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El programa CMO de Deloitte apoya a los lideres de marketing mientras navegan por las complejidades de su rol,
anticipan las préximas tendencias del mercado y responden a los desafios con un marketing agil. Obtenga mas
informacion sobre las ultimas tendencias y conocimientos de marketing

La tecnologia digital ha cambiado la cara de los negocios. En todo el mundo, Deloitte Digital ayuda a los clientes a ver
lo que es posible, identificar lo que es valioso y cumplirlo mediante la combinacion de capacidades creativas y digitales
con la destreza de la agencia de publicidad y la experiencia técnica, una estrategia sélida comercial y las relaciones de la

consultora mas grande del mundo. Deloitte Digital empodera a las empresas con los conocimientos, las plataformas y los
comportamientos necesarios para evolucionar de manera continua y rapida para rendir mas alla de las expectativas.




Tabla de
contenidos

16
17

Introduccion
Prosperar a través del enfoque en el cliente

Elevando la experiencia
hibrida

Disefio cemtrado en el ser humano
para nuestro entorno fisico y digital

Reconocimientos y agradecimientos

Contactanos



Introduccion

Mas alla del marketing:

Las macrotendencias,

desde la integracion de
canales digitales y fisicos,
hasta el aumento de los
llamados a la diversidad,
estan transformando la
Juncion del marketing. |
c¢Qué pueden aprender las |
marcas de sus contrapartes
de mayor crecimiento para
prosperar?




Los ultimos 18 meses redefinieron para siempre las estrategias
de compromiso con el cliente y, con este cambio, ha llegado una
complejidad sin precedentes. Basta considerar solo algunas de
las tendencias macro que se desarrollan en el mercado para
observar que, en un mundo posterior a la pandemia, donde las
personas alternan continuamente entre canales digitales y fisicos,
los ‘vigjes' lineales de los clientes son casi una reliquia del pasado.

Los consumidores ahora esperan experiencias mas
personalizadas, pero, al mismo tiempo, son mas cautelosos en
la forma en que se capturan e implementan sus datos. Incluso,
la definicion de conveniencia ha cambiado a medida que las
personas esperan que los articulos y servicios estén disponibles
con solo presionar un botén. Mas alla de los productos y
servicios, las personas estan en sintonia con lo que representa
una marcay, si perciben que dicha empresa solamente busca
maximizar sus ganancias, muchos se iran antes de que esta
pueda, incluso, poner una oferta frente a ellos.

Estas tendencias estan creando una gran complejidad dentro

de las cuatro paredes de la organizacion. A medida que la
inteligencia artificial (IA) se convierte en el nlcleo de toda la
experiencia del cliente, los equipos estan luchando por encontrar
la combinacion correcta de talento que eleve e integre lo creativo
y lo analitico. Paralelamente, las marcas buscan, continuamente,
garantizar que su talento sea tan representativo e inclusivo como
las experiencias que esperan ofrecer al mercado. Y, ademas de
todo esto, es una realidad que los presupuestos de marketing

se redujeron a minimos histéricos en un momento en que las
expectativas estan en su punto mas alto.!

Dadas estas tendencias, ;como pueden las marcas prosperar en
un mundo cada vez mas complejo?

Creemos que la respuesta requiere repensar, holisticamente, la
forma en que las marcas se relacionan con los clientes, y esto

es por una buena razén: cuando encuestamos a mas de 1.000
gjecutivos globales, descubrimos que las marcas de mayor
crecimiento (definidas como aquellas con un crecimiento anual
de +10%) se estan moviendo mas alla de las soluciones puntuales
y abordando, de manera integral, toda la experiencia del cliente,
abarcando todo, desde la definicion de un propdsito en toda la
empresa, hasta la revision de estrategias completas de datos del
cliente.

A partir de la iniciativa de estas organizaciones de alto
crecimiento, adoptamos un enfoque multifacético para 2022,
con el Informe de Tendencias Globales de Marketing. Ademas de
encuestar a ejecutivos de cinco paises, consultamos a 11.500
consumidores en todo el mundo. También realizamos 15
entrevistas a profundidad con ejecutivos de marcas lideres
globales (consulte la barra lateral “Metodologia de investigacion”,
para obtener mas informacion). En total, identificamos siete
tendencias que estan centradas en el cliente y que tienen una
vision de 360 grados en el conjunto de soluciones.

Para proporcionar a los lideres una hoja de ruta, a fin de
prosperar en estos tiempos sin precedentes, organizamos
nuestras tendencias en tres secciones: personas, datosy
experiencias.

