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Resumen

La transformacién digital acelerada de las empresas, el comportamiento cambiante del
consumidor local y los planes de mercadotecnia directa y digitales tuvieron que transformarse
durante la pandemia. Esto obligd a las empresas a replantear su estrategia de mercadotecnia
para continuar siendo efectivas y mantener o atraer a sus clientes. Sin importar el tamafio de
la empresa, el producto o la industria a la que pertenecen, muchas de estas no se ocuparon
de trazar el camino real que recorren sus clientes para llegar a su puerta. El objetivo de esta
investigacion es identificar siel mapeo del customer journey aplicado en organizaciones globales
es conocido y reconocido en las empresas en México como herramienta clave de la estrategia de
mercadotecnia. Se realiza una revision de la teoria disponible y una investigacion cuantitativa en
la poblacién activa en puestos de marketing de empresas en México. Los resultados mostraron
que 46 % no conoce el customer journey de su cliente actual o lo conocen mds o menos, y que
83 % de los encuestados estd interesado en aprender a mapearlo para realizar estrategias y
tdcticas de mercadotecnia mds precisas, innovadoras y centradas en el cliente.

Palabras clave: customer journey, mapa, estrategia, mercadotecnia, innovacion.
Clasificacion JEL: M31.

Abstract

The accelerated digital transformation of businesses, changing local consumer behavior, and
digital and direct marketing plans had to be transformed during the pandemic. This forced
companies to rethink their marketing strategy to remain effective and retain or attract their
customers. Regardless of the size of the company, the product, or the industry to which they
belong, many of them did not care to trace the real path that their customers travel to reach
them. The objective of this research is to identify if the mapping of the customer journey applied
in global organizations is known and recognized in companies in Mexico as a key tool of
marketing strategy. A review of the available theory and quantitative research on the workforce
in marketing positions of companies in Mexico is carried out. The results showed that 46 %
don’t know the actual customer journey of their customers and 83 % say that they are interested
to know how to map the customer journey to carry out more precise, innovative, and customer-
centric marketing strategies and tactics.

Keywords: customer journey, map, strategy, marketing, innovation.
JEL Classification: M31.
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1. Introduccion

Las preferencias de un cliente siempre conectado cambian constantemente, ejer-
ciendo una presién en los negocios y sus planes de mercadotecnia para generar
ganancias en un corto periodo de tiempo, seglin Kotler et al. (2021).

Para poder colaborar con este reto, las compafiias pueden inspirarse en las practi-
cas agiles de otras empresas y de metodologias y tecnologia disponible para realizar
planes estratégicos de marketing rapidos y con validacién casi en tiempo real (West
et al., 2020, p. 280). En lugar de crear campafias desde la base, los negocios deben
pensar, idealmente, en usar la cocreacion y acelerar sus planes go-to-market. Este
tipo de acercamiento requiere no solo el respaldo de la tecnologia, sino la actitud
y el mindset correctos sobre agilidad y el conocimiento del cliente (Nigel, 2021). La
transparencia que internet ha traido con la aceleracion de la digitalizacion después
de la pandemia segun un estudio publicado por Deloitte (2021), ha facilitado a los
clientes la comparacion de productos y servicios, transformandolos en commodities’
de un momento a otro. Por ello, las compafiias innovan pensando en las experien-
cias de sus clientes mas alla de las simples ofertas de productos y servicios. Ademas,
los clientes estan buscando conectar de manera genuina con las marcas, lo que pa-
raddjicamente no se ha logrado en su totalidad en esta nueva era de la conectividad.

Como resultado de todo ello, las empresas se sienten responsables de interactuar
y conectar con sus clientes via internet y otras tecnologias digitales. Ahora vuelcan
sus procesos de innovacién, marketing y servicio en cada punto de toque del cus-
tomer journey (CJ), encontrando nuevas tacticas para interactuar que son mas pun-
tuales que la simple venta del producto o servicio de manera directa. Las empresas
con mejores practicas tienen cuatro objetivos estratégicos para disefiar y mejorar
el recorrido de los clientes: 1) la cohesién tematica de los puntos de contacto; 2) la
consistencia de los puntos de contacto; 3) la sensibilidad del contexto de los puntos
de contacto (Alvarez et al., 2020, p. 1) y (4) la conectividad de puntos de contacto, que
encontro evidencia para las tres primeras de estas dimensiones (Kuehnl et al., 2019,
p. 551). Todo parece indicar que la clave para ganarle a la competencia no solo se
basa en las cualidades del producto o servicio, sino en cémo los clientes conectan,
evallian, compran, usany recomiendan las marcas (Balis, 2021). Por ello, entender al
cliente desde el minuto cero, antes de conectar con la marca, al comprary al finalizar

' Commodity es un bien o servicio que se puede comprar o vender (Chavez, 2021).
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su proceso, asi como el servicio al cliente, han cobrado gran relevancia en las nuevas
estrategias que las compafiias pueden usar para crear, innovar y entregar mas valor
a sus clientes de acuerdo con un estudio de Futurum Research y Capgemini (2021).

