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;Navidad digital?
Consumidores
muestran interés por la IA,
pero aun desconfian
del uso de datos

En la cultura de servicio al cliente en Chile se valora la
interaccién humana y la empatia, elementos que los chatbots atin
no pueden replicar completamente, sefialan expertos.

a relacién de los consu-
midores chilenos con la
inteligencia artificial
(IA) y las tecnologfas di-
gitales avanza, pero con reser-
vas. Asflo revela el Future Con-
sumer Index, estudio de la con-
sultora EY que analiza tenden-
cias de consumo a nivel global y
en el pais.
El estudio sostiene que las
tiendas fisicas siguen siendo el
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(ver gréfico).

El gerente de Estudios de la
Cdmara de Comercio de Santia-
g0 (CCS), George Lever, explica
que, salvo el caso de China, en el
resto del mundo el comercio fi-
sico sigue siendo mds importan-
te que el digital, debido a un
proceso natural de adopcién y
de cambio demogrifico frente a
una cultura de compra que his-
téricamente estuvo arraigada a
lo presencial. “En el caso de Chi-
le se observa este mismo fend-
meno, pero acompanado de una
adopcién agresiva de nuevos ca-
nales. Hoy casi el 70% de los
consumidores hace compras on-
line al menos una vez al mes.
Una cifra bastante competitiva a
nivel internacional. La partici-
pacién dentro de las compras to-
tales atin no alcanza el 20%, pe-
ro crece cada afio y lo seguird ha-
ciendo al menos por el resto de
la década”, remarca.

Pablo Henriquez, profesor y
director del Magister en Nego-
cios Digitales y Tecnologifas
Emergentes de la UDP, detalla
que influyen factores culturales
y de brecha digital. “Una parte
de la poblacién atin no se siente
completamente cémoda nave-
gando, pagando o reclamando
por canales digitales, ya sea por
habilidades digitales limitadas,
por falta de medios de pago ade-
cuados o simplemente porque ir
ala tienda es una forma de dis-
traerse”, plantea.

Escepticismo ante
“letra chica”

El andlisis de la consultora EY
plantea, ademds, que muchos
consumidores tienen un enten-
dimiento moderado de laIA, re-
conociéndola como una tecnolo-
gfa presente en aplicaciones co-
tidianas como los teléfonos inte-
ligentes y las compras en linea.

Aunque el interés por la TA
crece, especialmente por su uti-
lidad en compras y recomenda-
ciones personalizadas, persiste
un marcado escepticismo hacia

Fuente EY Future Consumer Index-Chile.

EL PRECIO ES DECISIVO
Los consumidores chilenos
toman en cuenta una
variedad de factores a la
hora de elegir un comercio
en el que comprar. Sin
embargo, el precio (38%) y
la calidad (23%) siguen
siendo los dos factores clave
en su decision, segtin el
estudio Future Consumer
Index de la consultora EY.

el manejo de datos personales.
Los encuestados dicen estar dis-
puestos a compartir informa-
cién solo cuando perciben bene-
ficios concretos, como promo-
ciones, sugerencias de produc-
tos saludables o experiencias de
compra mds eficientes. Sin em-
bargo, un segmento importante
prefiere no entregar datos bajo
ninguna circunstancia, reflejan-
do una creciente preocupacién
por la privacidad digital.
“Cuando el consumidor ve
con precisiéon qué gana a cam-
bio, por ejemplo, mejores pre-
cios, recomendaciones realmen-
te titiles 0 menos tiempo en fila,
es mds probable que acepte
compartir datos, siempre que
sienta que no hay letra chica es-
condida”, sostiene Henriquez.
El estudio revela que la con-
fianza en el contenido generado
por IA también se encuentra en
evolucién. Los consumidores
muestran mayor apertura en
dreas de bajo riesgo, como reco-
mendaciones de compra o re-
cordatorios automatizados. En
contraste, la confianza disminu-
ye drdsticamente cuando se tra-
ta de gestién financiera u otros
dmbitos sensibles, donde la in-
tervencién humana sigue sien-
do considerada indispensable.
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José Allué, lider de Productos
de Consumo y Retail de EY, se-
fala que los grupos etarios mds
jévenes tienden a valorar la per-
sonalizacién y la eficiencia que
la IA puede ofrecer, lo que con-
trasta con generaciones mayo-
res que pueden ser mds escépti-
cas debido a su menor exposi-
cién a estas tecnologfas y a una
preferencia por interacciones te-
lefénicas o presenciales.

Humanos y robots

En cuanto al servicio al clien-
te, los consumidores chilenos si-
guen privilegiando la atencién
humana. Dependiendo de la na-
turaleza de la consulta, el repor-
te muestra que casi lamitad con-
sidera que los chatbots basados
en IA son menos efectivos para
resolver problemas, aunque la
mayorfa reconoce su utilidad.

Lever, de la CCS, explica que
en este caso también se trata de
un fenémeno cultural. “Esta-
mos habituados a interactuar
con otros humanos, a solucionar
nuestras inquietudes y proble-
mas por esa via. Nos sentimos
seguros en ese contexto. Elmun-
do delalA, en tanto, es aun des-
conocido y por ende genera in-
certidumbre”, manifiesta. Pero
afiade que esto evolucionard a
medida que avance su adopcién
y aprendizaje.

Allué afirma que la cultura de
atencién al cliente en Chile valo-
ra la interaccién personal y la
empatfa, elementos que los
chatbots atin no pueden replicar
completamente. “Los consumi-
dores los siguen viendo como
‘robots” con limitadas opciones
pararesponder, interactuar y ra-
zonar y no como una alternativa
al trato humano”, subraya.

El informe elaborado por EY
se basa en sondeos a nivel glo-
bal. En el caso de Chile el univer-
so fue de 500 encuestados.




