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Introducción


La tecnología ya hace parte integral de la vida de los clientes y, por ello, los profesionales en mercadeo cuentan con una oportunidad sin precedentes para avanzar en la constante búsqueda del conocimiento del mercado. Para lograr un exitoso empleo de la tecnología hay que partir desde el cliente y hacerlo el punto de atención, el centro de la ecuación de valor. Nada se logra con la tecnología como fin u objetivo único; más bien, esta era es una invitación a entenderla como un medio, un habilitador que potencializa todos los esfuerzos para lograr que la experiencia del cliente sea ganadora, diferenciadora y creadora de valor a largo plazo.


Desde hace muchos años, los responsables del mercadeo han aplicado diversas herramientas para lograr encontrar grupos homogéneos de clientes que permitan aumentar la efectividad a la hora de ofrecer productos o servicios. Por efectividad podemos entender, fundamentalmente, mayores ventas apalancadas en conocimiento del cliente y de sus necesidades.


En este libro nos ocuparemos de entregarles a los profesionales en mercadeo los conceptos más relevantes para liderar un proceso de transformación digital basado en inteligencia artificial, de tal manera que pueda no solamente hacer parte de los equipos y del proceso de decisión derivado de su disciplina, sino, además, ser un interlocutor relevante en temas de tecnología, apoyando, cuestionando y aportando valor en las conversaciones con las áreas técnicas.


La segmentación se presenta siempre como un reto de entendimiento, en el cual la clave radica en las variables que se escojan y apliquen para buscar puntos en común entre los clientes, para que puedan ser abordados con el lenguaje apropiado, de manera auténtica, oportuna y por medio de los canales adecuados.


Ahora, en un mundo digital, ese reto es aún mayor: se cree saber más de los clientes y —aunque, en parte, es cierto— se navega en un mar de datos que se obtienen, se almacenan y se gestionan bajo la promesa de encontrar una nueva y mejor forma de entenderlos. Se agota a los equipos, sistemas y compañías con cruzadas por el conocimiento que pueden conducir a algo potente, pero es un camino mucho menos lineal de lo que se piensa.


La analítica basada en esos datos ha dado resultados increíbles desde la perspectiva de lo que el cliente deja con cada transacción o interacción, pero ¿qué pasa cuando los clientes no están en el territorio de la empresa?


Con algo de arrogancia, las empresas nombran a los clientes por lo que compran o dejan de comprar. Así, encontramos segmentos de clientes con calificativos que permiten entender claramente qué prefieren del portafolio. Un ejemplo de esto puede ser:


•“Los saludables”, porque compran muchas frutas y verduras, además de las marcas light.


•“Los no saludables”, porque no compran frutas y verduras.


•“Los activos”, porque compran suplementos nutricionales y bebidas isotónicas.


Pero esas descripciones no responden algo clave del cliente: ¿quiénes son y cómo toman sus decisiones en las categorías que no me compran?, y ¿qué pasa con ellos cuando interactúan con productos o servicios totalmente ajenos o lejanos a ese portafolio?


Los “no saludables” quizás son los más saludables, pero pueden estar comprando los productos que necesitan en otro lado porque su portafolio no los satisface en calidad, disponibilidad o variedad. “Los activos” pueden estar comprando esos productos para otro propósito y no necesariamente están interesados en una venta cruzada con otros productos similares.


La mayoría del tiempo, los individuos son más personas que clientes 


El camino para abordar al cliente desde esta perspectiva es claro: entenderlo como persona.


Los comportamientos, emociones y sentimientos son únicos, son otra de las huellas digitales que tiene un individuo y rigen tanto su forma de afrontar la vida, como, por supuesto, la estructura sobre la cual radican las decisiones acerca de los productos y servicios que aman, usan y consumen.


Conocer al cliente es un fantástico camino que permite tocar las fibras más profundas de sus deseos y necesidades, para que, desde una perspectiva basada en un infinito respeto por la privacidad, se pueda realmente conectar con ellos y ser más acertados en las decisiones que se toman.


