NOTA DE INVESTIGACION

JUNIO 2020 medida que la pandemia de COVID-19 continda
golpeando fuertemente en todo el mundo, los
consumidores estan poniendo un alto precio a los
factores de salud al interactuar con las organizacio-
nes. Para reducir el riesgo de infeccién, las perso-

nas estan ansiosas por minimizar el contacto fisico y maximi-
zar las interacciones sin contacto, y las empresas estan
tomando nota.

Tesla, por ejemplo, ofrece un esquema de entrega de
automoviles sin contacto que minimiza el acercamiento del
cliente con los empleados del fabricante de automoviles."

Esta tendencia plantea una serie de preguntas para las
organizacionesy sus lideres. ;Cémo pueden las organizacio-
nes redisenar las experiencias de los clientes para alinearse
con este mundo sin contacto? ;El enfoque en las interaccio-
nes sin contacto persistird mas alld de la pandemia? ;Y como
deberian las organizaciones abordar las preocupaciones de
los consumidores sobre la seguridad y la privacidad de los
datos, dado que una experiencia sin contacto exige un mayor
despliegue de tecnologias como el reconocimiento facial?

Para ayudar a responder estas preguntas, encuestamos a
mds de 4,800 consumidores y mas de 950 ejecutivos de 12
economias principales: China, Reino Unido, Estados Unidos,

Australia, India, Suecia, Paises Bajos, Alemania, Francia,
Espafa, Italia y Brasil. Basdndose en ese estudio, esta nota de
investigacién se centra en cuatro tendencias clave del
consumidor:

1. Lasinterfaces sin contacto se han convertido en parte
integral de la experiencia del cliente en un mundo
consciente de la salud y la seguridad.

La pandemia ofrece una oportunidad Unica para acelerar el
uso de interfaces basadas en voz en entornos fisicos.

La pandemia ha provocado un aumento en la adopcién
de tecnologias de reconocimiento facial.

Las transacciones sin contacto basadas en dispositivos
méviles, como las autocomprobaciones en tiendas
minoristas que utilizan aplicaciones méviles, estdn ganando
terreno a medida que los consumidores intentan evitar

las interfaces compartidas.
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Las interfaces sin contacto se han En algunos paises, hay una disminucién prevista del entusias-
. . mo por el contacto una vez que la pandemia termine. Sin
conve.rtld? en par.te mtegral dela embargo, esto tal vez solo refleja la diferencia entre la
experiencia del cliente en un mundo mayor sensacion de ansiedad actualy la forma en que los
consciente de la salud y la seguridad. consumidores se comportardn en un mundo donde las

preocupaciones de salud y seguridad estdn mas equilibradas
------------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- con otras necesidades.

La pandemia es un catalizador importante para la adopcién de
la interfaz sin contacto: el 77% de los consumidores espera
aumentar su uso de tecnologias sin contacto para evitar
interacciones que requieren contacto fisico. Y, como muestra
la Figura 1, incluso cuando la pandemia haya terminado, el
62% espera aumentar su uso, lo que demuestra que esta es
una tendencia con el tiempo.

Figura 1: Aumento de las interacciones sin contacto durante y después de la pandemia

"Espero aumentar mi uso de interacciones sin contacto, a través de asistentes de voz,
reconocimiento facial o aplicaciones, para evitar interacciones humanas y pantallas tactiles”
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Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Survey, abril 2020, N=4,818 consumidores.
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La tendencia hacia las interacciones sin contacto se refleja las compras en linea dentro de los entornos fisicos, para atraer
fuertemente en los patrones de gasto minorista en el a los clientes a la tienda.

transcurso de la pandemia. Los datos de Estados Unidos, Por
ejemplo, muestran que si bien el gasto del consumidor cayé un
récord de 16.4% en abril, los minoristas en linea vieron un
aumento de 8.4% en las ventas durante el mismo periodo (ver
Figura 2)2. Estos cambios en el gasto resaltan la necesidad de
que las organizaciones recreen la experiencia y la seguridad de

Figura 2: Los consumidores cambian a compras en linea en medio de la pandemia

Ventas en tiendas minoristas por categoria

Cambio porcentual de marzo a abril de 2020. Las ventas minoristas totales cayeron un 16.4 por ciento.