Sin embargo, estas secciones no son esfuerzos mutuamente
excluyentes. Comprenden un sistema interdependiente

que, cuando se integra, forma la base de las experiencias
dinamicas del cliente.



Introduccion

Poner a la gente en el centro
Las tendencias de apertura en nuestro informe construyen la base a
través de la cual fluye todo lo demas: las personas a las que sirve la

marca.

Crecer con propdsito

Explora como las marcas de alto crecimiento estan
reduciendo el ruido de competir solo en precioy
calidad, construyendo una ventaja competitiva al
comprometerse y comunicar suimpacto, mas alla
de las ganancias.

Marketing auténticamente
inclusivo

Se centra en como los especialistas en
marketing, y sus anuncios, son generalmente la
cara de lo que representa una marca, mas alla
de la maximizacion de las ganancias para los
consumidores. Y a medida que las poblaciones

son mas diversas y se preocupan cada vez mas por la representacion de
esta diversidad, es importante posicionar a la marca de manera correcta
y auténtica o, de lo contrario, arriesgarse a perder a su cliente de hoy

y del futuro.

Construir un motor creativo
inteligente

En un mundo de ritmo acelerado, los especialistas
en marketing necesitan un modelo de talento que
se mueva a la velocidad de la cultura. Al construir
un motor creativo inteligente se destacan las
tendencias de talento que estan ayudando a las
marcas a liberar contenido creativo que resuena mejor en el mundo de
hoy. Estos incluyen el apoyo de grupos de personas agiles y con talento
creativo y analitico para resolver los problemas de los clientes, asf como

la busqueda de nuevas formas de talento externo por ejemplo, convertir
a los influencers en agentes creativos de productos

Construir la infraestructura de datos

La proliferacion de canales ha dado lugar a innumerables fuentes de
datos. Sin embargo, no siempre es lo mejor y, en algunos casos, lo que
esta disponible hoy no estarad aqui mafiana. Nuestros préximos dos
capitulos proporcionan orientacién para navegar por este entorno de
datos cada vez mas complejo.

Conocer clientes en un

mundo sin cookies

Analiza cémo los especialistas en marketing
deberian prepararse para un entorno en el que
habra menos informacién disponible; a medida
que las cookies de terceros contindien
desapareciendo. Ademas, observamos como
las marcas de alto crecimiento ya estén a la
vanguardia en sus estrategias de datos propios.

Disefar una experiencia
de datos centrada en el ser

humano

Pero no se trata solo de pasar a una estrategia
de datos propios; disefiar una experiencia de
datos centrada en el ser humano cambia la dptica
a los consumidores para comprender mejor el
equilibrio entre las personas que encuentran Util el uso de sus datos y
las que lo consideran horripilante.

Diseio de experiencias dinamicas

La experiencia del cliente es la culminacién de cada paso en el camino.
Por ello, nuestros dos Ultimos capitulos destacan como las marcas
pueden reunir todo para garantizar que sus experiencias coincidan con
sus aspiraciones de ofrecer soluciones dinamicas a los clientes.

Elevando la experiencia
hibrida

Establece cémo las marcas pueden construir
experiencias dinamicas y cohesivas tanto

en sus entornos digitales como en persona,
a través de principios lideres del disefio
centrado en el ser humano.

La intersecciondelalAy el
servicio humano

Considera la perspectiva del consumidor
para mostrar como las ofertas oportunasy
el servicio al cliente bien informado pueden
ayudar mejor a los consumidores a tomar
decisiones de compra. Esta tendencia revela cémo la IA se puede
integrar con el servicio humano para brindar lo mejor de ambos
durante todo el viaje del cliente..

Juntas, estas tendencias resaltan que el marketing es una fuerza
poderosa para el crecimiento en el disefio de experiencias de
cliente que fomentan la confianza y satisfacen las necesidades
humanas.



Metodologia de la investigacion

Para garantizar una comprension globalmente relevante y transversal del marketing y la experiencia del cliente, realizamos dos encuestas
globales y 15 entrevistas a profundidad con ejecutivos globales.

La encuesto a 1.099 ejecutivos de alto nivel de compafiias globales ubicadas en los Estados
Unidos (62%), Reino Unido (11%), Francia (9%), Japon (9%) y los Paises Bajos (9%), en abril de 2021. Esta encuesta preguntoé a los directores
ejecutivos de marketing, informacion, finanzas, operaciones, aprendizaje y oficiales de recursos humanos sus opiniones acerca de una
variedad de temas que impulsan la evolucién del marketing. Como este informe se centra en los lideres de marketing y de experiencia del

cliente, 50% de los encuestados consistia en directores de marketing o con titulos similares (como director de experiencia y director de
crecimiento), con una distribucidn casi equitativa entre los otros roles de alto nivel. .

