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Introducción
Durante 2021 y 2022, las estrategias de 
interacción y relación con el cliente se han 
redefinido debido a un ambiente de negocios 
más complejo y que exige el menor margen 
de error. Los clientes, actualmente, buscan 
interacciones a su medida y conveniencia, 
sin embargo, también son más conscientes 
de los riesgos que éstas implican.

Una muestra de ello es que, sobre el tema 
de compartir su información personal y confiar 
su huella digital a otros, 82% de los clientes 
cree que las empresas con las que interactúa 
en línea utilizan sus datos personales la mayor 
parte del tiempo, mientras que a 66% de 
consumidores le preocupa cómo las empresas 
con las que interactúa en línea usan sus 
datos personales1. 

Más allá de los productos y servicios principales, 
los clientes son más conscientes del propósito 
que existe detrás de las organizaciones con 
las que interactúan, y, en consecuencia, buscan 
aquellas opciones cuya agenda no priorice 
únicamente los ingresos y las ganancias. Por 
ejemplo, 57% de los consumidores tiene 
mayor lealtad a marcas que se comprometen 
a abordar desigualdades sociales, mientras 
que 23% de los consumidores se cambiaría 
a marcas que compartan su perspectiva en 
torno al tema del cambio climático2. 

Con estas macrotendencias dificultando la 
creación de relaciones más estrechas con 
el cliente, ¿cómo pueden las organizaciones 

generar mayor valor y triunfar en un mercado 
ultracompetitivo y cada vez más complejo?

La respuesta, en gran parte, está en alcanzar 
un alto nivel de interacción y relación con 
los clientes y audiencias. La entrega de una 
experiencia personalizada que permanezca 
en la mente del cliente es el factor clave para 
crear una ventaja competitiva y generar la 
lealtad duradera necesaria para 
destacar–especialmente en un ambiente 
donde un trato impersonal puede llevar a 
que dos de cada tres clientes cambien de 
marca rápidamente3.

Esta importante tarea depende del 
entendimiento pleno de las necesidades y 
preferencias de los clientes, posicionándoles 
al centro de todas las operaciones, mientras 
se apalancan las herramientas tecnológicas 
y capacidades digitales disponibles. Amazon, 
por ejemplo, utiliza su motor de recomendación 
de productos para sugerir artículos basados 
en gustos y preferencias, creando perfiles 
de clientes y generando correos personalizados. 
Estas recomendaciones de productos se 
basan en demografía, características 
psicológicas e historial de compras y búsqueda, 
logrando generar más de 35% de conversión, 
al crear experiencias únicas e 
hiperpersonalizadas para cada cliente4.

¿Cómo, entonces, se puede entregar una 
experiencia valiosa y personal, que resuene 
en el cliente y eleve la calidad de la relación 
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con la organización? Es a través de la 
relación dinámica de dos factores vitales de 
cualquier compañía: sus personas y su 
tecnología. Primero, se deben definir una 
visión y una estrategia de interacción claras 
que permitan la recolección de datos de 
calidad, completos y precisos. 

Estudios de Deloitte indican, por ejemplo, 
que 61% de las empresas de alto 
crecimiento está cambiando a una 
estrategia de datos propios para asegurar 
la calidad en sus bases de datos –mediante 
programas de lealtad, asistentes web de 
inteligencia artificial (IA) y gamificación 
(“gamification”).5 Sin embargo, los clientes 
son cada vez más conscientes de los datos 
que comparten y a quiénes se los 
proporcionan; por lo tanto, para ganar su 
confianza, es importante que la 
organización tenga la habilidad de 
establecer y rebasar expectativas de 
interacción de los clientes, de forma 
consistente conforme pasa el tiempo. 

Cuando un cliente percibe transparencia y 
humanidad en la organización, tiene 2.5 
veces más probabilidades de proporcionar 
información personal que ayude a mejorar 
el producto o servicio y 1.7 veces más 
probabilidades de sentir que ha recibido 
más valor que el esperado6. Pero los 
beneficios que dichos valores generan para 
las organizaciones no se quedan ahí: la 
percepción de humanidad aumenta 1.6 
veces la probabilidad de que los clientes 
prefieran a las compañías que muestran 
este rasgo, y, además, en los empleados 
genera 2.6 veces mayor probabilidad de 
sentirse motivados para trabajar7.