Minoristas no almacenados

Materiales de construccién y equip. de jardin
Vehiculos de motory autopartes

Comida y alimentos

Saludy cuidado personal

Mercancia general

Misceldneos minoristas

Estaciones de gasolina

Servicios de comiday lugares para beber
Articulos deportivos/pasatiempos/musica
Muebles para el hogar

Electrénicay electrodomésticos

Ropay accesorios

Fuente: U.S. Census Bureau, CNBC.

8.4%

-78.8%
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Por su parte, las organizaciones reconocen la necesidad de
interacciones sin contacto y esperan que sean una tendencia
que continle después de COVID-19. Como muestra la Figura 3,
el 73% cree que el apetito del consumidor por las practicas no
tactiles, incluidas las transacciones en linea, se mantendrd
incluso en un mundo donde la pandemia ha quedado atrés. Las
organizaciones de servicios financieros son particularmente
firmes defensores de esta tendencia. Los temores de los
consumidores a las transmisiones de virus al manejar efectivo, y
las preocupaciones sobre las interacciones que involucran
sucursales bancarias fisicas, se relacionan con esta necesidad.

Puntos de accion para las organizaciones

Adopta un enfoque de prueba y aprendizaje: a medida
que buscan identificar dreas donde las interacciones humanas y
las pantallas tactiles pueden reemplazarse porinterfaces no
tactiles, las organizaciones deben adoptar un enfoque de
pruebay aprendizaje. Los factores criticos de éxito incluyen:

- Incorporar los comentarios de los consumidores: monito-
rear e incorporar los comentarios de los consumidores sobre su
nueva experiencia no tactil es un paso importante. Es importan-
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te capturary analizar el comportamiento del consumidor de
acuerdo con las leyes locales de privacidad.

- Compromiso seguro de los empleados: el apoyo y la
aceptacién de los empleados afectados seran criticos y también
necesitaran capacitacién adecuada. Los clientes estardn mas
satisfechos si pueden acercarse a los empleados y obtener
ayuda util e informada para usar la solucién.

- Aprovecha los datos para repetir y mejorar la experien-
cia del cliente: las organizaciones deben adoptar un enfoque
iterativo para comprender como los consumidores interactdan
con las interfaces sin contacto y seguir mejorando la experien-
cia. El uso de datos y andlisis es fundamental para esto, ya que
puede ayudar a las organizaciones a identificar qué funciona
bien y qué no. Sin embargo, nuestra investigacién anterior
descubrié que el 40% de los minoristas, por ejemplo, no aplican
un enfoque basado en datos para implementar los conocimien-
tos de las iniciativas de automatizacién en la tienda.?

Figura 3: Las organizaciones reconocen la importancia de las interacciones no tactiles

Porcentaje de organizaciones que creen que el comportamiento del consumidor basado en practicas
no tactiles (por ejemplo, aumento de transacciones en linea) se mantendra después del brote de COVID-19

Servicios Financieros

Productos de Consumo

Automotriz

Comercio minorista

Organizaciones de Sector Pdblico
(excluyendo servicios)

Servicios

Gobierno y servicios publicos

69%

67%

67%

61%

Fuente: Capgemini Research Institute, Executive Survey, abril 2020, N=956 ejecutivos.
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La pandemia ofrece una oportunidad Gnica
para acelerar el uso de interfaces basadas
en voz en lugares fisicos

En los dltimos afos, los asistentes de conversacién se han
generalizado, y los consumidores ocupados estdn cada vez
mds dispuestos a verlos como un companero de confianza. Por
ejemplo, en una investigacién reciente,* descubrimos que los
consumidores de todo el mundo estaban cada vez mas
dispuestos a usar estas tecnologias para investigar y comprar
productos o buscar asesoramiento financiero. Hoy, las
interfaces de voz estan ayudando a las organizaciones a
interactuar con los consumidores bajo el confinamiento. Por
ejemplo, ICICI Bank, con sede en India, introdujo servicios de
asistente de voz durante la pandemia. Los consumidores
podrian usar altavoces inteligentes con voz para acceder a una
variedad de servicios bancarios, como detalles de cuenta,
historial de tarjeta de crédito o detalles de transacciones. Las
capacidades "no tactiles" de las interfaces de voz brindan
oportunidades Unicas para que las organizaciones se
relacionen con los consumidores en ubicaciones fisicas
también, desde tiendas hasta oficinas gubernamentales.