Todas las empresas (fuera del sector publico) tuvieron al menos 500 millones de délares en ingresos anuales, de las cuales 73% registré
mas de mil millones de délares.

La

encuesto a 11.500 consumidores globales, de 18 afios 0 mas, en mayo de 2021, en

19 paises: los Estados Unidos, Canada, México, Brasil, Chile, Sudafrica, Suecia, Reino Unido, Italia, Irlanda, Francia, Espafia, Turquia, Suiza,
Dinamarca, Portugal, Japén, India y China.

Separadamente, se llevaron a cabo durante todo 2021 e involucraron a 17 ejecutivos que, actual o anteriormente,

ocuparon cargos directivos de marketing, experiencia del cliente o director ejecutivo. Sus ideas fueron clave para descubrir las tendencias
incluidas en este informe.
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1. Kelly Blumy Gloria Omale, “Gartner afirma que los presupuestos de
marketing se han desplomado hasta el 6,4% del total de ingresos de la
empresa,” Gartner, julio 14, 2021.
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Stacy Kemp es directora de Deloitte Consulting LLP, quien crea un valor comercial significativo a través de la innovacion, la
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marcas ofrecen
nuevas experiencias
digitales que
satisfacen las
cambiantes
preferencias de los
clientes, el siguiente
paso es mejorar las
experiencias hibridas
de los clientes, y el
diseno centrado en
el ser humano puede
ayudanr.

Nuestras vidas pasaron de lo fisico a lo digital de

f \(‘\‘*

. 75%

de los efecutives dijo gue

la noche a la mafiana, y sorprendentemente,
muchas marcas destacaron en la entrega

de esas experiencias digitales. En
lugar de que las personas esperen
semanas para ver a su medico,

la telemedicina les ha permitido
programar rapidamente una cita

virtual de 15 minutos; numerosas

empresas han cosechado los invertird en mds
. . experiencias hibridas
beneficios del trabajo remoto y lo : 2 ixi

han convertido en un elemento 12 meses
permanente (vea nuestra tendencia
sobre como las estrategias de
talento no convencionales pueden
acercar el marketing al cliente ); y el comercio
electrénico se ha disparado como el principal

método de compra.



Elevando la experiencia hibrida

Ahora que las marcas parecen mas expertas en la entrega digital,

el préximo desafio es ofrecer lo mejor de las experiencias fisicas y
digitales integradas, o hibridas. De hecho, cuando encuestamos a mas
de mil ejecutivos globales, el 75% dijo que invertird mas en ofrecer
experiencias hibridas en los préximos 12 meses. Como muestra la figura
1, muchos ejecutivos estan buscando modelos hibridos para aumentar
la personalizacion (43%), la innovacion (43%), la conexion con el cliente

(40%) y la inclusion (38%).

Hay muchos desafios para crear una experiencia tan

FIGURA 1

Por qué los ejecutivos estan invirtiendo en experiencias
hibridas?

43%

Incrementar la personalizacion
de productos / servicios
Y
Hacer las ofertas
mas innovadoras

40%

Para ayudar ala
gente a sentirse mas
conectados

38%

Para ofrecer
experiencias mas
inclusivas

Fuente: Deloitte Global Marketing Trends Executive Survey, Abril 2021.

interconectada. Si lo digital a menudo superd las expectativas, las
personas no esperaran menos de sus experiencias hibridas, y la
proliferacion de canales agrega otra capa de complejidad. Ademas, la
creacion de grandes experiencias a menudo se basa en el analisis de
los datos de los consumidores, lo que se vuelve mas dificil de obtener

a medida que las personas se vuelven mas cautelosas en la forma en
que se utilizan sus datos y se eliminan las cookies de terceros (consulte
nuestras tendencias sobre Conociendo a los clientes en un
mundo sin cookies ).

