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E ES... ‘Customer centrici

Conocer para seducir
al consumidor

JESUS GARCIA

El escenario socioeconémico
actual estd marcado por el cam-
bio, la convulsién de los merca-
dos y la necesidad de adapta-
cién a un entorno de creciente
competencia que provoca una
fuerte reduccién de mirgenes,
y que forma a consumidores ex-
pertos, perdiéndose casi en su
totalidad el concepto de fideli-
dad tradicional basada en la
inercia del lo de toda la vida.
Como respuesta a esta nue-
va situacion, aparece una nue-
va forma de gestionar el nego-
cio: customer centricity, es de-
cir, el crecimiento basado en co-
nocer y satisfacer al i

dor final. Las empresas se gi-
ran para escuchar qué necesi-
tan sus consumidores, cada vez
mds expertos. La finalidad de
esta nueva forma de gestién es
mejorar la experiencia de com-
pra del consumidor en vez de
limitarse a situar productos en
los lineales de venta con la espe-
ranza de que el consumidor sa-
tisfaga sus necesidades en mi
oferta.

Mientras que el marketing in-
telligence nos ayuda a entend

textos y documentos
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qué, como y por qué compran
mis consumidores, permitién-
donos entender lo que buscan,
sus necesidades y como estas
van cambiando.

El customer intelligence, sin
embargo, no es algo nuevo. Se
trata de una herramienta que
muy frecuent se utiliza

los diferentes aspectos del mer-
cado, entendiendo el mercado
como el lugar donde el que com-
pray el que vende interactian,
el customer intelligence se enfo-
ca especific nte en saber

con el objetivo de convencer al
consumidor con la oferta exis-
tente. En general, el concepto
customer intelligence ha queda-
do vinculado a soluciones esta-
disticas que simplemente trans-
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forman datos en conocimiento,
que no necesariamente nos lle-
va a ayudar al consumidor.

Sin embargo, ante consumi-
dores tan expertos ha llegado la
hora de ir mas alld. Sabiendo lo
que necesitan, hemos de pre-
guntarnos como “volver a en-
cantarles” mejorando su expe-
riencia de compra.

La respuesta a esta pregun-
ta es el objetivo de este nuevo
enfoque: customer centricity.
Podemos modificar nuestra
oferta para alinearla con las ne-

cesidades y motivaciones de
nuestros consumidores. Busca-
mos fidelizar en lugar de rete-
ner. No buscamos recuperar al
cliente perdido ni maniatar al
descontento, sino hacer que
nuestro producto y oferta sea
justo lo que mi consumidor ne-
cesita, anticipindome a sus mo-
tivaciones y generando creci-
miento como consecuencia de
esta mejor relacién con el con-
sumidor.

Los consumidores no avisan
si no encuentran sus productos
preferidos: simplemente apare-
cen de la noche a la mafiana en
la caja registradora de nuestro
competidor, donde si encuen-
tran lo que buscan. Hemos de
prestarle al consumidor la aten-
cién que se merece. De esto
son conscientes las grandes ca-
denas de distribucién y, por
eso, durante estos dltimos
afios customer centricity ha si-
do acogida por algunos de ellos
con resultados mds que nota-
bles. =
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