NOTA DE INVESTIGACION

Los consumidores quieren usar interfaces de voz en
lugares Fisicos y publicos durante la pandemia y mas alla

Nuestra investigacién reveld que el 59% de los consumidores
prefieren usar interfaces de voz en lugares publicos, como
tiendas, bancos u oficinas gubernamentales, para evitar practicas
tactiles durante la pandemia. Después de la pandemia, esta
tendencia sigue siendo en gran medida la misma, como muestra
la Figura 4.

Numerosos casos de uso para interfaces de voz en
lugares fisicos

La preferencia actual por la voz estéd impulsando una variedad de
aplicaciones. Por ejemplo, en China, durante la pandemia se
utilizaron ascensores habilitados para voz equipados con
altavoces inteligentes, lo que reemplazé la necesidad de tocar los
controles.¢ Las interfaces de voz se han implementado en una
variedad de casos de uso, que incluyen:

« Pedidos en la tienda: las tiendas han estado experimentando
con pedidos por voz incluso antes de la pandemia. Por ejemplo,
McDonalds anuncié la introduccién del reconocimiento de voz
para las 6rdenes de transito en septiembre de 2019.7 Durante la
pandemia, esto ha continuado. Starbucks, por ejemplo, cuando
recientemente volvié a abrir algunas tiendas en Estados Unidos,
enfatizé la disponibilidad de pedidos basados en voz.8

Figura 4: Preferencia del consumidor por las interfaces de voz durante y después de la pandemia.

Los consumidores que prefieren usar interfaces basadas en voz en dispositivos dedicados
en tiendas, bancos, centros de contacto u oficinas gubernamentales para
evitar interacciones humanas y pantallas tactiles
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* Participacién en la tienda: H&M introdujo anteriormente
espejos inteligentes en sus tiendas, que estan habilitados por
reconocimiento de voz y facial. Las soluciones también estan
evolucionando para proporcionar recomendaciones de
productos en la tienda, con la voz posicionada como un
"asistente de la tienda"."®

* Funcionalidades en el automaévil: una investigacién reciente
que realizamos encontré que el 38% de los consumidores
desean mas controles de voz en sus vehiculos, en comparacién
con el 33% antes del brote comenzé."" Las empresas de
automdviles como Volkswagen ya estdn posicionando a los
asistentes de voz como una interfaz central para los sistemas
de informacién y entretenimiento del automovil y para que los
conductores controlen el vehiculo.™

Punto de accion para las organizaciones

« Identifica los puntos de contacto para la implementacion
que satisfagan las necesidades y deseos criticos del consu-
midor: las organizaciones deben identificar los puntos de
contacto en el recorrido del consumidor donde las interfaces
basadas en voz son adecuadas y pueden implementarse. La
comprensién de los gustos y disgustos de los diferentes
segmentos debe dar forma a la estrategia de conversacion, asf
como al disefio de la experiencia.

Inclusion digital e interfaces de voz

NOTA DE INVESTIGACION

* Proporciona interacciones personalizadas, contextuales y
mas similares a las de los humanos: los consumidores
prefieren interfaces similares a las humanas, donde las
interacciones son contextualizadas, relevantesy personales.
Esto requiere una comprension intima del cliente, como saber
cdmo se sienten los consumidores sobre los diferentes tonos
devoz.

* Interfaces de soporte con imagenes y otro contenido
visual: el asistente de conversacién de Mercedes-Benz, "Ask
Mercedes", ayuda a los conductores a explorar las funciones y
caracteristicas del automovil con texto, imagenes, videos y
enlaces a sitios web." Las organizaciones deben admitir a la
interfaz de voz experiencia con videos, imagenes e informa-
cién textual segln sea necesario.

* Autenticaciéon segura: la autenticacién basada en voz, en un
registro digital de impresiones de voz, es imprescindible,
particularmente para los casos de uso que implican el pago.
Los bancos han estado usando la voz para imprimir técnicas de
autenticacion en sus centros de llamadas que incorporan cerca
de un centenar de variables, desde la validacién de los acentos
hasta los patrones vocales.' Estas técnicas pueden ampliarse
para la validacién en lugares publicos también.

