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Estrategias "centradas en el consumidor”

Las empresas de los sectores minorista

y de consumo tradicionalmente han sido
conocidas por competir mediante el control
de canales y las géndolas ocupadas para
ganar su cuota de mercado. En la nueva era
minorista, el tiempo que los consumidores
dedican a las jornadas de compras se
segmentay esta expuesto a varios puntos
de contacto con informacion, lo que

hace que las compafiias exploren nuevos

Ocupar géndolas

abordajes para capturar su atencion lejos de
la competencia en las géndolas. Conforme
el tiempo que dedican los consumidores

a sus compras agrega otra dimension

sobre la cuota de mercado, los principales
participantes de negocios se interesan

por comprender e influir profundamente

en su percepcion con las estrategias
"centradas en el consumidor” recientemente
desarrolladas. Adicionalmente, la mayor

Atraer la atencién

conciencia de los consumidores sobre sus
propias preferencias de compra permite a
las marcas y a los minoristas evolucionar
de enfoques "centrados en la marcay el
producto" a estrategias “centradas en

el consumidor”, atrayendo la atencion

de los consumidores e influyendo en su
percepcion.

Influir la percepcion

Sin embargo, en la actualidad no es facil
poner en practica las ideas "centradas en el
consumidor". La mayoria de las marcas y de
los minoristas no comprende a los usuarios
finales ni a sus clientes directos, que

siguen siendo distribuidores, mayoristas y
minoristas. Para implementar estrategias
centradas en el consumidor, las empresas
deben crear relaciones nucleares Unicas
con ellos y construir vinculos fuertes con

los valores de esos usuarios finales. Hoy

en dfa, el enfoque y la atencion de los
consumidores han girado gradualmente del
precio, el gusto y la comodidad, a la historia
de las marcas, su responsabilidad social y su
propuesta de valor, incluida la seguridad del
producto, su salubridad, su impacto social y
una experiencia de compra relevante. Mas
del 50% de los consumidores enfatiza mas
en la propuesta de valor de alto nivel de

Ntcleo de las relaciones del consumidor-relevancia del valor

Valor tradicional

Precio

Gusto

Comodidad Salubridad

Seguridad

una marca, que en su valor tradicional. El
60% esta dispuesto a pagar un recargo por
productos con impacto social positivo. Por
lo tanto, la clave para atraer consumidores
es crear nuevo valor continuamente, para
que compren, ademas de satisfacer su
demanda tradicional.

Valor mas alto

Experiencia
del consumidor

Impacto social



Para desarrollar estrategias "centradas en
el consumidor”, las empresas necesitan
conocerlos profunda e integralmente,
incluyendo su demograffa, condicién
social, preferencias y comportamientos, asf
como factores psicolégicos subyacentes.
Adicionalmente, las marcas deben
observar las cambiantes necesidades de
los consumidores para tomar medidas
relevantes en tiempo real y responder
rapidamente con estrategias adecuadas, ya
que esos cambios pueden ser frecuentesy,
a veces, impredecibles.

Las investigaciones tradicionales de
consumo generalmente recopilan
informacion mediante grupos focales o
cuestionarios. Aunque estos métodos son
tipicos, son cada vez mas cuestionados, en
especial, cuando abordan temas claves:

01. ¢(Cémo identificar alos
consumidores centralesy a los
potenciales? Las investigaciones
tradicionales no pueden comprender
profundamente a los consumidores,
debido a limites de tiempo y espacio.
La mayorfa de las marcas enfrenta
y lidia con un desafio practico de
la investigacién de consumidores:
scoémo distinguir entre el publico
meta, la poblacién interesaday los
compradores reales? Este ha sido un
problema complejo, especialmente
para marcas de gama media y alta.
;Las personas que hacen encuestas
de grupos focales en aras de recibir
efectivo, son realmente la poblacion
meta? sLas respuestas de preferencia
en los cuestionarios reflejan los
habitos de compra de las personas
encuestadas? Adicionalmente, es dificil
distinguir la poblacion interesada de
los verdaderos compradores. Entre
un estudiante universitario anhelando
lujos y un comprador de lujo frecuente,
puede que no haya gran diferencia
en opiniones, reposteos y likes a los
anuncios de productos. Por lo tanto,
las marcas necesitan desarrollar
mejores formas de identificar a sus
consumidores centrales y potenciales.

