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enfoque.en el cliente .~




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.
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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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NOTAS FINALES ACERCA DE LOS AUTORES

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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El marketing

ha utilizado,
tradicionalmente, datos
de los clientes para
mejorar la experiencia.
Pero ha sido complejo
dar seguimiento e
integrar toda esa
informacion a partir

de sus interacciones
digitales. cPuede
combinarse la seguridad
con el marketing para
profundizar y generar
confianza sobre los datos
del cliente?

Cuando descargamos una aplicacion de compras y aceptamos la politica de
privacidad, la compariia detras del icono en las pantallas puede aprender mucho
sobre nosotros. Puede saber donde realizamos operaciones con nuestra banca,
qué solemos comprar en linea y la hora aproximada en la que normalmente

navega MOoOS. . | =
o -
T
4
i
y dijeron gue la escucha
octiva de los
s dispositivas es

L Aoi 0 espeluznante

- T ey
i



Disefiar una experiencia centrada en el ser humano y basada en datos

Los marketers 'devoran’ todos estos grupos de informacion. Pero hay

un delicado equilibrio entre la utilidad y el uso excesivo cuando se trata
de datos de los consumidores. El seguimiento geografico, la escucha

de dispositivos y las recomendaciones basadas en cookies de terceros
pueden crear una sensacion inquietante de que la tecnologia inteligente
no solo es inquisitiva, sino intrusiva (consulte nuestra tendencia “Conocer
clientes en un mundo sin cookies” para obtener mas informacion). Como
resultado, las personas se rebelan cada vez mas contra la idea de que
las marcas sigan cada uno de sus movimientos.

Al mismo tiempo, esta abundancia de datos de clientes puede crear

una paradoja dentro de la organizacion. Los equipos cibernéticos
dirigidos por el director de Seguridad de la Informacion (C/SO) trabajan
para proteger los datos personalesy cumplir con las regulaciones de
privacidad. Mientras tanto, sus compafieros de marketing buscan esta
misma informacion con la esperanza de crear mejores experiencias para
los clientes.

Entonces, ;como pueden el director de Marketing (CMQO)y el CISO trabajar
juntos para usar estos datos de manera adecuada y generar confianza

en el consumidor?

Para obtener mas informacion sobre este tema, encuestamos a 11.500
consumidores globales de 19 paises. Las respuestas nos ayudan a
comprender mejor el equilibrio entre las personas que encuentran el

uso de sus datos “Util" y “horripilante”.

Para explorar cémo el uso de la informacion personal puede construir
o erosionar la confianza, examinamos cémo los consumidores perciben
interacciones de datos especificas, teniendo en cuenta la relacion del
consumidor con la marca.

En nuestra encuesta, presentamos 10 interacciones de marca que
utilizan datos de clientes y pedimos a los encuestados que calificaran
la interaccion en una escala que fuera desde “horripilante” hasta
“Util". Estas calificaciones se utilizaron para crear un “puntaje Util

neto”, tomando la diferencia entre aquellos que consideraron que la
interaccion serfa “Util" y aquellos que indicaron que serfa “horripilante”
(noincluimos las respuestas neutrales).

Por ejemplo, 68% de los encuestados sefialé que le resultaba

util cuando una marca con la que compraban regularmente les
proporcionaba alertas cuando los articulos salian a la venta. En
comparacion, 11% encontré estas alertas horripilantes, obteniendo una
puntuacion Util neta de 57% (la puntuacion mas alta).

En el otro extremo del espectro, las personas reaccionaron
negativamente cuando parecia que su dispositivo los estaba
escuchando; por ejemplo, cuando chateaban con un amigo sobre su
antojo de cafeina y enseguida aparecia un anuncio de café en su feed
de redes sociales. En este caso, 26% indico que esta interaccion fue Utlil,
mientras que a 53% le parecio horripilante (la puntuacion Util neta mas
baja: -27%).



FIGURA 1

Los clientes califican las interacciones de la marca como utiles segtn el nivel de
seguimiento y el estado de la relacién con la marca
Net helpfulness score
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En todos los escenarios, observamos algunos patrones:

Las relaciones establecidas son esenciales . En una medida u
otra, todos estamos siendo monitoreados digitalmente. Pero cuando
presentamos escenarios que involucraban cookies de terceros,
seguimiento geografico o escucha en dispositivos, los consumidores
los calificaron casi universalmente mas bajos que los escenarios

que no involucraron estos métodos de seguimiento a profundidad.
Los puntajes para estos escenarios fueron especialmente bajos si
no mencionamos explicitamente que el consumidor tenfa algun

tipo de relacion con la marca (por ejemplo, compré antes a esta o le
proporciond una direccion de correo electrénico).

Por otro lado, casi todos nuestros escenarios que se

basaron en las relaciones de marca, y evitaron el seguimiento
a profundidad, fueron clasificados por los clientes como las
interacciones mas Utiles. Estas relaciones inclufan algin
beneficio para el cliente, como una oferta especial o un
recordatorio de recompra oportuno. El hecho de que estos
escenarios no incluyeron un seguimiento a profundidad
indica la importancia de la agencia del cliente. En otras
palabras, estos escenarios implementan datos en los

términos del cliente.