Las interfaces sin contacto, especialmente las interfaces basadas en voz, pueden ayudar a las personas menos
calificadas o cdmodas con el uso de aplicacionesy, por lo tanto, aumentar la "inclusién digital". Por ejemplo, Jio, una
importante empresa de telecomunicaciones con sede en India, descubrié que la voz es a menudo la interfaz preferi-
da para los usuarios primerizos de datos y aplicaciones méviles.'s Las capacidades sélidas de procesamiento del
lenguaje natural seradn clave para ganarse a las personas que estan fuera de linea o digitalmente excluidos.

Nuestra investigacion muestra que los consumidores en diferentes grupos de edad tienen un creciente apetito por la
voz y que este entusiasmo continuard en gran medida después de la pandemia.

Figura 5: Preferencia del consumidor por interacciones basadas en la voz entre grupos de edad

Consumidores que prefieren usar interfaces basadas en voz en dispositivos dedicados en tiendas,
bancos, centros de contacto u oficinas gubernamentales para evitar interacciones humanas y pantallas tactiles
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Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Survey, abril 2020, N=4,818 consumidores.
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« Prioriza la Facilidad de uso, la confiabilidad y la privacidad
en el diseio: una interfaz de voz disefiada para espacios
publicos debe ser facil de usar y debe disefarse teniendo en
cuenta la infraestructura acustica de la ubicacién fisica. En
consecuencia, la interfaz de voz debe estar equipada con
funciones de reduccién de ruido, cancelacién de eco y segui-
miento de altavoces (en caso de que un usuario se esté
moviendo) para recibir una muestra de voz clara. Por ejemplo,
una puesta en marcha automatica con sede en Israel propor-
ciona una solucién de voz audiovisual para automéviles, que
rastrea el movimiento de los labios y se acerca al conductor al
tiempo que elimina todo el ruido de fondo.'s Ademas de
reducir el ruido ambiental, los kioscos basados en voz también
deben ser disefiados para abordar las preocupaciones de
privacidad de los usuarios cuando interactian con interfaces
basadas en voz en espacios publicos.

La pandemia de COVID-19 ha provocado un
aumento en la adopcion de tecnologias de
reconocimiento facial

Con el enfoque cambiando mucho hacia los pardmetros de
salud y bienestar, mas consumidores estan aceptando el
reconocimiento facial. Como muestra la Figura 6, el 52%
prefiere el reconocimiento facial para la autenticacion en
tiendas minoristas, bancos, aeropuertos y oficinas durante el
escenario actual. Sin embargo, esto cae al 39% en tiempos
post pandemia. Este abandono sugiere que las preocupacio-
nes de privacidad persisten y deberdn abordarse para que los
apetitos de los consumidores se mantengan fuertes.

NOTA DE INVESTIGACION

Los sistemas de reconocimiento facial han sido
alternativas efectivas sin contacto para los
consumidores durante la pandemia

El reconocimiento facial se ha utilizado para casos de uso
multiple durante la pandemia actual para reemplazar los
sistemas tactiles, y cada dia es mas avanzado.

« Sistemas de autenticacioén: los sistemas de autenticacién
biométrica sirven como uno de los principales casos de uso para
los sistemas de reconocimiento facial. Dado su potencial para
reemplazar los sistemas basados en huellas digitales, ha servido
como una tactica efectiva contra COVID-19. Incluso en tiempos

anteriores a COVID-19, las aplicaciones estaban ganando terreno:

—En el comercio minorista, las tiendas de autoservicio de
JD.com con sede en China ofrecen acceso a clientes mediante
reconocimiento facial.’”

-En 2019, CaixaBank de Espafia lanzé un nuevo servicio para
ofrecer a los clientes la opcién de usar tecnologia de reconoci-
miento facial para retirar efectivo de los cajeros automaticos
en lugar de usar sus nimeros de identificacién personal.’®

» Pago automatico y pago sin contacto: otro ejercicio
tradicionalmente de alto contacto es el pago fuera de linea.
Varios métodos de pago sin contacto han surgido en la Gltima
décaday el reconocimiento facial también ha ganado priori-
dad. Ofrece a los clientes una forma de experimentar el
autopago sin contacto y proteger contra la transmision de
agentes patégenos.