02.

¢Como conocer bien las
preferencias de los consumidores?
Las encuestas y entrevistas
tradicionales por lo general se enfocan
en un perfodo especifico, por lo

que no son indicadores buenos e
integrales de las preferencias del
consumidor. No reflejan efectivamente
la situacion real de manera oportuna

y contra la répida evolucién de las
preferencias de los consumidores.

Por ejemplo, una encuesta dirigida

a consumidores de alta gama anul®
nuestro conocimiento tradicional

de este tipo de consumidores. En
lugar de apoyar programas como

los de finanzas y la politica, tal como
esperdbamos originalmente, este
grupo de poblacion en realidad prefirid
videos divertidos y éxitos de television.
Por eso, el conocimiento integral de
los consumidores meta es la base para
que las empresas hagan estrategias de
consumo eficaces.
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03. ;Como entender las expectativas
de experiencia de los
consumidores? En la nueva era
minorista, los consumidores esperan
disfrutar desde las funciones del
producto hasta las experiencias
de compra. Tales experiencias a
menudo se originan en la vida diaria
de las personas, en sus expectativas
y necesidades subconscientes
durante las compras. Por ejemplo,
las experiencias de compra en linea
estan influenciadas por la comodidad
de acceder a canales y plataformas,
por la facilidad de visualizacion en la
web, por la puntualidad logistica y la
diversidad y comodidad para pagar,
etc. Sin embargo, las investigaciones
tradicionales se centran en la accion
de compra o de pago y no enlos
consumidores a lo largo de sus
jornadas de compras. Eso impide
comprender a profundidad sus
expectativas de las experiencias de
compras.

En la nueva era minorista, el desarrollo

de estrategias efectivas "centradas en

el consumidor" deberfa basarse en
conocimientos precisos, oportunosy
completos. Para ello, las empresas necesitan
aprovechar el big data 'y el social listening,
para recopilary analizar informacién interna
y externa. De esta manera, las marcas seran
capaces de obtener perfiles integrales de los
consumidores e impulsar una comprension
profunda de sus jornadas de consumo,

lo que facilitard ain mas el desarrollo de
estrategias comerciales razonables.
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Introspeccion del consumidor basada en big data

Con varios afios de experiencia en
digitalizacion, el nuevo negocio minorista

y el desarrolloy las aplicaciones del big

data, Deloitte esta comprometida a ayudar
a los actores de las areas de consumo y
venta minorista a combinar CRM interno o
informacion de marketing y datos externos
de plataformas de comercio electrénicoy
redes sociales para comprender mejor el
perfil de los consumidores, sus preferencias,
su comportamiento de compray sus
necesidades no satisfechas. Adicionalmente,
el laboratorio del "Consumidor futuro" de
Deloitte ayuda a conectar las preferencias
de los consumidores con estrategias
practicas y planes de accién alineados con
sus necesidades.

En comparacion con las investigaciones
tradicionales, la introspeccion de los
consumidores basadas en big data destacan
por:

* Autenticidad: reflejan con precision
comportamientos y preferencias
de compra de los consumidores 'y
proporciona una descripcion clara de
sus perfiles, su mentalidad y las salidas
de compras de los diferentes tipos de
consumidores.

* Exhaustividad: supera los limites de
tiempo y espacio de las investigaciones
tradicionales y proporciona informacion
integral sobre los perfiles de los
consumidores, sus preferencias y sus
jornadas de compras.

* Puntualidad: realiza un seguimiento del
comportamiento de los consumidores
en tiempo real, para estar al dia con los
cambios o prepararse para el futuro con
ideas prospectivas.

Juventud inteligente

Anhelan una vida exquisita.
Esta poblacion de ingresos
moderados tiende a comprar
productos de lujo asequibles
y les apasiona mantenerse en
formay disfrutar del
entretenimiento.

