho de que el amplio uso de Big Data y de la IA conducira a un
reajuste de los procesos y rutinas de toma de decisiones empresariales. Los cambios inminentes
a través de la IA son fundamentales e irreversibles. La IA esta destinada a ser una tecnologia
que apoye, expanda y sirva al bien comun. Hemos visto en el capitulo 4.1.2 que los Big Data y
la Inteligencia Artificial también pueden tener implicaciones negativas de gran alcance para el
cliente. Es importante minimizar estas implicaciones negativas. La palabra clave central aqui
es el peligro para la privacidad. El desafio ético central es hacer que los sistemas inteligentes
estén orientados a los valores y a los humanos, de modo que mejoren las condiciones de vida
de las personas, preserven sus derechos fundamentales y su autonomia y amplien sus opciones
de accién (Bitkom e.V., 2017).

Las detalladas exposiciones de los capitulos anteriores han mostrado hasta qué punto la 1A'y
los BD estan integrandose en la relacion entre las empresas y sus clientes. Los responsables de
la toma de decisiones econdmicas deben asegurar el desarrollo de un cddigo de conducta para
el ecosistema de la IA. Los debates éticos deben complementarse con normas mas concretas y

mejores practicas en el desarrollo de la Inteligencia Artificial (Accenture, 2016).

El capitulo 4.1.2 también aborda la proteccion de datos y se los considera como un reto. A la
vez que las empresas aprovechan los beneficios de productividad de los nuevos procesos
digitales en la transformacion digital, se debe protegerse de forma proactiva de los riesgos y
reducir las amenazas. EIl uso de los datos siempre debe tener en cuenta cuestiones como la
seguridad de los mismos, la privacidad, el uso malicioso y las posibles distorsiones. Estos son
cuestiones para las que los responsables de la toma de decisiones dentro de la empresa necesitan

encontrar eficaces formas de abordar (McKinsey, 2018a).
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Al mismo tiempo, la alta direccion y el Gobierno Corporativo se tendran que enfrentar con retos
futuros. Una delegacion razonable de responsabilidades y la evitacion de la irresponsabilidad
organizativa siguen siendo un problema, también con la 1A y los BD. La IA no podra asumir la
responsabilidad de las decisiones dificiles y no debe utilizarse de forma inadecuada para eludir
la responsabilidad. Resumiendo, las decisiones siguen siendo un dominio especificamente
humano (Bitkom e.V., 2017).

Ademas, hay que crear confianza en la tecnologia, no sélo por parte de los clientes, sino también
por parte de los trabajadores. Especialmente los empleados en la Gestion de Cliente tienen que
entender que la IA y los BD pueden apoyarlos con sus tareas. Un articulo de Forbes (2017a)
con una entrevista con Stephen Brobst, CTO de una empresa de tecnologia, describe lo
importante que es la confianza. Asi que dice, por ejemplo, que la solucién es dejar que la gente
vea que estas tecnologias funcionan y representan una oportunidad para disefiar mejor los

procesos digitales (Forbes, 2017a).

Otro reto — y al mismo tiempo una recomendacion — es la formacion interna de la empresa en
los BD y la IA. Se trata de desarrollar un sistema educativo para el aprendizaje en un lugar de
trabajo cambiante. Los empleados, ya sean nuevos o antiguos, deben recibir formacién en la I1A
y los BD, lo que significa que las medidas de formacion desempefian un papel importante
(Bitkom e.V., 2017). Al mismo tiempo, hay que sefialar que la creatividad, el pensamiento
critico y sistémico, asi como el aprendizaje adaptativo a lo largo de toda la vida, deben ocupar

un primer plano (McKinsey, 2018a).

Por lo tanto, el lugar de trabajo también cambia. El disefio del flujo de trabajo y el disefio del
espacio de trabajo deben adaptarse a una nueva era en la que las personas trabajan mas
estrechamente con las maquinas. Esto es tanto una oportunidad como un reto para crear un
entorno seguro y productivo. Las empresas también cambian a medida que el trabajo se vuelve
mas colaborativo y las empresas tratan de ser mas agiles y no jerarquicas (McKinsey, 2018a).
En el capitulo anterior se dejo claro que los campos de actividad estan siendo reemplazados y
que estan surgiendo nuevas profesiones. Por lo tanto, el reto consiste en lograr una reorientacion

dentro de los campos de trabajo existentes y organizar la flexibilidad y la educacién necesaria.
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7 Conclusion
El cambio tecnoldgico estd avanzando e influyendo. La creciente automatizacion, la
interconexion y la convergencia de los procesos de negocio estan siendo impulsadas por la

Digitalizacion y la Industria 4.0.

Big Data es un resultado de la Transformacion Digital. Al mejorar la toma de decisiones de
gestion, el uso 6ptimo de los grandes datos ayuda a las empresas a reducir costes, responder
rapidamente a los cambios en la demanda de los consumidores y permitir a los directivos

identificar incidentes dentro de la estructura de una organizacion.