Es inevitable pensar que ese proceso de conocer al cliente desde el ser ya existe en el mercadeo y se identifica como el enfoque cualitativo, con el cual, por medio de todo tipo de técnicas, las empresas conocen a profundidad a un grupo reducido de clientes y sacan conclusiones muy potentes sobre temas de gran relevancia, principalmente en gustos, preferencias y procesos de toma de decisiones.


Adicionalmente se cuenta con el enfoque cuantitativo, el cual, basado en estadística, permite abordar muestras representativas de clientes para poder inferir sus respuestas a una población más amplia, de la que hacen parte. Las respuestas no son profundas, pero son abundantes y diversas para lograr tomar decisiones basadas en números.


La tecnología de la que hablaremos aquí permite tener la riqueza del enfoque cualitativo más la certeza estadística del cuantitativo, y eso significa la posibilidad de aprender del cliente con lo mejor de los dos mundos, de manera masiva, incluso en tiempo real. Significa, también, romper el paradigma que consistía en hacer que los clientes opinaran lo menos posible (corto y concreto) porque el análisis de grandes volúmenes de audio y texto demandaba muchos recursos, para pasar a un momento en el cual la tarea es estimular al cliente a que nos hable, que nos cuente sus experiencias de manera amplia, ganando mucho en espontaneidad y claridad, creando diálogos y conversaciones, más que un proceso de pregunta y respuesta.


La inteligencia artificial entra a formar parte de este desafío, porque es por medio de esta como se logra avanzar de manera automática y sin sesgo a conseguir el volumen de información de datos que se necesitan para lograr una base de conocimiento cognitivo. Particularmente, se buscará apoyo en datos no estructurados, entendidos como aquellos que no son analizables por computadores tradicionales porque no están disponibles en “filas y columnas” o —más técnicamente— son no SQL (“Structured Query Language”; en español, “lenguaje de consulta estructurada”).


Trabajar con datos no estructurados —como la voz, imágenes y textos abiertos— permite acceder a una capa de información adicional que agrega mayor valor a la analítica tradicional y que enriquece y da color a todas las descripciones de clientes con las que se cuente.


En un proceso tradicional, se abordan inicialmente unas herramientas orientadas a enriquecer segmentaciones transaccionales que, desde la primera aproximación, llevan a un nivel de entendimiento único del cliente. Luego, se conectan elementos de comportamiento que se encuentren entre los diferentes grupos de clientes, para continuar adicionando más conocimiento y optimizando todas las acciones de marketing que se emprendan desde allí.


Se trata de segmentos ricos en información, muy descriptivos, pero —lo más importante— se conectan rápidamente con las bases de datos y, desde el primer momento, permiten interactuar con el cliente desde una nueva faceta.


No hay duda: cualquier cliente preferirá recibir dos mensajes que aprecia y que tienen sentido, y no cien mensajes que no le funcionan desde ninguna perspectiva. Preferirá un descuento en uno de sus productos favoritos y no rebajas dirigidas a mover las referencias que tienen baja rotación. Apreciará más una llamada de una empresa que se conecta con su realidad ofreciendo un servicio que está pensado desde sus características individuales y su entorno, más que invertir en un bloqueador de publicidad para evitar ser agobiado con información irrelevante.


Es una invitación a imaginar un marketing dirigido, respetuoso, no invasivo, que tenga información y no solamente datos de sus clientes, y que esa información sea base de la ejecución de estrategias en a las que —tal vez por primera vez— se ubique al cliente en el centro de la ecuación de valor.









CAPÍTULO 1


Primero, su cliente


¿Cuántos correos electrónicos recibe al día en sus cuentas personales? ¿Cuántos de ellos son de marcas conocidas? ¿Con cuántas de esas marcas ha interactuado efectivamente y a cuántas de ellas les ha dado autorización de contactarlo? El cliente está siendo inundado de información que no es de su interés. Se perdió el enfoque, se entendió mal el mensaje; el mercadeo debe ir al rescate de sus fundamentos, más en lo digital, donde se tiene la capacidad de llegar de manera tan acertada que da poco menos que tristeza ver a las empresas desperdiciar esa oportunidad.


