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Institute of Industrial and
Systems Engineers (11sE),
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CON IA:

retos y oportunidades

uienes han tenido la oportunidad de visitar algin parque

de Disney seguramente han notado cémo estos espacios te

sumergen en un mundo donde todo parece disefado para
encantar y crear «magia». Imaginemos esta escena: un hombre de
cincuentay cinco anos pasea por Disneylandiay, al detenerse frente
a un escaparate, comienza a sonar un popurri de las canciones de su
infancia. Minutos después, otro visitante —por coincidencia, de la
edad de su hijo— se acerca al mismo lugar y, como si fuera magia, se
percata de que la musica ha cambiado, reflejando ahora los recuerdos
musicales de la infancia de esta nueva persona.

Aunque este momento parece magico y despierta emocion entre
los visitantes, esto es en realidad el resultado de sistemas de inteli-
gencia artificial (1A) tras bambalinas, que, analizando datos, ayudan
a crear experiencias hiperpersonalizadas. Para esta situacion, se re-
quiere tecnologia, como cdmaras con reconocimiento facial y vision
computacional, que capturan imagenes de los rostros de las personas
visitantes y las transmiten a un sistema donde un algoritmo, entre-
nado con miles de fotografias, estima su edad. Esta informacion per-
mite relacionar a cada visitante con las peliculas que probablemente
marcaron suinfancia, creando experiencias profundamente persona-
lizadas a través de la musica. Si bien esto podria desmitificar parte
del encanto detrds de la «magia de Disney», también es un ejemplo
claro de cémo estas tecnologias pueden no solo ofrecer productos,
servicios y experiencias a la medida, sino que también se alineen con
la mision de las empresas. En este caso: multiplicar los momentos
felices de sus visitantes.

Esta adopcidn de sistemas de 1A para customizacion también es-
ta relacionado con las exigencias del mercado. Seglin un estudio de
McKinsey de 2021 (Nidhi et al., 2021), el 71 % de las personas espera
personalizacion. Por ejemplo, cuando una personava a Disney, espera
que sea lo mas «magico» posible. Este aumento en las expectativas,
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sumado a la creciente paridad en precios y productos,
ha hecho que la customizacion através de la1a sea fun-
damental para crear un diferenciador competitivo. El
mismo estudio de McKinsey muestra que las empresas
que destacan en la personalizacion generan un 40 %
mas de ingresos que el promedio.

Desde el lado de las personas, la customizacion a
través de la 1A no solo ayuda a brindar estas experien-
cias magicas, sino que también influye en la adapta-
cion de los procesos de aprendizaje, la diversidad de
opciones de servicios financieros acorde a las priorida-
des individuales e incluso con atencién médica perso-
nalizada conforme al historial clinico, las condiciones
y las reacciones especificas a medicamentos.

Sin embargo, aunque en los ultimos afos la custo-
mizacion con sistemas de 1A ha ganado popularidad,
persisten rezagos en la aplicacion efectiva de la tec-
nologia para lograr resultados verdaderamente perso-
nalizados. Por ejemplo, en el disefio de estaciones de
trabajo, tanto en operaciones de fabricacion como en
oficinas, aun se emplean normas ergondmicas basa-
das en caracteristicas antropomeétricas de poblaciones
diferentes a las de América Latina. Esto puede resultar
en soluciones ineficaces, que no se adaptan adecuada-
mente a las necesidades locales o incluso en sesgos.
Por lo tanto, para que laimplementacion de estos sis-
temas sea realmente efectiva, es imprescindible reali-
zar un andlisis exhaustivo de la informacidn utilizada
como base para la toma de decisiones.

Esto nos lleva a reflexionar sobre las preguntas
importantes que surgen con la personalizacion de ex-
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periencias mediante 1A. jHasta qué punto es posible
equilibrar el uso de los datos para crear productos y
servicios mas personalizados sin desproteger los de-
rechos individuales de las personas?

Regresando al caso de Disney —aunque esta tec-
nologia permita crear experiencias magicas—, sera
fundamental revisar si las personas visitantes han
dado su consentimiento para la recopilacién de sus fo-
tografiasy cdmo se protege esa informacion. A medida
que esta personalizacion se profundiza, también lo de-
be hacer laresponsabilidad. Las empresasy organiza-
ciones deben ser completamente transparentes sobre
sus métodos de recopilacion de datos y asegurarse de
cumplir con las normativas para su proteccion. Esto
es crucial cuando dicha informacion abarca datos sen-
sibles, como los financieros, de salud o patrones de
comportamiento. En definitiva, la magia de la perso-
nalizacion solo sera sostenible si va acompanada de
un compromiso firme con la ética y el respeto por los
derechos individuales. ©

e Nidhi, A. et al. (2021). Next in Personalization
2021Report. McKinsey & Company. https://
www.mckinsey.com/capabilities/grow-
th-marketing-and-sales/our-insights/
the-value-of-getting-personalization-ri-
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