Las empresas que no quieran quedarse atrds en su capacidad de generar ventajas competitivas
mediante el andlisis de grandes cantidades de datos se veran obligadas a desarrollar soluciones
de seguimiento. A este respecto, la Inteligencia Artificial puede ser considerada como una de
estas soluciones; toda vez que, no sélo analiza Big Data, sino que también puede asumir

inteligentemente tareas, pensar por si misma y aprender y optimizarse de forma independiente.

Se proporcionaron ejemplos de aplicacion que se orientan mucho hacia la practica. Estos
ejemplos mostraron hasta qué punto estas tecnologias influyen en el negocio diario de la
Gestion de Cliente, asi como en la vida diaria de los clientes. En el proceso posterior se
mostraron las implicaciones y efectos de estas posibilidades de aplicacion. Se descubri6é que
existen claras ventajas tanto para los clientes como para las empresas que no pueden ser

ignoradas.

Los ejemplos presentados evidencian que la satisfaccion del cliente aumenta a través de nuevos
productos y nuevos servicios ofrecidos por las empresas. La comodidad es un factor crucial. A
través de la Inteligencia Artificial y los Big Data, la eficiencia de la vida cotidiana aumenta y

los procesos cotidianos se vuelven mas faciles para los clientes y, ademas, menos costosos.

La Inteligencia Artificial y los Big Data son también un aspecto beneficioso desde el punto de
vista empresarial. Se explicd detalladamente como las empresas logran una mayor rentabilidad
y una mayor satisfaccion del cliente a través de la automatizacion inteligente, la innovacion y
la capacitacion eficiente. Los ejemplos han demostrado claramente que la Inteligencia Artificial
y Big Data ofrecen productos y servicios innovadores y avanzados que ya estan existiendo o
que se desarrollaran en el futuro. Sin embargo, este Trabajo de Fin de Grado tiene un caréacter
cientifico de largo alcance, razon por la cual se plantearon criticas que relativizan las

tecnologias prometedoras.
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Especialmente en lo que se refiere a los clientes, se establecid que la proteccion de datos, el uso
indebido de datos, la privacidad y una suposicion general de caracter manipulador son puntos
débiles de estas tecnologias. Estos son aspectos claramente negativos que nos llevan a un

terreno de gran recorrido para el futuro, cual es el de la Etica de la Cuarta Revolucion Industrial.

Por nuestra parte, en las Recomendaciones destacamos la necesidad de minimizar aquellos
puntos debiles y de introducir un marco de accion universal basado en valores y el respecto a

la persona individual y a la humanidad en su conjunto.

El mayor punto de critica por parte de las empresas es claramente la cuestion del empleo, con
especial atencion al personal de Gestion de Cliente. Se ha demostrado que la Inteligencia
Artificial racionalizard y automatizara los puestos de trabajo y los sustituird ain mas en el
futuro. También se sustituiran las tareas de Gestion de Cliente, especialmente aquellas que son

altamente rutinarias, analiticas y basadas en datos.

Sin embargo, los trabajadores de la Gestién de Cliente tienen un carécter especial, que se
caracteriza por la flexibilidad, la proximidad al cliente y la creatividad. Tareas que las maquinas
no pueden realizar o no podran realizar a largo plazo. Consideramos que, con este Trabajo de
Fin de Grado pudimos dar a entender de manera satisfactoria que las llamadas Soft Skills marcan
una diferencia cualitativa entre el ser humano y las maquinas. Al mismo tiempo, debiera haber
quedado claro que el ser humano y la maquina no deben ser entendidos necesariamente como
enemigos ni como elementos sustitutivos, sino mas bien como componentes complementarios
de un entorno tecnoldgico que cambia cada vez mas rapido. A pesar de que la Inteligencia
Artificial estd asumiendo cada vez mas tareas, estas maquinas y asistentes digitales son, en

ultima instancia, herramientas.

Por nuestra parte, hemos tratado de indicar, por lo demas, como se debieran de utilizar estas
herramientas en el futuro. EI enfoque se centra claramente en la formacion, la aclaracion, la
creacion de un marco de actuacion para minimizar los aspectos negativos para los clientes y

una responsabilidad basada en valores por parte de la direccion y el liderazgo empresarial.

Los macrodatos, los Big Data y la Inteligencia Artificial forman ya parte de la vida cotidiana
de empresas Yy clientes, y seguiran siéndolo en el futuro. Estamos ante un cambio tecnoldgico

gue plantea un mundo de oportunidades, pero también de retos formidables.
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Incluso yendo mas alla de lo social y de lo cultural, este imparable proceso de digitalizacién de
la economia nos lleva a cuestionarnos la conjunto evolucion de la misma con la Filosofia Moral
tedrica. Por otro lado, cabe destacar la moral vivida — la Etica practica — que exige poner en el
centro al ser humano. También contribuye a humanizar la vida mediante las herramientas y los
procesos que el desarrollo tecnoldgico nos trae; y que nos va a traer en el futuro inmediato y en

el més remoto.

Al final, todo dependera de nosotros como sociedad; y del modo como gestionemos el cambio

tecnoldgico para generar resultados positivos y minimizar los impactos negativos.
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Anexo

Anexo A

Nacimiento del IoT
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Figura 6. El nacimiento del 10T (Cisco IBSG, 2011).