En la visualizacion de las interacciones individuales con un producto, servicio o mar-
ca, el mapeo del recorrido del cliente ayuda a explicar la forma en que ocurre unain-
teraccion en un momento y cémo influye en todos los demas momentos (Micheaux
y Bosio, 2019, p. 127). Considerar el mapeo del customer journey o customer journey
mapping como parte de la experiencia del cliente es un concepto clave de marketing,
sin embargo, el creciente niumero de estudios centrados en este tema ha llevado a
una considerable fragmentacién y confusion teérica sobre el CJ (Becker y Jaakkola,
2020, p. 630). El recorrido del cliente se ha convertido en un concepto cada vez mas
importante para comprender los comportamientos complejos de este y obtener
informacion sobre sus experiencias. Si bien el término se ha utilizado en diversas
disciplinas desde la década de 1990 y su literatura se ha multiplicado por mas de
siete en los ultimos ocho afios, la comprensién del tema sigue siendo insuficiente.
(Papagiannidis y Alamanos, 2021, p. 336).

Entre las estrategias clave para poder saber si una empresa estd ofreciendo el
valor que esperan los clientes se encuentra el customer journey map (CJM), que
busca conocer todo el camino que recorren los clientes y dar seguimiento a los
puntos de contacto en cada fase del recorrido. Capgemini (2019). Este recorrido
implica diversas acciones como: comunicacion de marca, mercadotecnia directa,
marketing digital, experiencia en los puntos de venta fisicos o digitales, uso de los
productos, recomendaciones, servicio al cliente, conversaciones entre los clientes
y las marcas, y programas de lealtad para volverlos defensores leales. AUn no se
distingue entre el recorrido del cliente y la experiencia de marca, que son dos face-
tas distintas de la experiencia del cliente y ambas impulsan elementos de valor de
marca, como la lealtad (Kuehnl et al., 2019). Por ello, las estrategias de marketing
deben orquestar todos estos puntos de toque, junto con sus tacticas y estrategias
especificas, para poder conectar con sus clientes y entregarles lo que realmente es
significativo y memorable para ello (Clinehens, 2019).

Aunque muchos articulos discuten el CJM, tanto los académicos como los profe-
sionales aun cuestionan las mejores formas de modelar el recorrido de toma de
decisiones del consumidor. Sostenemos que la mayoria de los mapas de recorrido
del cliente tienen defectos criticos. Asumen que todos los clientes de una organiza-
cién en particular experimentan los mismos puntos de contacto organizacionales
y consideran que estos puntos de contacto son igualmente importantes. Ademas,
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la administracién carece de conocimiento sobre cémo utilizar el CJM como una
herramienta estratégica multifuncional que promueve la innovacion en el servicio
(Rosenbaum et al, 2017, p. 143). Como todo buen mapa, el del costumer journey
funcionara como la guia para crear consenso no solo en areas de marketing sino
en todas las partes interesadas de una empresa, para impactar positivamente en la
organizacion y en sus resultados.

2. Marco teoérico

Qué es el customer journey

Si se busca un elemento fundamental en la experiencia del cliente que muestre
a las compafiias cémo beneficiarse de tener planes centrados en ellos, entonces
estamos hablando del CJM. Este concepto, y la necesidad de mapear el compor-
tamiento del cliente, fue iniciado por Ron Zemke, Chip Bell y John Bush en 2013
(Zemke et al., 2013), y se convirtié en una herramienta habitual en las empresas
de consultoria. Ellos descubrieron que el recorrido del cliente no es lineal por las si-
guientes razones: un cliente puede perder varias etapas en su camino hacia las
ventas, asi como volver a la misma varias veces; no termina con una compra: el
recorrido del cliente también incluye la interaccién posventa con una marca; y
considera los objetivos y las emociones del cliente en cada etapa de su recorrido
(Zemke et al., 2013). Junto con la satisfaccion del cliente, sus antecedentes cultu-
rales también pueden influir en la forma en que interactia con la empresa. La
cultura de los individuos tiene una relacién directa con su comportamiento y, en
consecuencia, con su cambio de comportamiento como clientes (Canfield y Basso,
2017, p. 104). El CJM es una técnica popular que se utiliza para aumentar la com-
prensién de una empresa sobre sus clientes. En su forma mas simple, muestra las
principales rutas de estos. Cuando se trata de trayectorias complejas, estas rutas
son dificiles de comprender, con lo que se pierde el beneficio de utilizar un CJM
(Gaél Bernard, 2018)