La introspeccion de los consumidores
basada en big data se puede aplicar a las
compafiias de marca o a minoristas en
diferentes escenarios.

Estos conocimientos pueden ayudar a las
empresas a mejorar sus propuestas de
valor y disefio de productos, a identificar los
puntos débiles de los consumidores en sus
jornadas de compras para optimizar dicha
experiencia y a construir un nuevo modelo
de negocio que satisfaga las necesidades
mas altas.

Los mercados minorista y de consumo

de China estdn dominados por marcas

de gama mediay alta que buscan atraer
consumidores de ciudades de nivel inferior.
Principalmente activas en ciudades de

nivel unoy dos, la mayorfa de estas marcas
conoce poco sobre los consumidores de
ciudades de nivel inferior y no pueden
comprenderlos a profundidad a través de
los métodos de investigacion tradicionales.
Cuando ayudamos a una marca para entrar
a ciudades de nivel inferior, aprovechamos
el analisis de big data para clasificar y perfilar
alos consumidores, analizar sus habitos, los
valores y preferencias de compra de cada
grupoy asf proporcionar informacién para
que la marca cree estrategias efectivas para
el desarrollo de negocios.

Para este caso, analizamos datos de las
principales plataformas de comercio
electronico y redes sociales, e identificamos
diferencias dramaticas entre los
consumidores de ambas ciudades en
términos de distribucion demografica,
preferencia de compra e intereses. Por
ejemplo, los hombres jovenes participan
mas como consumidores en ciudades de
nivel inferior. Hombres jévenes menores

Mujeres a la moda

Este grupo es
financieramente abundante,
prefiere marcas de gama
media y alta y disefios
extravagantes. Les
entusiasma el maquillaje y se
preocupan por el efecto de
los servicios de belleza. Creen
que la combinacién y el estilo
también son importantes.

de 30 afios constituyen el principal grupo
de consumidores en las ciudades de nivel
inferior. La mayoria de ellos tiene bajas
calificaciones académicas y son recién
casados o estan en una relacion. En las
ciudades de niveles unoy dos, el principal
grupo de consumidores es poblacion casada
de mas de 30 afios, con altas calificaciones
académicas. Los consumidores en ciudades
de nivel inferior prefieren marcas bien
establecidas, mientras que los de ciudades
de nivel superior estan mas inclinados

por marcas de nicho. Las personas en

las ciudades de niveles uno y dos se
caracterizan tener diversidad de intereses.
Por el contrario, los consumidores en las
ciudades de nivel inferior suelen compartir
pocos intereses, lo que sugiere que estan
influenciados por personas que conoceny
por los principales canales de informacion.

Basado en un inferior andlisis de datos
profundo, clasificamos a los consumidores
de ciudades de nivel inferior en grupos con
caracteristicas especificas, incluidos los
jovenes inteligentes (entusiasmados con
los productos digitales, el entretenimiento
y los deportes); las mujeres a la moda
(interesadas y dispuestas a pagar altos
precios por ropay lujos de moda); y los
profesionales de negocios (aman la comida
y los viajes y consideran los viajes en familia
como la actividad de entretenimiento mas
importante). En resumen, las empresas
deben disefiar productos especificos,
experiencia de servicio y publicidad que
atiendan esas diferentes preferencias de las
personas de ciudades de nivel inferior.

Profesional de negocios

Son mariposas sociales que
aman bailar, las exposiciones
y las fiestas. Prefieren
productos de disefio
elegante, simple y practico.




A medida que los consumidores enfatizan
mas en la experiencia de compra, las
empresas minoristas y de consumo analizan
mas como redisefiar y mejorar esas
experiencias. Deloitte ayudo6 a un minorista
chino a analizar con éxito la jornada del
consumidor e identificar sus necesidades
no satisfechas; basados en eso, disefiamos
planes de accién especificos para este
cliente.