—En 2016, MasterCard habifa lanzado su aplicacién de "pago
selfie" en Europa para la autenticacién de pagos. Esto permite
que un cliente simplemente realice un pago en linea mostran-
do su rostro a las cdmaras de sus teléfonos inteligentes.™

Figura 6: En un mundo posterior a COVID-19, la privacidad volveria a ser una preocupacion principal para los consumidores

52%

de los consumidores prefieren
el reconocimiento facial para
la autenticacién durante

la pandemia de COVID-19

39%

de los consumidores preferirian
el reconocimiento facial para la
autenticacion después de la
pandemia de COVID-19

Pregunta: "Indique en qué medida sus preferencias varian para el reconocimiento facial para la autenticacién en tiendas, bancos,
centros de contacto u oficinas gubernamentales durante y después de COVID-19".

Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Survey, abril 2020, N=4,818 consumidores.
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Recientemente, WeChat Pay de China lanzé su dispositivo POS
"Frog Pro". Usando cdmaras 3D, esto puede escanear las caras
de los clientes para realizar pagos en los mostradores de caja.?°

Varias compafias de tecnologia también han estado trabajan-
do en versiones mejoradas de reconocimiento facial que
pueden ayudar a identificar con precisién a las personas
incluso cuando usan mdascaras, un desafio con los sistemas de
reconocimiento facial existentes. Hanwang Technologies, con
sede en China, por ejemplo, ha disefiado un sistema que
puede identificar a los usuarios de mdscaras con un 95% de
precisién.?!

Los problemas de privacidad siguen siendo importantes
y volveran a tener prioridad una vez que la emergencia
de salud disminuya

En una investigacién realizada en 2018, descubrimos que a dos
tercios (66%) de los consumidores les gustaria saber cudndo
las empresas estdn permitiendo interacciones a través de la IA,
incluidas caracteristicas sin contacto como el reconocimiento
facial.22 Una inmersién profunda similar en el sector minorista
en 2019 también descubrié que el 59% evitaria una tienda
minorista si utilizara el reconocimiento facial para identificar-
los. Sin embargo, los minoristas aparentemente estdn subesti-
mando la fuerza de los sentimientos sobre este tema, ya que
solo el 23% de las organizaciones minoristas dicen que los
consumidores evitarfan una tienda si estuviera usando
reconocimiento facial para identificarlos (ver Figura 7).23
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Puntos de acciéon para las organizaciones

« Se transparente y obtén el consentimiento de los consumi-
dores: la percepcién del consumidor hacia la tecnologia de
reconocimiento facial solo mejorarad con el manejo transpar-
ente de datos. El nlcleo de la transparencia es la practica de
obtener el consentimiento de los consumidores antes de
recopilar y utilizar sus datos personales. El consentimiento
debe ser un proceso totalmente transparente en el que el
consumidor reciba todos los detalles de lo que se recopilardy
con qué propdsito, con qué firmas externas se compartiran los
datos, y dénde y cudnto tiempo se almacenaran los datos.

» Ofrece a los consumidores una sensacién de control sobre
sus elecciones: las empresas deben ofrecer a los consumidores
la posibilidad de elegir entre adoptar tecnologia facial y otras
formas tradicionales de autenticacién y pago. Este enfoque
puede ayudar a disipar adn mas las preocupaciones sobre
posibles malas practicas de datos y darles una sensacion de
control sobre la experiencia. Nuestra investigacién minorista
de 2019 descubrié que la mayoria (71%) de los consumidores
desean que los minoristas ofrezcan una opcidén de "exclusién
voluntaria" que les permita no usar tecnologias de automa-
tizaciéon.2* Por ejemplo, el minorista con sede en Brasil Zaitt
ofrece a sus consumidores la opcién de pagar, ya sea a través
de una aplicacién basada en dispositivos méviles que utiliza la
tecnologia de escaneo y avance, o mediante RFID de recono-
cimiento facial que detecta automdaticamente a los clientes a
través de sefales de radio.