¿Cuáles son esos fundamentos del marketing a los que se debería volver? Claramente, comprender que el mercado son personas, seres humanos que requieren productos y servicios adaptados a sus necesidades, no simplemente consumidores que son tratados por el volumen y características de sus transacciones. Lo anterior se acentúa en una era de transformación en la que ha sido recurrente ver a las empresas, en su comprensible afán de renovarse y lucir digitales, anteponer las inversiones en tecnología a las necesidades y dolores de sus clientes.


No hay que confundirse: la transformación digital va a fracasar estruendosamente si el cliente no está en el centro de la ecuación, si no es el foco de atención y el protagonista de la hoja de ruta de todas sus estrategias.


Desde hace años, diversos autores —en ellos, Peter Fader, profesor de marketing de Wharton School en la Universidad de Pensilvania— hablan de estrategias centradas en el cliente. Esto ha sido entendido de diversas formas por las empresas, pero la que más predomina es su asociación con la gestión de la experiencia del cliente (cmr, por las iniciales de customer relationship management), servicio al cliente y customer lifetime value1; sin embargo, del planteamiento a la ejecución, siempre hay un camino largo por recorrer.


1.1. Muchas empresas declaran estar centradas en el cliente, pero no todas lo están realmente


Hay que partir de algo ineludible: las empresas están enfocadas en sus resultados financieros. Claro, sabemos que para que una empresa sea rentable debe tener clientes satisfechos, leales y con experiencias positivas, pero ante cualquier revés, la empresa privilegiará en sus decisiones a aquellas que le permitan mantener su salud financiera. Esto no es un secreto, es simplemente importante ponerlo sobre la mesa como una situación que siempre estará presente en toda iniciativa alrededor del conocimiento del cliente.


El único que puede decir si la empresa está centrada en el cliente es el cliente mismo. Cuando esto sucede, el cliente siente una relación fluida, sin sobresaltos; pero también percibe que, incluso cuando se equivocan, todo el sistema está diseñado para ayudar, partiendo de la confianza, no de la duda, y siempre pensando que cuando un cliente interactúa es porque necesita asistencia: el cliente premia a las empresas exitosas, pero también a las que reconocen sus errores y gestionan sobre ellos2.


Es precisamente esto lo que debe llamar la atención en los procesos de transformación: eliminar las fricciones en la relación con los clientes. Frictionless es un concepto acuñado por Christiane Lemieux en su libro con el mismo título y es usado ampliamente en todo el entorno empresarial cuando hablamos de entender al cliente para actuar y no imponerle procesos absurdos realizados desde las restricciones de cada compañía3.


Es importante hablar de algo concreto: ¿cómo se creó el proceso de reclamación que debe realizar un cliente con su empresa? Seguramente fue un proceso pensado y ejecutado desde las capacidades y restricciones que tiene la organización en cuanto a personas, recursos y tecnología e, incluso, como respuesta a obligaciones legales. Pero ¿cómo sería ese mismo proceso si lo creara en conjunto con su cliente, quien es al final el que va a utilizarlo?


Hace algunos años, en un acompañamiento que INDICES hizo a una empresa del sector financiero con la cual se realizaba el proceso de medición de satisfacción y lealtad del cliente, se encontró que uno de los indicadores no lograba mejoras significativas de un periodo a otro. La variable de medición era “satisfacción con el proceso de solicitud de documentos para su estudio de crédito”. Para poder entender la incomodidad de los clientes se realizaron unas llamadas aleatorias sobre aquellos que habían calificado negativamente la variable, y se encontró que esta radicaba en que no se conocía desde el principio lo que se requería. Los clientes dieron opiniones como “Es que dicen que el trámite tiene pocos documentos, pero no es verdad”, “Empezaron pidiendo cuatro documentos y al final fueron muchos más”, “Una cosa es lo que prometen y otra lo que toca hacer en la realidad”.


El siguiente paso consistió en averiguar con los responsables del área cuáles eran los documentos necesarios para el proceso y se pudo observar que eran once, y que estos se iban solicitando, según el perfil de riesgo del cliente, en tres etapas:


•Etapa 1: básicos (cuatro documentos). Los necesarios para que cerca del 70 % de los clientes pasaran sin complicaciones el estudio de crédito.


•Etapa 2: ampliación de información (cuatro documentos adicionales), con los que se aseguraban de que el cliente tuviera la capacidad de pago, cuando los anteriores no eran suficientes.


