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=| nuevo imperativo estratégico de la |A 

  

“Durante años pensamos 

que el gran desafío tec- 

nológico era lograr que 

las máquinas hicieran más 

cosas. Hoy el desafío es 

otro: lograr que las perso- 

nas confíen en lo que las 

máquinas hacen.” Por: 

Justo Vargas, profesor 

centro de Experiencias y 

Servicios CES UAI 

reflexión filosófica; es el diag- 

nóstico de una asimetría opera- 

tiva que amenaza con descarrilar 

la transformación digital de la 

década. En la era de la ¡nteli- 

gencia artificial, la confianza 

ha dejado de ser un “intangible 

blando” gestionado por los 

departamentos de relaciones 

públicas para transformarse en 

una infraestructura crítica para 

la experiencia del cliente (CX). 

Estamos ante un escenario donde 

la lA no reduce la necesidad de 

confiar, sino que la vuelve un 

recurso extremadamente escaso, 

visible y, por ende, profunda- 

mente estratégico. 

La economía 
y la paradoja de la 
confianza 

Durante años, la atención fue 

la moneda digital, pero la auto- 

matización masiva la ha comodi- 

tizado; hoy, lo que escasea es la 

autenticidad. Las empresas que 

logran ser "pioneras confiables” 

combinando innovación con 

responsabilidad capturan un va- 

lor desproporcionado, logrando 

que sus clientes sean más leales 

y gasten hasta un 62% más. La 

confianza es, por tanto, un motor 

de crecimiento medible y no un 

simple costo de cumplimiento. 

Sin embargo, enfrentamos 

una paradoja: el público acepta 

tecnologías complejas como los 

alimentos transgenicos y vuelos 

sin piloto, peroteme a los algo- 

ritmos que toman decisiones 

sobre sus vidas por la pérdida 

de control y la opacidad de la 

“caja negra”. Este escepticismo 

está justificado, ya que el ses- 

go algorítmico ha demostrado 

poder automatizar y amplificar 

injusticias históricas. Para evitar 

que la relación con el cliente se 

fracture, la transparencia debe 

dejar de ser un aviso legal para 

convertirse en un diseño que 

explique el “porqué” de cada 

interacción. 

Hacia una convivencia 
inteligente 

El futuro de la experiencia 

del cliente no se definirá por 

una elección binaria entre hu- 

manos o máquinas, sino por la 

elegancia con la que diseñemos 

su simbiosis. Las organizaciones 

que liderarán el mercado no 

serán aquellas con los modelos 

de lenguaje más potentes, sino 

las que logren integrar la inteli- 

gencia artificial en una narrativa 

de respeto, valor compartido y 

responsabilidad social. 

En última instancia, la tec- 

nología más avanzada seguirá 

siendo impotente si no logra ser 

legitimada por el usuario final. 

Como líderes, nuestra misión es 

asegurar que la innovación no 

sea un ejercicio de velocidad, 

sino de dirección. 
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“El verdadero desafío no es hacer que la lA parezca 

humana, sino lograr que las organizaciones sean 

más humanas usando lA." 
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