Figura 7: Los minoristas subestiman el deseo de los consumidores de evitar el reconocimiento facial

Desajuste de percepcidn entre consumidores y minoristas sobre el uso del reconocimiento Facial
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@ Porcentaje de minoristas que creen que los consumidores evitarfan una tienda si usara sistemas de reconocimiento facial

@ Porcentaje de consumidores que evitarfan una tienda si estuviera utilizando reconocimiento facial para identificarlos

Fuente: Capgemini Research Institute, Automation in Retail Stores Research, Executive Survey, octubre 2019, N=500

ejecutivos minoristas; Capgemini Research Institute, Automation in Retail Stores Research, Consumer Survey, octubre 2019,

N=5,110 consumidores.
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Visién por computadora y la pandemia

La vision por computadora, un subcampo de la inteligencia artificial esta ganando importancia en la respuesta a
la pandemia. Permite a las computadoras construir una comprension detallada del mundo visual a través de
imagenes y videos. Aunque todavia es incipiente, estd programada para revolucionar los sistemas de monitoreo
de salud publicos y privados a mediano y largo plazo.

 Aplicaciones en distanciamiento social y gestién del trafico

Una variedad de companias tecnoldgicas ha creado casos de uso y prototipos para rastrear y monitorear las normas
de distanciamiento social, usando el rastreo de multiples objetos en espacios tridimensionales. Nunima.co, con
sede en Estados Unidos, ha desarrollado una herramienta que se ha utilizado para comprender como se sigue el
distanciamiento social en la ciudad de Nueva York, la megaciudad mas afectada del mundo.?¢ Estas tecnologias
también podrian emplearse en la gestion del trafico urbano como parte de la batalla contra la congestion.

« Aplicaciones en tiendas fisicas

La visiéon por computadora ha demostrado tener numerosas aplicaciones en tiendas minoristas fisicas. Estos
incluyen pagos automatizados, gestion de estantes, prevencion de robos y monitoreo del desempeiio de los
empleados. Amazon Go ya ha comenzado a implementar sistemas de autopago y pagos automaticos utilizando
la vision por computadora.?” Al igual que con la tecnologia Facial, esto ayuda a ofrecer una experiencia de
tienda sin contacto, lo que reduce las posibilidades de infeccion.

* Aplicaciones en identificacion de pacientes

Los radidlogos han estado desarrollando casos de uso de vision por computadora que identifican casos positi-
vos de COVID-19, utilizando técnicas como la segmentacion de imagenes de tomografia computarizada. Esto
ayuda a los radiélogos a detectar con precision las infecciones pulmonares, un posible indicador de COVID-19.
Alibaba Group ha desarrollado una herramienta analitica y de diagnéstico basada en IA que utiliza imagenes de
CT para detectar el virus con una precision del 96% y en menos de 30 segundos.?® La imagen térmica es otra
técnica habilitada para la vision por computadora que se puede utilizar para detectar si las personas estan
infectadas al leer la temperatura corporal. Este enfoque se adopté ampliamente en Taiwan en los primeros dias
de la pandemia, lo que condujo a la contencién temprana del virus.?®

COVID-19y la era de la experiencia del cliente sin contacto 9
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» Ofrecer a los consumidores una via para el intercambio
de valor: ademds de disipar las preocupaciones con respecto a
la privacidad y la seguridad, las empresas deben buscar
activamente informary educar a los consumidores sobre los
beneficios del uso del reconocimiento facial a la luz de la
pandemia. El reconocimiento facial no solo mejora la facilidad
de operaciones en tiendas minoristas, aeropuertos, bancos,
entre otros sitios, sino que también apoya la descongestién de
estos espacios pUblicos y ayuda a mantener el distanciamiento
social. Ademas, los sistemas de pago y autopago basados en la
cara reducen alin mas las posibilidades de infeccién al hacer
que la experiencia del consumidor sea mas sin contacto.