•Etapa 3: profundización del caso (tres documentos adicionales), con los cuales recurrían a información financiera más detallada para aclarar dudas y otorgar o negar un crédito con más complicaciones, menos convencional.


Por supuesto, el Área de Riesgo —en pleno conocimiento de sus tareas— requería que no se obviaran documentos, lo cual claramente fue una idea que pasó por la mente del equipo, pero quedó enterrada allí.


La respuesta siempre está en el cliente, entonces se volvió a conversar con aquellos que seguían calificando la variable en rangos de insatisfacción. Se les explicó detalladamente el proceso y se encontraron respuestas como “Es que si uno sabe desde el principio, no genera incomodidad”, “Lo que realmente incomoda es que estén solicitando documentos por partes; que los pidan todos de una vez, y así uno sabe mejor lo que tarda el estudio”.


Entonces, junto con el Área de Mercadeo, se llegó a una simple y poderosa solución: agregar al formato de aplicación, en la parte donde se solicitan los documentos, las tres etapas descritas anteriormente, detalladas en cuanto a los documentos de cada una, y así se lograron dos resultados visibles en dos meses: 1), la satisfacción finalmente llegó a un nivel acorde con los otros indicadores de la organización y 2), el cliente entregaba los once documentos con el fin de tener todo para el estudio de crédito o entendía que si se pedían documentos adicionales, no era producto de la improvisación, sino el proceso anunciado.


Entonces, ¿cuál era el problema: exceso de documentos, clientes problemáticos? Nada de eso, el problema radicaba en que todo el proceso y su comunicación estaba pensado e implementado desde la empresa, desde las condiciones necesarias para cumplir sus tareas. Si a esto le agregamos la desconexión entre áreas y lo que hoy se denomina “empresas compartimentadas” o que trabajan en silos, el problema se multiplica porque cada área tiene una aproximación con el cliente desde sus objetivos y esto lo único que genera es heterogeneidad en la relación con cada uno de ellos. ¿Cuál fue el resultado? Clientes satisfechos y un Área de Riesgos cumpliendo sus tareas a cabalidad, sin mover un solo proceso del estudio interno de crédito.


Como se puede ver con el caso anterior, pensar en procesos sin fricciones es, esencialmente, gestionar desde afuera hacia adentro; es entender desde el cliente hacia la empresa, no al contrario. Y esto hay que hacerlo en todos los procesos, ¿por qué? Porque siempre hay una forma más fácil de hacer las cosas, y el camino es volver a pensarlo en equipo con los clientes.


Entonces, ¿cuál es el punto de partida de cualquier iniciativa de transformación? Mejorar la experiencia del cliente, y esto, a su vez, significa reducir todas las fricciones. Donde haya una fricción, hay una oportunidad. Si busca un estímulo adicional para hacer el trabajo dentro de esta lógica planteada, si el cliente ve procesos sin fricciones, percibe una mejor experiencia y está dispuesto a pagar más. Casi como cuando ofrecen en una tienda virtual (un e-commerce) que un paquete llegue más rápido si se paga una tarifa mayor.


Aterricemos el concepto con un ejemplo basado en tecnología cotidiana: recuerde el instante en el que su nuevo celular le permitió desbloquearlo con su huella digital o con su cara. ¿Se sorprendió? ¿Qué dijo en ese momento? ¿Tuvo el “efecto wow”? Seguro fue una buena experiencia. De pronto también pensó en su privacidad, en el hecho de que el fabricante de su teléfono y todos sus aliados van a tener esa información biométrica, pero, en general, esa preocupación —que es válida— es momentánea y queda opacada por los beneficios de contar con esas funcionalidades.


Seguramente el proceso que llevó a un fabricante de celulares a decidir incorporar por primera vez esa tecnología, eliminando momentáneamente la posibilidad de que no fue simplemente para responder a la competencia, se puede visualizar como lo muestra la gráfica 1.




Gráfica 1. Proceso de eliminación de fricciones.
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Fuente: elaboración propia.





En la gráfica podemos ver:


1.Entendimiento del consumidor: monitorear y aprender del consumidor cuáles pueden ser los elementos que no hacen tan fluida la interacción con su celular.