Segun la definicion de Cisco IBSG (2011), el Internet de las Cosas nace entre los afios 2008 y
2009. "En 2003, habia aproximadamente 6,3 mil millones de personas en el planeta, y habia
500 millones de dispositivos conectados a Internet. Si [se divide] la cantidad de dispositivos
conectados por la poblacién mundial, el resultado indica que habia menos de un dispositivo
(0,08) por persona" (Cisco IBSG, 2010 (Fuente no localizada) y Oficinas de Censo de EE.UU.,
2010 (Fuente no localizada) en Cisco IBSG, 2011). "(...) El crecimiento explosivo de los
smartphones y las tablet PC elevd a 12,5 mil millones en 2010 la cantidad de dispositivos
conectados a Internet, en tanto que la poblacion mundial aument6 a 6,8 mil millones, por lo
que el nimero de dispositivos conectados por persona es superior a 1 (1,84 para ser exactos)

por primera vez en la historia” (Castilla-Rubio y Willis, 2009 en Cisco IBSG, 2011).
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Anexo B
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Figura 7. El modelo de crecimiento de IA y las tecnologias emergentes (Elaboracion propia, basdndose en Accenture,
2016)

El grafico muestra hasta qué punto el modelo de crecimiento tradicional dentro de la empresa
puede ser complementado por la IA. Este grafico también muestra como se puede dividir la 1A

en otros conceptos. Estos conceptos van seguidos de posibilidades concretas de aplicacion.
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Anexo C
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Figura 8. Etapas de desarrollo hasta la organizacion basada en 1A (Bitkom, 2017).

Segun Bitkom (2017),

las organizaciones pasan por dos pasos de desarrollo, de una

organizacion apoyada por Tl a otra apoyada por IA. En el primer paso de la transformacion

digital, los datos se hacen accesibles y utilizables en toda la estructura organizativa. Los grandes

datos juegan un papel decisivo a este respecto. El resultado es una organizacion basada en datos

en la que las personas toman cada vez més decisiones basadas en datos. En el segundo paso de

la transformacion digital, los algoritmos, en particular los algoritmos inteligentes en forma de

sistemas de IA, se implementan dentro de la empresa. En la organizacidon apoyada por la IA,

los algoritmos ayudan de manera consultiva en la toma de decisiones o incluso toman decisiones

de forma independiente en casos de uso individual (Bitkom, 2017).
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Anexo D
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Figura 9. Proceso de Gestidn de la Experiencia del Cliente (Elaboracion propia, basdndose en Ratiu y Negricea, 2007;
Instituto Aleman para Marketing, 2019)

Este grafico es una fusion del proceso de Gestion de la Experiencia del Cliente y de las fases
de diferentes Touch Points. La fase de activacion se caracteriza por el procesamiento pasivo de
la informacion. En la fase de informacion, los interesados buscan activamente la informacion
y los Touch Points con la empresa. Si la informacion y los puntos de contacto han convencido
al cliente potencial, el departamento de ventas debe asegurarse en la fase de accion de que el
cliente potencial ponga en practica su comportamiento planificado. Los contactos positivos
después de la conversion aumentan la satisfaccion del cliente y aumentan la probabilidad de
seguimiento de pedidos y recompras. El objetivo en la fase de retencién de clientes es, por lo
tanto, ofrecer varios servicios postventa e integrarlos en la Customer Journey (Instituto Aleméan
para Marketing, 2019).
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Anexo E
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Figura 10. Estructura de un sistema de dialogo (Képuska y Bohouta, 2018).

Existen seis componentes principales en los sistemas de dialogo, que incluyen: Reconocimiento

de voz; comprension del lenguaje hablado; gestor virtual de didlogo; generacion de lenguaje

natural; y sintesis de texto a voz (Képuska y Bohouta, 2018).
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Anexo F

Caracteristicas

Inteligencia Artificial

Inteligencia Natural

- Se acrecienta con la experiencia

- Se acrecienta con la experiencia

Rasgos : L . .
g - Obsolencia y empobrecimiento | - Obsolencia y empobrecimiento
Comunes
por falta de uso por falta de uso
- Suele estar bien documentada.
Se puede reproducir y transmitir
con facilidad
- Posibilidad de acumular - Es creativa
Aspectos .
g conocimiento permanentemente | - Forma parte de la cultura general
Positivos .
- Es consistente de una persona
- Perdura tras la desaparicion de
la persona
- Coste razonable
- Documentacion escasa
. - No resulta facil su transmision
- De forma general no es creativa ’
Aspectos - Es efimera y no permanente
: - No forma parte de la cultura .
Negativos - Es irregular

general de una persona

- Desaparece con la persona
- Coste alto

Tabla 4. Comparacion Inteligencia Artificial e Inteligencia Natural (Amador, 1996)

Esta tabla sirve como complemento para los argumentos del capitulo quinto. La tabla también

ilustra las diferencias entre el ser humano y la maquina.
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