NOTA DE INVESTIGACION

Las transacciones sin contacto basadas en
dispositivos moviles estan ganando terreno
a medida que los consumidores se desvian
de las interfaces compartidas

El teléfono mévil estd emergiendo como un facilitador clave
de una gama de transacciones, a medida que los consumidores
se vuelven cada vez més cautelosos de tocar las interfaces
compartidas publicamente en el entorno pandémico de hoy.
Descubrimos que el 66% de los consumidores prefieren usar
aplicaciones méviles en ubicaciones fisicas como tiendas y
sucursales bancarias en lugar de alternativas téctiles (ver
Figura 8). Y, el 62% preferiria hacerlo incluso después de que
la pandemia disminuya.

Figura 8: Los consumidores prefieren usar sus teléfonos méviles para transacciones que eviten el contacto directo con interfaces compartidas.

Consumidores que prefieren usar aplicaciones méviles en tiendas, bancos, centros de contacto u
oficinas gubernamentales para evitar interacciones humanas y pantallas tactiles

66%

62%

Durante COVID-19

Después de COVID-19

Fuente: Capgemini Research Institute, Consumer Survey, abril 2020, N=4,818 consumidores.

COVID-19y la era de la experiencia del cliente sin contacto
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En los Ultimos afos, los consumidores se han sentido cada vez
mds cémodos con el uso de sus teléfonos méviles para una
variedad de actividades en un entorno minorista en la tienda.
Nuestra investigaciéon de 2019, por ejemplo, revelé que el 66%
de los clientes se sienten cdmodos usando sus teléfonos
moéviles para autopagary el 70% para pagos (ver Figura 9).3°

NOTA DE INVESTIGACION

Figura 9: Los consumidores se sienten comodos con el uso de sus propios teléfonos méviles para una variedad de propésitos en la tienda

Proporcion de consumidores que se sienten comodos con el uso de sus
teléfonos moviles en diferentes puntos del recorrido del cliente en la tienda

T S ———

Informacion de producto [,  73%
Navegacin entiend [, 66%
Autopago [N, 66%

Pagos — 70%

Fuente: Capgemini Research Institute, Automation in Retail Stores Research, Consumer Survey, octubre 2019,

N=5,110 consumidores.

las aplicaciones méviles estdn ayudando a las
organizaciones a brindar experiencias sin contacto
durante la pandemia

Las aplicaciones moviles estdn ayudando a las organizaciones a
brindar experiencias sin contacto durante la pandemia

» Pagos sin contacto. El impacto de la pandemia en la psique
del consumidor se refleja mas notablemente en la mayor
adopcién de pagos sin contacto. En una encuesta reciente de
Mastercard, el 82% de los encuestados vio los pagos sin
contacto como una opcidén "mas limpia". Y, en el primer
trimestre de 2020, Mastercard experimentd un aumento del
40% en el volumen de transacciones sin contacto.?' Blake
Rosenthal, vicepresidente ejecutivo y jefe de Mastercard
Acceptance Solutions, dice: "El distanciamiento social no solo
concierne a las interacciones de las personas entre si; incluye el
contacto con dispositivos compartidos publicamente, como
terminales de punto de venta y mostradores de pago. Contactless
ofrece a los consumidores una forma mds segura y limpia,
velocidad al momento de pagar y mds control sobre la proximidad
fisica en este momento critico"3?

COVID-19y la era de la experiencia del cliente sin contacto

» Experiencias minoristas sin contacto. Las soluciones de
autopago basadas en dispositivos moviles permiten a los
minoristas ofrecer experiencias de compra mas seguras
durante la pandemia. Walmart, por ejemplo, ha permitido a
sus clientes vincular su aplicacién de compras Walmart con la
billetera mévil Walmart. Los clientes pueden escanear un
cddigo QR que se sincroniza con la aplicacién para pagar los
productos con sus teléfonos méviles al momento del pago.
Esto ha eliminado la necesidad de que los clientes toquen una
pantalla compartida durante el autopago.?? Nuestra encuesta
reciente ha demostrado un gran interés de los clientes en
tales soluciones, con el 41% de los consumidores que optan
por sistemas de autopago no tactiles (utilizando sus propios
teléfonos, por ejemplo) al comprar en la tienda.