Cualquier compafiia dedicada a venta de productos o servicios a personas o con-
sumidores finales tiene clientes y estos realizan un recorrido para acercarse a esas
empresas y sus marcas. Si estas no han ido mas alld en nombre de la experiencia
de su cliente, en especial en la era post COVID-19, una vez que intenten mapear el
CJ de sus clientes encontraran informacién muy relevante, que los ayudara a trazar
estrategias de marketing centradas en ellos. Con seguridad, la organizacion entera
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y los clientes se lo agradeceran (Jerry, 2020). La interaccion de los clientes con las
empresas en la actualidad no solo ha aumentado significativamente, sino que tam-
bién se ha convertido en uno de los principales problemas que afecta a la estrate-
gia empresarial. Durante las Ultimas décadas, los investigadores de marketing han
desarrollado teorias y técnicas para comprender como los clientes interactdan con
el producto y el servicio de una empresa. Estas técnicas ayudan a transformar la re-
copilacion de datos sobre el comportamiento del consumidor en representaciones
visuales, como mapas, graficos y diagramas (Canfield y Basso, 2017, p. 104).

Segun Kotler et al. (2021), las empresas deben disefiar cada punto de contacto de
manera cuidadosa y determinar cudndo recurriran a la automatizacién y cuando al
toque humano y personalizado. Es aqui donde los departamentos de marketing de-
ben tomar ventaja de la comprension de sus clientes para poder desarrollar estrate-
gias con tacticas precisas que los cautiven. Una de las formas mas faciles y rapidas
de comprender el recorrido del cliente es hablar de las 5A (por sus siglas en inglés):
aware, appeal, ask, act y advocate (difundir, atraer, pedir, actuar, lealtad) (Kotler et al.,
2021), que resume las acciones que tomara el cliente desde el primer contacto con
la marca, como se presenta en la tabla 1 (ver tabla 1).

Tabla 1. Las 5A del recorrido del cliente segun Kotler et al. (2021)

Difundir Atraer Pedir Actuar Lealtad

(Aware) (Appeal) (Ask) (Act) (Advocate)
Exposicién delas | Procesamiento de Busqueda de Decision so- Desarrollo de
marcas mediante | los mensajes de la mas informacion | brela marca sentimiento
experiencias, marca y atraccién sobre la marca, que sevaa de lealtad y
publicidad y reco- | hacia algunas de impulsada porla | comprary a defensores de
mendaciones. ellas. curiosidad. usar. la marca.

Fuente: Kotler et al., 2021.

El customer journey puede trasladarse a una documentacion sobre lo que hacen los
clientes (o quieren hacer), lo que piensan y sienten antes, durante y después de que
interactdan con la marca. Este camino estd integrado por muchos pasos, y esos a
su vez estan llenos de tareas, preguntas sin resolver y emociones distintas. Como
se ve en la figura 1 (Kotler et al., 2017), este camino comienza mucho antes de que
el cliente haya hecho cualquier tipo de contacto con la marca y puede llegar a co-
nocer hasta la ultima interaccién (ver figura 1). Después del Ultimo paso, el cliente

103

MEXICO



MEXICO

The Andhuac Journal, Vol. 22, nim. 1, 2022.
https://doi.org/10.36105/theanahuacjour.2022v22n1.04

ird a decirle a otros cdémo vividé su experiencia y quiza vuelva o no a acercarse a
la marca. Es bien sabido que los clientes eligen productos y servicios que brindan
las mejores experiencias. El mapa del recorrido del cliente es una herramienta de
disefio centrada en el usuario, que combina recursos visuales y tiene en cuenta el
punto de vista del cliente. En un modelo de negocio prometedor, con una presen-
cia relevante de la perspectiva de los clientes, el sistema producto-servicio ha sido
ampliamente estudiado (Azzine et al., 2021, p. 313).

3. Marketing y customer journey en México

El marketing tradicional y digital deben coexistir intercambiando roles en todo el
camino al cliente. En una etapa temprana entre empresas y compafiias, el marketing
tradicional desempefia un rol mayor en la construccidon de awareness y de interés.
Conforme la interaccion va progresando y los clientes demandan mas cercania con
las empresas, el marketing digital cobra mas importancia. El enfoque del marketing
digital es impulsar los resultados mientras que en el marketing tradicional el foco
esta en iniciar la interaccién con el cliente, segun Kotler et al. (2017).