Especificamente, dividimos la jornada del
consumidor en ocho fases: ser informado,
interesarse, ir al sitio, buscar la tienda,
interaccion de compras, pago, servicio
posventa y salir de la tienda. Nuestra
investigacion analizo las caracteristicas clave
de diferentes segmentos de consumidores
en cada fase, identificando puntos débiles
en la interaccién de los consumidores

con la marca, escenarios propuestos

para transformar de forma innovadora

y ayudando a las marcas a crear una
experiencia de compra diferente y deseable
para cada segmento.

Las marcas independientes, por ejemplo,
comprenderan los puntos débiles de la
interaccion con los consumidores meta,

asi como los escenarios innovadores
requeridos para satisfacer las necesidades
no satisfechas de los consumidores,
aprovechando nuestra investigacion

sobre las fases criticas de la jornada de
consumo, incluido el estar informado,

la compray el servicio posventa. Por
ejemplo, durante la fase de ser informados,
las marcas no podran comprender con
claridad la demanda del mercado nilograr
un posicionamiento efectivo del producto
silos consumidores carecen de acceso a
informacion y las marcas no identifican a

los consumidores objetivo. Adicionalmente,
durante la compra, los consumidores
generalmente se decepcionan con lo de
"una solucién para todos" entrega en lineay
pago fuera de linea, asi como la desconexion
entre los créditos en lineay fuera de linea.
Finalmente, un servicio posventa vagamente
definido y falta de disponibilidad de servicio
al cliente en linea también alejan a los
consumidores.

A\
Y 4

Ser informado

Interesarse

Buscar la tienda

Ir al sitio

Interaccién de compra

Ademas del perfil del consumidory

el andlisis de la jornada de compras,

las aplicaciones de introspeccion del
consumidor también cubren estos temas:

* Analisis de tendencias del
consumidor: El andlisis de tendencias
de los consumidores supervisa las
necesidades cambiantes de los
consumidores meta de diferentes marcas
y categorias de productos en tiempo
real, indicando sus preferencias, sus
actitudes y puntos débiles con respecto a
marcas y productos especificos. También
permite a las empresas adaptarse a la
tendencia de los segmentos de mercado
e incluso mapear estrategias efectivas
contra posibles desaffos basados en
predicciones precisas.

€
QO

Pago

* Evaluacién de campaiias de
mercadeo: La evaluacion de las
actividades de marketing integra datos de
perfil y preferencias de diferentes grupos
de consumidores, para arrojar luz sobre
los elementos pre, eny pos campafas,
incluyendo disefio de contenido,
evaluacion por parte de influencers/lideres
de opinidn claves en lineay acciones
de seguimiento. Las empresas pueden
revisar la eficacia y la eficiencia del
marketing a través de dicha evaluaciéon de
manera oportunay ajustar las estrategias
con prontitud.

* Seguimiento social de la marca:
Consiste en rastrean el desempefio de
marcas y productos en las principales
plataformas de comercio electrénicoy
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Basados en los puntos débiles identificados,
ayudamos a las empresas a desarrollar
varias soluciones innovadoras para
satisfacer los requisitos de los consumidores
en la experiencia de compra, como el
desarrollo de productos patentados
innovadores, el redisefio de las imagenes
de marcas independientes, el lanzamiento
del ecosistema de membresfa omni-canal

y la construccion de sistemas de servicio

al cliente y pago integrados, en linea y sin
conexién. Al mismo tiempo, transformamos
estas iniciativas en planes de accion viables,
que pueden ser implementados por
funciones pertinentes en la practica.

Salir de la tienda

Servicio posventa

redes sociales, analizando su visibilidad,
la interaccién emocional con los
consumidores y ventajas/desventajas

en comparacion con los competidores.
También ayuda a las empresas a analizar
el desempefio social tanto de la marca
como del nivel del proyecto.