Cuando se trata de combinar lo mejor de las experiencias fisicas y
digitales, ya estamos viendo que no hay vuelta atras: a la mayoria de
los estudiantes universitarios de Estados Unidos ahora les gustarfa
tener opciones de aprendizaje digital y presencial' y la mayoria de

los profesores en Alemania indican que quieren mantener elementos
hibridos, como el incremento de la ensefianza en persona con
“elementos digitales” después de que la pandemia disminuya.? Otro
estudio destaca que a casi el 90% de los pacientes en los Estados
Unidos les gustarfa continuar usando la telemedicina para problemas no
urgentes, y mas de la mitad dijo que la telemedicina les permite ver a su
médico mas facilmente.3

Entonces, ;qué debe hacer una marca? Podria ser Util empezar por

las personas: utilizando los principios fundamentales del disefio
centrado en el ser humano. Al poner las necesidades humanas en el
centro, involucrar a individuos seleccionados como co-creadores de la
experiencia y luego innovar rapidamente, las marcas pueden hacer que
sus experiencias fisicas y digitales sean tan agiles y flexibles como los



consumidores esperan.

Para ayudar a las empresas a elevar sus experiencias hibridas,
discutimos cémo la expansién de las opciones, la integracion de la
retroalimentaciény la inversion en la infraestructura tecnolégica pueden
dar vida a estos principios de disefio.

Permitir la eleccién a través de una mayor
personalizaciéon

Comprender a los clientes y conocerlos en su canal preferido
ayuda a personalizar su experiencia y, lo que es mas importante,
involucra al cliente ahi donde prefiere interactuar con la marca.
Por ejemplo, en la encuesta global de Deloitte a 11,500 personas,
vemos a las generaciones mas jovenes (menores de 45 afios)
gravitando hacia los canales emergentes —realizando compras a
través de las redes sociales, asistentes de voz o gafas de realidad
virtual—con mas frecuencia que las generaciones anteriores
(figura 2).

Malorie Maddox, directora de marketing, comunicaciones y
estrategia de Blue Cross and Blue Shield of Nebraska, dice que

la aseguradora de salud se esta involucrando con miembros

mas jovenes y tecnoldgicamente mas competentes a través

de aplicaciones, redes sociales y servicios de streaming.# Sin
embargo, la aseguradora también continla ofreciendo contenido
a través de canales mas tradicionales, como centros telefénicos

e interacciones personales, que son preferidas por algunos de
sus miembros de Medicare Advantage/Medicare Supplement.
Seglin Maddox, el éxito comienza con “conocer tu demografia por
dentroy por fuera. Conocemos nuestras zonas geograficas por
dentroy por fueray asi podemos ver los desafios de salud a los

FIGURA 2

Las generaciones mas jévenes compran con mas
frecuencia a través de canales emergentes.

18-25 afos m46+ afios

41%

2

N\

AMMMIMIDI D DYDY

15%

w1
7. 7.

Plataformas Asistentes
de Redes Sociales realidad virtual de voz

Fuente: Deloitte Global Marketing Trends Consumer Survey, Mayo 2021.

gue se enfrentan los habitantes de Nebraska en cada una de esas zonas
especificas, y adaptamos nuestro contenido para ayudarles a enfrentar
esos desafios”.

Adaptar los canales a los clientes también permite a la marca ofrecer
experiencias mas inclusivas. Como ejemplo, un estudio encontré que el
70% de los sitios web existentes en la actualidad son inaccesibles para
personas con discapacidades cognitivas, visuales o auditivas.’ Pero
cuando las estrategias de canal se expanden a otras opciones, como
los asistentes de voz, la marca puede satisfacer mejor las diferentes
necesidades de los clientes.

Estas opciones fisicas y digitales también pueden ser mas Utiles cuando
se construyen en colaboracion con el usuario final. Hace unos afios,

la cadena de supermercados con sede en el Reino Unido, Sainsbury,
puso a prueba una aplicacion de compras en la tienda, SmartShop.®

La intencién original era capacitar a las personas para que se saltaran

la fila e hicieran autopagos desde un dispositivo movil. Sin embargo,
descubrieron que muchos todavia querian la experiencia de pago

en persona. Reconociendo el momento como una oportunidad de
aprendizaje, Sainsbury realizé encuestas e investigaciones etnograficas
para personalizar mejor SmartShop (incluida la prueba de usabilidad
para aquellas personas con capacidades diversas). En la siguiente
iteracion, que se lanzé durante la pandemia, Sainsbury buscé

“potenciar la experiencia del cliente” ofreciendo listas de compra mas
personalizadas (por ejemplo, proporcionando recomendaciones basadas
en perfiles dietéticos), integrando mejor los programas de fidelizacion de

clientes e incorporando opciones de pago mas intuitivas.