2.Lista de fricciones: entendidas como esos momentos en los cuales el consumidor “lucha”4 para lograr un objetivo.


3.Priorización de acciones: de vuelta al consumidor, entender el orden en el que se deben resolver las fricciones y la forma como este las solucionaría.


4.Evaluar las capacidades disponibles o de fácil adquisición: entender si cuenta con la tecnología para resolverlo o si se puede acceder a esta a corto plazo.


5.Incorporar las capacidades: decidiendo el modelo, incorporar a las capacidades de la empresa aquella tecnología que posibilite la solución que espera el cliente.


6.Implementación: poner a disposición del cliente un producto que incorpora la solución a su fricción.


Ahora, si se aplica la gráfica al ejemplo que se está trabajando, encontraríamos, sobre los mismos pasos:


1.Entendimiento del consumidor: en el momento cero entendemos que para el cliente tener una clave de desbloqueo genera tranquilidad, pero, al mismo tiempo, es una incomodidad.


2.Lista de fricciones:


•“No recuerdo la clave”.


•“Es que a veces me toca repetirla varias veces”.


•“Me confundo con otras claves que tengo”.


•“Si lo hago rápido, el celular no me entiende”.


•“No soy muy hábil con mis dedos y oprimo al tiempo más de una tecla”.


3.Priorización de acciones: el consumidor dice “Me gustaría que esto se desbloqueara más fácilmente y que tuviera seguridad, pero que no fuera tan complejo”. “Y ¿cómo se lo imagina?”, le preguntamos. “Algo con mi huella… ¿de pronto? Incluso, sería genial que fuera con mi cara”.


4.Evaluar las capacidades disponibles o de fácil adquisición: directamente no se tiene la posibilidad de reconocer la cara del consumidor5 para que desbloquee su celular, entonces se debe recurrir a un tercero que cuente con la tecnología.


5.Incorporar las capacidades: se realiza un contrato con la empresa que tiene la tecnología, para utilizar las capacidades que ya tiene o para desarrollar un modelo propio basado en esa tecnología, con el fin de empezar a crear activos tecnológicos propios6.


6.Implementación: se construye el servicio, se incorpora al hardware de la siguiente generación de celulares y se lanza al mercado un nuevo teléfono que elimina una fricción clave para el cliente, quien estará dispuesto a cambiar su dispositivo actual y pagar una diferencia importante para contar con la funcionalidad.


Lo anterior, de manera simplificada, debería verse como en la gráfica 2.


Partiendo de la necesidad del consumidor, entendida como esa dificultad o fricción, se incorpora al proceso la tecnología que esa fricción requiere, no al contrario. El proceso nunca es exitoso si parte de la tecnología para ver después qué soluciona con ella, porque de esta forma estaría forzando al cliente a adoptar algo porque su empresa tiene la posibilidad de hacerlo y no porque soluciona lo que el cliente tiene como prioridad.




Gráfica 2. Proceso de reducción de fricciones aplicado al desbloqueo de un celular con face recognition.
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Fuente: elaboración propia.





En este orden de ideas, muchos clientes hoy podrían estar necesitando una nueva versión que les ayude a desbloquear su teléfono con el tapabocas puesto. Ahí hay una fricción nueva, generada por la pandemia, que no ha sido resuelta y que seguro tiene importantes retos en todo el proceso.


La tecnología se aplica a resolver un problema o una oportunidad que se investiga desde y con el cliente para que, a partir de ahí, la organización resuelva fricciones y agregue valor; de lo contrario, estará gestionando la experiencia del cliente desde las restricciones y no desde la habilidad de proponer algo que obligue a la empresa a moverse hacia adelante, a romper esquemas y a entregar lo que espera el cliente y no solamente lo que la organización es capaz de hacer.


1.2. Pero ¿cuáles son las preguntas correctas para entender a los clientes?


Esta pregunta lleva, inevitablemente, a un terreno fantástico y cautivador que es el conocimiento del consumidor, entendido como una filosofía de organización que permite crear sistemas de información permanentes que hagan un seguimiento constante de las necesidades y deseos del cliente y las articulen para ofrecer productos y servicios acertados.