La introspeccion del consumidor basado en
big data proporciona informacién precisa,
oportunay completa que cubre el perfil,

las preferencias y los comportamientos de
los consumidores, asi como sus jornadas
de compra con métodos de investigacion
avanzados. Dicha introspeccién es escencial
para que las empresas desarrollen
estrategias centradas en el cliente contra

la intensiva tendencia de competencia e
innovacion en la nueva era minorista.
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Establecimiento de la futura cadena de valor del

consumidor

Los cambios en los segmentos de consumo,
la evolucion de las preferencias de los
consumidores y las tecnologias de consumo
repetitivo impulsan continuas auto-
disrupciones en la industria del consumidor
y el comercio minorista. Las marcas podrfan
satisfacer las demandas de la mayoria de

Consumidor del futuro

Realimenta

Programas de
lealtad cognitiva

Robots de
servicio virtual

Centro de
llamadas

Programa de

. Consumidores del pasado
. Consumidores de hoy

. Consumidores del futuro

Boca en

@

@ Teléfono

los consumidores con ayuda de medios
tradicionales, tiendas métodos de pago
fuera de linea. Sin embargo, hoy en dia

el desarrollo omnicanal y la participacion
en linea/redes sociales se han convertido
en la nueva rutina dentro del sector. Las
empresas necesitan hacer mas para
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impresionar a los futuros consumidores. Los
consumidores del futuro no solo querran
los productos basicos y servicios de alta
calidad, sino que también esperan marcas
con "alma", que deberfan conocerlos,
escucharlos, involucrarlos, empoderarlos y
deleitarlos.
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La competencia entre las marcas se ha
vuelto multidimensional. Ellas tienen que
mantenerse al dia con los cambios de los
consumidores, el patrén de competencia,
asf como la evolucion del ecosistema

digital y la construccién activa de la cadena

de valor del consumidor de extremo a

extremo, para abrazar verdaderamente las

estrategias "centradas en el consumidor”.
Para desarrollar la cadena de valor de los

consumidores del futuro, las marcas deben

centrarse en mejorar las experiencias del

consumidor a lo largo de los siguientes cinco
aspectos. Indudablemente, la introspeccién

del consumidor basada en big data se

convertira en el paso mas importante para

que las marcas recorran todo el proceso,

desde la vision integral hasta el disefio y la

ejecucion estratégicas.

Experiencia en la tienda: Redisefiar
la experiencia futura en la tienda

con base en pensamientos de

disefio innovadoresy reorganizacion
de elementos de venta minorista
disruptivos, proporcionando una
experiencia de compra inolvidable y
valiosa.

Experiencia del producto:
Proporcionar productos y servicios
personalizados, de acuerdo con la
informacion multidimensional reflejada
en big data internay externa, para
satisfacer las demandas mas profundas
de los consumidores y remodelar sus
experiencias con productos y servicios.

Futuro de las soluciones de consumo, Deloitte

Tienda conectada

Cumplimiento de pedidos

Estrategia logistica

Cadena de
suministros digital

Andlitica y cognitiva

Mercadeo digital

Riesgo de marca y reputacién

Experiencia
d

cumplimiento

Experiencia
de
compromiso

Experiencia
enla
tienda

Experiencia
€ del
producto

Futuro
consumidor

Experiencia
de pedido

03.

04.

05.

Experiencia de pedido: Adoptar
medios inteligentes y servicios
digitales para hacer que la operacion
de back-office sea mas efectivay se
comprometa sin problemas con las
ventas de front-office, ofreciendo a
los consumidores una experiencia de
pedido cémoda y segura.

Experiencia de cumplimiento:
Mejorar la eficiencia de la cadena de
suministros y el grado de inteligencia
para elevar la eficacia en el tiempoy la
precisiony crear una experiencia de
cumplimiento a la medida.

Experiencia de compromiso:
Identificar el punto de contacto mas
efectivo y proporcionar contenido
especifico analizando al consumidor, su
preferencia y la jornada del consumo,
integrando el compromiso en la

vida diaria de los consumidores, sin
complicacion.

Fusiones y adquisiciones disruptivas

Investigacion y desarrollo

Innovacion de productos

Mercadeo y adquisiciones

Transformaciones de
operaciones

(por ejemplo,
transformacion fiscal y legal)

Ciberseguridad

Transformacion financiera
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