Utilizar el feedback para aprender cémo
mejorar

Sibien la inversion en modelos hibridos empieza por ofrecer libertad
de eleccion, la recopilacion de comentarios online ayuda a refinar esas
opciones. El andlisis de datos de comportamiento, ademas de obtener
informacion que ayude a adaptar experiencias, también ayuda a las



Elevando la experiencia hibrida

marcas a comprender directamente de los usuarios lo que estos
desearfan que existiera.

Guy Flament, el CEO global de la marca de belleza y cuidado personal
con sede en Francia, Yves Rocher, explica como el casar experiencias
omnicanales con mecanismos de feedback de consumidores comienza
con identificar “cudles son los momentos de la verdad en los que
queremos marcar la diferencia con el consumidor, porque no se

puede invertir al mismo nivel ni con la misma intensidad en todos

los momentos del journey [del cliente]”” Flament sugiere que esos
momentos de la verdad son sitios clave para implementar mecanismos
de feedback, como implementar mediciones de NPS en cada canal
después de que un nuevo cliente realiza su primer pedido.

Durante afios, numerosas startups desplegaron “pruebas falsas” para
medir los intereses de los consumidores en distintos productos.® Estas
pruebas tomaron la forma de anuncios de productos inexistentes—pero
si suficientes personas hacian clic en el anuncio, la startup sabia que la
idea podria tener éxito. Las marcas pueden implementar mecanismos
de feedback similares a estas pruebas en sus entornos digitales y fisicos.
Cuando Knox Community Hospital queria entender si los pacientes
estaban satisfechos con la puntualidad de sus citas, se asocio con

la firma de investigacion de mercado HappyOrNot para configurar
terminales en todo su campus donde los pacientes simplemente podian
hacer clic si estaban satisfechos con el servicio.® Esto facilitd que tanto
los pacientes proporcionaran comentarios como que el hospital los
recopilaray luego promulgara el cambio.

Adicionalmente, las marcas pueden implementar codigos QR en sus
distintos canales para empoderar a los consumidores y permitirles que
compartan feedback y comentarios o para que, como en el ejemplo de
las startups, sefialen qué canales o servicios les gustaria tener en el
futuro.

Construir la infraestructura para una
experiencia cohesiva

Permitir una experiencia hibrida también requiere infraestructura para
garantizar que cada faceta de la experiencia del cliente esté conectada
y cohesionada. Como explica la exdirectora de marketing de Keds, Emily
Culp, “se trata de pensar en cada punto de contacto como capitulos de
una historia. Cada capitulo debe ser capaz de valerse por si mismoy
cautivarte y sumergirte... cada capitulo es especial, pero juntos, cuentan
una historia mucho mas completa”

Esto comienza con la obtencion de una vision completa del journey del
cliente. A medida que esa vision se vuelve mas borrosa -por ejemplo,
con la disminucion de las cookies de terceros-, las marcas deben invertir
en infraestructura que permita capturar el comportamiento del cliente
y lo analice en todos los puntos de contacto. Un ejemplo de ello son las
plataformas de datos de clientes basadas en la nube (Customer Data
Platforms). Estas plataformas capturan datos omnicanales para mapear
todo el journey del cliente y capacitar a las marcas para disefiar mas
claramente las soluciones que sus clientes estan pidiendo explicita o
sutilmente.

Los humanos toman la iniciativa

Si bien los sistemas y la infraestructura desempefian un papel
importante en la entrega de modelos hibridos, el proceso adn comienza
con las personas. Al adaptar las experiencias para satisfacer las
necesidades de los consumidores y empoderarlos con opciones, las
marcas pueden ayudar a garantizar que estan en el camino correcto
para elevar su experiencia, incluso antes de cablear sus sistemas.

Sobre la investigacion

La Encuesta Global Marketing Trends Executive
Survey, encuestoé a 1.099 ejecutivos de alto nivel de
compafias globales ubicadas en los Estados Unidos,
Francia, Japon, Reino Unido y Paises Bajos en abril
de 2021. Esta encuesta pregunto a los directores
ejecutivos, de marketing, informacion, finanzas,
operaciones, aprendizaje y oficiales de recursos
humanos sus pensamientos sobre una variedad de
temas que impulsan la evolucién de la funcién del
marketing.

La Global Marketing Trends Consumer Survey
encuestd a 11.500 consumidores globales, de 18 afios o
mas, en mayo de 2021 en 19 paises.

Consulte la para obtener mas
informaciéon sobre ambos estudios.
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Nuestros insights pueden ayudarlo a aprovechar el cambio. Si
esta buscando nuevas ideas para abordar sus desafios,
deberiamos hablar.
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