La buena noticia es que conocer al consumidor no es más que voluntad empresarial, querer hacerlo. La mala noticia es que es un proceso interminable, por los cambios mismos que el cliente va teniendo en sus diferentes momentos y ciclos de vida.


Las áreas de mercadeo, experiencia y servicio al cliente, así como las de gestión comercial, son testigos constantes de esos cambios, ya que, por diferentes medios —formales e informales— los perciben y detectan para ajustar su labor cotidiana. Pero esto solamente se convertirá en un sistema de información cuando cuente con una estrategia robusta, consistente y comprometida a largo plazo, que genere conocimiento, como un activo valioso y accionable que le dé valor al negocio.


El eje de un sistema de conocimiento del cliente, que esté diseñado para tener información fresca, real y reciente, debe girar en torno a algunos aspectos específicos:


•Los “dolores” del cliente: aunque no es una palabra muy amigable, es una traducción correcta del concepto customer pain point, entendido como “un problema específico que los clientes de su negocio están experimentando”7. En pocas palabras, lo que “le duele” a un cliente, es lo que su empresa no está haciendo bien o podría hacer mejor.


•Los cambios en su ciclo de vida, que se refieren al momento que vive el cliente y normalmente se entienden con denominaciones, algunas en inglés, como:


–SINGLES: Hogares unipersonales, personas autónomas, independientes económicamente que viven solas y deciden únicamente para sí mismas. Dicho de forma simple, ganan y gastan pensando únicamente en sí mismos. Eventualmente involucran una mascota en su momento de vida y eso cambia sus necesidades de consumo.


–SANK (single auntie no kids): tía soltera y sin hijos que, como complemento a ello, tiene un rubro de gasto y consumo en sus sobrinos.


–DINKS (double income no kids): parejas sin hijos que, conviviendo o no, deciden en conjunto y consumen productos y servicios con base en una negociación de sus gustos y preferencias. Viajan juntos, compran juntos, se endeudan juntos y construyen patrimonio juntos. Aquí puede también entrar una mascota en el momento de vida y modificar el gasto.


–Familias nucleares: parejas con hijos, cuya estructura de decisión de compra está relacionada directamente con la dinámica de estos. Toman las vacaciones estrictamente cuando los hijos cuentan con ese espacio y los restaurantes se escogen si hay actividades para ellos, entre otros muchos ejemplos. Igualmente, puede haber mascotas que modifican la canasta de compras.


–JULKS (just little kids): Solo hijos pequeños, que denotan una etapa en la cual los hijos son menores de dos años y, adicionalmente, rigen no solamente las compras y las actividades, sino, además, el sueño, los horarios de actividad y de descanso. Buscan hoteles con facilidades para esterilizar los biberones, escogen destinos adecuados a los cuidados que tienen con sus hijos, buscan autos con isofix8 para llevar las sillas adecuadas, entre otros ejemplos.


–Grey market o empty nesters: se le dice “mercado gris” porque quienes lo componen son personas con el pelo de ese color. No necesariamente retirados, pero con una composición de gastos más sencilla, debido a que están “vaciando el nido”, lo que se entiende como el proceso en el que sus hijos se independizan. En este ciclo también puede haber mascotas dentro de la ecuación y, además, los nietos como fuente de generación de diversión, actividad y, por supuesto, parte del gasto.


Lo que apasiona de estos ciclos de vida es que no dependen de la edad, ya que puede haber DINKS en diferentes momentos, familias nucleares que se consolidan a edades avanzadas y mercados grises que se forman a edades tempranas. También es interesante pensar que pueden ser, además, muy indiferentes a las culturas o países, ya que se es posible encontrarlos en diferentes geografías casi que de la misma manera y composición.


¿Cuál de estos perfiles predomina en su negocio? ¿A quiénes está dirigida su comunicación?


•Los cambios de hábitos del cliente: debido a las tendencias, los clientes no son lineales en sus consumos. Y esto no solo se refiere a alimentos. Imagine por un momento que su cliente se ha decidido por el veganismo, ¿qué implica esto desde la composición de su gasto? Automáticamente, se puede pensar que cambió los productos con los que se alimenta, pero, también, que cambió su ropa, eliminando toda aquella que se haga con algún producto derivado de animales e, incluso, que cambió los productos cosméticos que usa, como cremas, bloqueadores solares o shampoo, por aquellos que, igualmente, no tengan en sus componentes insumos provenientes de animales.