Para esto, es esencial desarrollar una 
infraestructura de gestión de datos 
eficiente y confiable, capaz de apalancar la 
recolección y análisis de datos a fin de 
brindar la información necesaria, en el 
momento que se requiera. Esta 
infraestructura se compone de 
herramientas para Customer Data 
Management (CDM), las cuales juegan un rol 
clave en la generación de insights de valor8.
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La correcta gestión de información útil permite 
expandir el rol de la tecnología hacia la entrega 
de experiencias de valor automatizadas. Sin 
embargo, esto es un reto para las organizaciones, 
ya que 39% de los ejecutivos de gestión de 
datos de clientes ha encontrado complicaciones 
para unificar los datos y contenido de varios 
silos, en un repositorio central.9  Por esto, 
apoyarse en herramientas CDM resulta de gran 
importancia, además de que eleva la capacidad 
de creación de experiencias personalizadas y 
mejora el nivel de relación con el cliente.

Ya que se tiene una infraestructura de gestión 
de datos eficiente y confiable, se debe realizar 
un análisis profundo de los datos, permitiendo 
generar insights útiles que lleven a decisiones 
de negocio inteligentes. Las personas, en tándem 
con las herramientas tecnológicas a su 
disposición, juegan un papel central. La 
tecnología habilita a las personas con la 
información necesaria para tomar decisiones 
que optimicen la experiencia del cliente; después, 
las personas llevan a cabo la ejecución de esas 
decisiones, dictando inherentemente esa 
experiencia. Son aquellas interacciones 
soportadas por la tecnología, pero brindadas 
por personas, las que más valoran los clientes 
y que realmente marcan una diferencia. 

Un claro ejemplo de ello es que Netflix detectó 
que sus usurarios elegían un título o dejaban 
de navegar en un tiempo promedio de entre 
60 y 90 segundos. Entonces, apalancaron su 
talento y su capacidad tecnológica para mejorar 
el Netflix Recommendation Engine (NRE), 
reduciendo la tasa de error de su algoritmo 
en un 10% y elevando la calidad de la relación 
con su audiencia. Hoy, el NRE cataliza 80% de 
las horas de contenido visto en su plataforma, 
ahorrándole a Netflix hasta 1B USD por año y 
manteniendo una alta tasa de retención10.

Finalmente, la recolección y análisis de datos 
de diferentes silos y canales se debe integrar 
en un modelo omnicanal, brindando una 
experiencia realmente conectada. Un modelo 
omnicanal eficiente implica el trabajo en unísono 
de todas las interacciones, potenciando cada 
una y apalancando las preferencias y tendencias 
de cada cliente. Tal es el caso de Disney, que, 
en su modelo omnicanal, recolecta y analiza 
información de clientes para impulsar 
experiencias a través de My Disney Experience, 
herramienta que permite planear un viaje 
completo tomando como base las preferencias 
identificadas en su página web, en su aplicación 
móvil y en su plataforma de streaming11.

De la gestión de la 
información a la creación 
de experiencias



06

Sin embargo, se debe ser cuidadoso con la 
delgada línea entre brindar interacciones 
personalizadas y hacer uso invasivo de 
información personal, lo cual fácilmente 
puede generar un impacto perjudicial en la 
experiencia del cliente. Los consumidores 
perciben como negativas algunas estrategias 
populares, como ofertas generadas a partir 
de active listening de dispositivos inteligentes 
y recomendaciones de productos basados en 
la ubicación en tiempo real, ya que se relaciona 
con la invasión de su privacidad12. 

En conclusión, las organizaciones deben prestar 
mayor atención a su estrategia de digitalización 
y personalización para poder triunfar en el 
mercado ultracompetitivo de la era 
postpandemia. Como pudimos observar, lograr 
el nivel de personalización e interacción que el 
cliente demanda no es tarea fácil, ya que requiere 
de la cooperación del talento y el liderazgo de 
las organizaciones, así como respaldo de 
herramientas tecnológicas bien gestionadas 
y alimentadas por datos relevantes y confiables. 

Una vez alcanzado este nivel de relación, se 
pueden obtener resultados y beneficios tangibles 
para las organizaciones. La hiperpersonalización 
bien ejecutada puede generar 8 veces el retorno 
de la inversión en gastos de marketing y aumentar 
las ventas en 10%13, ya que 80% de los 
consumidores es más propenso a comprar 
en una empresa que ofrece experiencias 
personalizadas14. 

Por todo ello, es importante que cada 
organización defina la ruta a seguir en el camino 
de la personalización y escoja la tecnología que 
mejor se adecue a sus capacidades, cultura y 
estrategia, lo cual le permitirá innovar en su 
relación con el cliente y le evitará quedarse 
atrás en el cambio que está ocurriendo en el 
mercado y en el consumidor.
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