Implementar un seguimiento a profundidad es un acto
de equilibrio, incluso con una relacién establecida. Si
bien los escenarios de seguimiento en profundidad con una
relacion establecida recibieron generalmente mas respuestas
positivas que aquellos sin una, todavia estan un nivel por
debajo de los que no utilizan el seguimiento a profundidad en
absoluto. De nuestros tres escenarios que combinaron las
relaciones establecidas con el seguimiento a profundidad,
solo uno, proporcionar una oferta digital a los clientes
mientras navegan por los pasillos de su tienda favorita (38%
de puntaje Util neto), se desempefié de manera similar a los
escenarios de “relacion establecida”
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Disefiar una experiencia centrada en el ser humano y basada en datos

En conjunto, vemos que cultivar relaciones soélidas comienza con
la creacion de confianza y proporcionar experiencias de datos
Utiles que proporcionen valor —y sentido— a los consumidores.

Dado que la confianza es muy importante para construir relaciones
solidas con los clientes, ;como pueden las marcas hacer bien esto? Una
forma es dividir la confianza en componentes procesables.

El poder y el valor de la intencién

Recientemente, estudiamos a 7.500 consumidores y empleados para
comprender mejor qué impulsa la confianza y, lo que es mas importante,
cémo la confianza predice el comportamiento futuro. Este analisis

indicé que cuatro sefiales formaban la base de la confianza: humanidad,
transparencia, confiabilidad y capacidad (ver nuestro articulo sobre HX
de confianza para obtener mas informacion).

Cuando se trata de experiencias de datos confiables, la transparencia

y la humanidad son las mas importantes. De hecho, cuando las marcas
demuestran transparencia y humanidad, los clientes tienen 2,5 veces
mas probabilidades de proporcionar informacion personal que ayude a
mejorar el producto, y 1,7 veces mas probabilidades de sentir que han

recibido més valor de lo esperado.received more value than expected.?

Chris Stamper, presidente de Sixteen Mile Strategy Group y ex CMO
de un importante banco de América del Norte, ve temas similares que
llegan al mercado: “la transparencia y el compromiso con el cliente sobre

cémo planea usar los datos es fundamental... La segunda perspectiva
es la demostracion de valor, que es la forma en que ayuda a informar al
cliente sobre la creacion de valor y le permite optar por participar o no
en las cosas que esta ofreciendo”.

Competencia: donde el ciberespacio ayuda
a las marcas a cumplir las promesas que

hacen

Casi todos nuestros escenarios
gue se basaban en relaciones

de marca, y que evitaban el

seguimiento en profundidad,

fueron clasificados por los

clientes como las interacciones

mas Utiles.

La confianza de los clientes en las empresas se erosionara si estas no
cumplen con las promesas que les hacen a aquellos, incluso si suelen
usar los mensajes mas transparentes (con las mejores intenciones).

De hecho, los clientes que perciben las marcas como confiables y
competentes tienen 1.6 veces mas probabilidades de proporcionar a la
marca su informacion digital. Asf, otro facilitador clave de la confianza
implica que las marcas demuestren su competencia para mantener
seguros los datos de los clientes.

Las marcas también necesitan generar confianza en sus propias filas,
especialmente cuando los lideres de la Csuite (grupo de ejecutivos de
alto nivel) no estan acostumbrados a trabajar en estrecha colaboracion
hacia ese objetivo. Esto significa no ser territorial y decir que la
seguridad de los datos de los clientes es responsabilidad de otro equipo.
Como administradores de la reputacion de la marca, los especialistas en
marketing pueden trabajar en estrecha colaboracién con sus lideres de
ciberseguridad, desde el comienzo del compromiso.

Marissa Solis, vicepresidenta senior de Marketing, Socios
y Medios de Comunicacion en Frito Lay, sefiala el cambio
que se esta produciendo. Si bien Solis reconoce que hace
unos afos, el ciberespacio no era lo mas importante
para las estrategias de compromiso, mucho ha cambiado
actualmente, ya que “la seguridad es una de las apuestas
de mesa para construir la confianza del consumidor... La
pieza de seguridad, la pieza de sistemas de informacion
0 la pieza de tecnologia son criticas porque estan
estableciendo la base de esa infraestructura, por lo

que trabajan junto con nosotros mientras tratamos

de pintar la imagen y la visién de ese compromiso [del
consumidor]”.

Juntos, un CMO y un CISO, pueden comprender las
implicaciones de las opciones de recopilacién de datos
y trabajar para minimizar los riesgos para el cliente.

Por ejemplo, si una aplicaciéon de compras esta siendo
desarrollada por un proveedor externo, el CMO y el
CISO pueden trabajar en conjunto para garantizar que el
desarrollo de la aplicacién incluya evaluaciones y pruebas de seguridad
integrales, a fin de que los datos del cliente permanezcan protegidos.

Navegar por el panorama de la privacidad del consumidor es un
esfuerzo cada vez mas dificil. Sin embargo, también sabemos que

el uso de los datos de los consumidores, de manera transparente y
siempre teniendo en cuenta sus necesidades, puede conducir a mejores
decisiones y relaciones de marca, que sean mas “Utiles”y menos
“horripilantes”.



FIGURA 2

Disefar una experiencia de datos en primera persona

Cuatro consideraciones clave para cuando las organizaciones disefian sus primeras

experiencias de datos con el cliente
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Fuente: Deloitte Global Marketing Trends Executive Survey, Abril 2021.
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Sobre la investigacion

El Global Marketing Trends Consumer Survey
encuesté a 11.500 consumidores globales, de 18 afios
0 mas, en mayo de 2021, en 19 paises (consulte la
Introduccion para obtener mas informacién sobre el

estudio).
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CONTACTANOS

Nuestros insights pueden ayudarlo a aprovechar el cambio. Si
esta buscando nuevas ideas para abordar sus desafios,
deberiamos hablar.
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