•Lo anterior puede volverse aún más retador cuando, además, empiezan a preferir productos cruelty free9 que certifiquen que no usan animales para ser probados en ninguna parte de su proceso.


•Y ya en el ámbito empresarial, la competencia a quien recurre y los negocios con los que la compara: el mundo digital le abre al cliente infinitas posibilidades. El más fuerte competidor de su producto o servicio puede estar en un país que usted no sería capaz de identificar fácilmente en un mapa. Cuando el cliente busca un producto o servicio como el que usted y su empresa ofrecen, ¿dónde busca?, ¿hacia dónde lo lleva el algoritmo de Google?, ¿qué tan competitivo puede ser frente a esas propuestas de valor?


Igual que el punto anterior, este se torna más complejo cuando se entiende que esas referencias y comparaciones que hace el cliente no son necesariamente con empresas que compiten en su misma categoría. Un cliente empresarial podrá buscar proveedores de insumos biodegradables para la fabricación de bolsas ecoamigables en cualquier parte del mundo y claramente comparará entre varios que ofrezcan productos similares, pero también comparará su propuesta de valor con empresas diferentes, por ejemplo, en los tiempos de entrega, en el servicio al cliente, en la experiencia digital de la compra.


Así, en el mundo digital, los clientes no solo comparan droguería con droguería, automóvil con automóvil, celular con celular o ancho de banda con ancho de banda, sino también servicio al cliente de celular con servicio al cliente de ópticas, experiencia de compra de ropa vía web contra experiencia de compra de televisores vía web, bajo una premisa: si unos pueden, ¿por qué los otros no?


Con lo anterior se puede concluir que un sistema de información debe estar recolectando información y generando conocimiento, preguntando constantemente cosas como:


Para identificar “dolores”:


•¿Qué disfrutas comprando con nosotros?


•¿Qué es lo que más te gusta de comprar nuestros productos?


•Para que tu experiencia sea ideal, ¿qué nos falta?


•¿Qué es lo que más te molesta de comprar nuestros productos?


Para identificar el ciclo de vida:


•¿Con quién vives?


•¿Cuántas personas tienes a cargo?


•¿Tienes hijos?


•¿Tienes mascotas?


•¿Tienes nietos?


Para identificar un cambio de hábitos:


•¿Qué has dejado de comprar últimamente?, ¿por qué?


Para saber con quién nos comparan:


•De todo lo que compras habitualmente, ¿quién te entrega la mejor experiencia al comprar?


•¿Qué lo hace ser el mejor?


•¿Qué nos hace falta para hacerlo así de bien?


En estas listas hay trece preguntas. ¿No merece la inversión en tiempo y recursos entender que hace trece preguntas todos sus clientes eran prácticamente iguales o similares y trece sencillas preguntas después tiene un panorama mucho más completo?


Ahora imagine esas preguntas dentro de un sistema constante, respetuoso, no agobiante y oportuno: eso es conocer al cliente.


1.3. Ethical buzz, el zumbido ético


Un tema muy importante y siempre relevante es la ética en el manejo de los datos de los clientes. Con los desafortunados eventos que han sucedido en materia de privacidad, que van desde filtraciones de claves o números de tarjeta de crédito hasta de fotos, existe en la mente de los consumidores un constante “zumbido” —por darle un nombre apropiado— que parte de entender que si el servicio es gratis el producto es uno mismo.


Cada vez que se aceptan los términos y condiciones de uso de una plataforma, programa o aplicación se abre una puerta desconocida e inmensa, que da acceso a todo tipo de datos en los equipos electrónicos que se usan y el consumidor accede a esto, en un nivel de conciencia muy reducido, seguramente obnubilado por el uso mismo de la tecnología a la que va a acceder. Pero es aquí donde las áreas y los profesionales de marketing pueden hacer una diferencia importante, y no me refiero solamente a la claridad en esos términos y condiciones, sino, además, a entender que hay una responsabilidad de doble vía.