Las aplicaciones méviles también se estdn utilizando para
admitir formatos minoristas innovadores que pueden ayudar
con el distanciamiento seguro durante la pandemia. El
minorista sueco Lifvs, por ejemplo, opera una cadena de
tiendas de conveniencia no tripuladas a las que los consumi-
dores pueden acceder utilizando sus aplicaciones méviles. Los
clientes pueden abrir la puerta a las tiendas, escanear

"
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productos y pagarlos solo con sus aplicaciones moéviles. Esto
ha sido particularmente (til para segmentos en riesgo, como
los consumidores de mas edad, que necesitan evitar mas
tiendas abarrotadas durante la pandemia.3s

e Compras y entregas de vehiculos sin contacto. Las
tecnologias sin contacto también estdn ganando terreno en el
sector automotriz, con varias companias eliminando los
aspectos tactiles del proceso de compray servicio. Por
ejemplo, Volvo Cars India y BMW India ha iniciado programas
sin contacto que permiten a los clientes reservar servicios de
automoviles en linea desde el concesionario mds cercano a
través de sitios web méviles y aplicaciones de terceros.?¢ Tesla
ha implementado entregas sin contacto habilitadas por la
aplicacién movil Tesla. Los clientes pueden recoger
automdviles recién comprados en un lugar de entrega
designado desbloqueando el automovil a través de la
aplicacién movil .37

Puntos de accion para las organizaciones

* Rediseiia el recorrido del cliente teniendo en cuenta las
experiencias centradas en dispositivos moviles. Centrarse
en la sequridad y la prevencién del fraude en el proceso de
disefio de la aplicacién. Si bien las transacciones en linea han
aumentado durante la crisis, también lo han hecho los casos
de fraude en linea. Solo en Estados Unidos, los clientes han
perdido mds de $13 millones debido al fraude relacionado con
COVID-19.3° A medida que los consumidores recurren cada vez
mas al uso de aplicaciones moviles, especialmente aplicaciones
de pago, las organizaciones deben garantizar que la seguridad
sea una parte integral del proceso de disefio de la aplicacién.
Ademads, también deben desarrollar y compartir pautas para
ayudar a los clientes a usar aplicaciones méviles de forma
segura.

» Ofrece a los clientes la opcion de multiples
soluciones de pago movil. Las organizaciones pueden
ayudar a los consumidores a cambiar mas facilmente a
soluciones de pago movil al ofrecer una variedad mas amplia
de opciones, a través de la integracion con una gama de

NOTA DE INVESTIGACION

billeteras moviles ampliamente utilizadas. Ademas, las
organizaciones también deberian considerar nuevas
soluciones de pago moévil, como aplicaciones méviles integra-
das con cédigos QR. Estos ya han demostrado ser populares
en algunas partes del mundo y también pueden ayudar desde
un punto de vista de seguridad en la crisis actual. A diferencia
de las tecnologias NFC, por ejemplo, los cddigos QR se pueden
escanear desde unos pocos metros de distancia, lo que ayuda
a los clientes a mantener un distanciamiento seguro.3®

Conclusion

La pandemia de COVID-19 ha cambiado las preferencias de los
consumidores hacia los pardmetros de salud y seguridad. Los
consumidores han comenzado a adoptar el distanciamiento
social y las précticas sanitarias como normas nuevas y poten-
cialmente permanentes en sus vidas. Como parte de esto, se
han vuelto cada vez mds cautelosos al tocar interfaces
compartidas y objetos extrafos para ellos. Este importante
cambio de comportamiento significa que, en diferentes
sectores, las personas buscan practicas sin contacto. Por lo
tanto, las organizaciones deben reevaluar su experiencia del
cliente, con un enfoque en tecnologias emergentes como
interfaces vocales, reconocimiento facial y aplicaciones
basadas en dispositivos méviles. Al mismo tiempo, sin embar-
go, deben tener en cuenta las preocupaciones criticas sobre la
privacidad y seguridad de los datos. Las politicas justas y
transparentes serdn criticas para garantizar que estas tecnolo-
gias continlGen prosperando una vez que lo peor de la pande-
mia haya pasado.

Este documento es parte de la serie especial de notas de investigacion del Capgemini Research Institute
sobre consejos pragmaticos para ayudar a las organizaciones a superar la pandemia de COVID-19. Puedes
encontrar mas notas de investigacion y otros consejos y analisis en:

www.capgemini.com/mx-es
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