Claro, el consumidor acepta por su interés de uso, con una buena dosis de inocencia o desconocimiento, pero eso es, más que una debilidad del cliente, una oportunidad para declarar y hacer respetar una política de mercadeo ético digital que aproveche los datos obtenidos por medio de procesos digitales y humanos para mejorar el proceso de comunicación con el cliente, entregando productos y servicios adecuados a esos datos, con una política de contacto respetuosa, no invasiva y, sobre todo, que no vulnere la confianza, pues, al final, es lo que los clientes depositan cuando dan clic en “acepto”.


Una buena forma de entender mejor este punto de conversación es claramente la tendencia super human resources identificada por TrendWatching en 2019, la cual invita a que los desarrollos de inteligencia artificial “jueguen justamente”, lo que se resume en una poderosa frase que invita a construir “inteligencia artificial y algoritmos éticos que entreguen decisiones justas, sin sesgo”10.


Es entonces una invitación a tomar datos, analizarlos y utilizarlos de manera ética y, con esto, garantizar desde las organizaciones que las conclusiones, los hallazgos, los insights y, en general, lo que se le va a entregar a un cliente en retorno, como sugerencia de compra, está basado en variables que cumplen el propósito para el cual fueron recolectadas, sin elementos de distorsión que abusen de la confianza.


1.4. Y no se confunda, es responsabilidad de las organizaciones que esto suceda, no del cliente


Dentro de esa misma tendencia identificada por TrendWatching se realizó “una encuesta a 27 000 personas en ocho mercados y el 97 % de estas esperan que las marcas usen la tecnología éticamente”. Y continúa: “Aún más interesante, el 94 % dice que, si eso no sucede ahora, entonces los gobiernos tendrán que intervenir”11.


El reto es claro, la oportunidad de contar con la ética incorporada a la responsabilidad social empresarial como un diferenciador está sobre la mesa y los riesgos de no hacerlo pueden ser diversos, desde una legislación que venga a regular lo que se debió hacer bien desde un comienzo, hasta el rechazo de los clientes a sus productos y servicios por la incomodidad o inseguridad que genera hacer negocios con su organización.


Aprendizajes:


En este capítulo se aprendió la importancia de conocer al cliente y hacerlo protagonista de cualquier estrategia de empresa, poniéndolo en el centro de la ecuación de valor. Así mismo, se entendió que ningún proceso de transformación digital puede ser exitoso si no parte del objetivo de mejorar la experiencia del cliente en todos los aspectos.


Adicionalmente, se vio de manera gráfica cómo puede iniciarse un proceso de digitalización basado en un “dolor” del cliente y las preguntas que se debe hacer una empresa mediante un sistema simple de información, para estar siempre conectada a la cambiante realidad de sus clientes.


Por último, se hizo un llamado a la vigilancia y consistencia ética en el manejo de los datos del cliente y de su constante preocupación por la seguridad e integridad de sus datos.





1 Fader, Peter. Customer Centricity Focus on the Right Customers for Strategic Advantage. https://wsp.wharton.upenn.edu/book/customer-centricity/


2 Tomado de: https://www.indices.com.co/post/2016/05/26/el-cliente-premia-a-las-empresas-quegestionan-sobre-sus-errores


3 Lemieux, Christiane – Mdonald, Duff Frictionless: Why the Future of Everything Will Be Fast, Fluid, and Made Just for You


4 Para algunos lectores puede ser más fácil entenderlo desde su palabra en inglés: struggle.


5 Es lo que comúnmente se llama face recognition y es una funcionalidad de inteligencia artificial que tiene múltiples aplicaciones y que, en general, es ofrecida por los grandes fabricantes.


6 Los activos tecnológicos (assets) se refieren a la construcción de capacidades propias que pueden construirse desde cero o con base en la conexión de capacidades existentes. Este tema se ampliará en el capítulo 7 de este mismo libro.


7 Adaptado de: https://www.wordstream.com/blog/ws/2018/02/28/pain-points


8 El isofix es un “sistema de anclaje de dos puntos que permite fijar la silla del bebé al asiento del vehículo de forma sencilla y, sobre todo, segura. Ello es posible gracias a que el sri (Sistema de Retención Infantil) se ancla directamente a la estructura del asiento o al chasis del vehículo”, tomado de: https://www.motor.es/que-es/isofix
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