En México hubo una caida del comportamiento omnicanal (es decir, referente
al uso de diferentes canales de comunicacion fisicos y digitales por parte de los
clientes para acercarse a una marca), causado por el cierre de puntos fisicos du-
rante el confinamiento, seglin un estudio reciente de la Asociacion Mexicana de
Venta Online (AMVO, 2021) sobre el comportamiento del consumidor en 2021.
Los consumidores mexicanos comenzaron a mostrar nuevos comportamientos y
se subieron a olas que mezclan canales digitales y tradicionales como: webrooming,
que trata del comportamiento del consumidor cuando realiza la investigacion so-
bre la marca en linea en un dispositivo fijo o mévil, pero el producto se compra en
la tienda; showrooming, cuando el consumidor ve un producto fisico en la tienda
pero decide comprarlo en linea, posiblemente debido a la facilidad de compara-
ciéon de precios (Sana, 2016) y bommerooming, en el que el cliente busca el produc-
to por internet, luego va a la tienda a verlo y tocarlo para finalmente comprarlo
por internet. Segln el estudio de la AMVO (2021), los consumidores mexicanos
que han elegido canales digitales detectan cada vez mas promociones y descuen-
tos, productos disponibles y nuevos servicios y productos que satisfacen la nueva
demanda de los canales en linea, sin embargo, también hay un aumento en los
costos de entrega.
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Etapas del customer journey

Al analizar cada fase la interaccién de la marca con el cliente, la empresa podra
averiguar qué mas podra ofrecerle para mejorar su experiencia y conseguir dife-
renciarse de la competencia. También sera posible identificar puntos en los que
puede personalizarse el servicio segun la respuesta del cliente, para realizar es-
trategias de engagement y fidelizacién. Desde la éptica de marketing, el proceso
de compra suscita una percepcion de las marcas de acuerdo con la forma en que
estas se comunican con los clientes (Jerry, 2020). Dependiendo de la fase en la
que se encuentre el consumidor, se gestionaran acciones especificas para llegar a
él de manera efectiva. Los expertos en marketing deben esclarecer ciertos térmi-
nos antes de trabajar con el CJ.

Primero debera especificarse una clara definicion del mercado objetivo, pues
esto ayudara a identificar también varios buyer persona? que ayudaran a ade-
cuar el mensaje de acuerdo con el segmento especifico. Antes de decidir cual-
quier cosa, tienen que saber a quién le estan hablando. Suena légico, pero es
muy comun no tener claro el segmento objetivo. Esto sucede porque definirlo
requiere un analisis minucioso y un proceso reflexivo que identifique quiénes
de la poblacion son los que mas probablemente estaran interesados en lo que
estamos ofreciendo (Chavez, 2021). Una vez conseguido esto, se analizara cémo
se comporta cada grupo.

Segun Jerry (2020), aqui se listan las fases mas comunes en el ciclo de marketing y
ventas, y las acciones que usualmente realizan los clientes:

* FEtapa de descubrimiento o «<awarenesss. El consumidor tiene una necesidad y
quiere satisfacerla con un producto o servicio concreto. La marca tiene que
estar visible para convertirse en su solucién. Una identidad visual atractiva y
un disefio adaptado a los dispositivos que el cliente utilice favoreceran que su
experiencia sea placentera.

* Etapa de consideracion. Los clientes comparan los productos con los de la com-
petencia. Aqui entra en juego la creatividad y las caracteristicas intrinsecas
de los servicios que se ofrecen. Se deben potenciar las fortalezas y hacerlo

2 Buyer persona es un término que se utiliza para designar a un ente ficticio que creamos para repre-
sentar a los diferentes segmentos de clientes a los que queremos dirigirnos.
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de forma original para llegar a la diferenciacién en nuestra estrategia de
marketing.

* FEtapa de decision o de compra. Este es el momento de escoger el producto y
llegar a la transaccion. Si las marcas aparecen como una simple opcién entre
las alternativas de los clientes, pero destacan frente la competencia, estan
cerca de alcanzar su objetivo. Aqui se incluye el valor afadido para potenciar
la venta. El uso de promociones, un servicio de garantia o una rebaja pueden
influir en la decisién de compra de los clientes.

Se han mencionado solo algunas razones por las que el CJ adquiere gran relevancia
en la construccion de la estrategia de marketing, ya que la empresa podra acompa-
fiar al consumidor durante todo el recorrido de su experiencia con la marca, para
que sea satisfactoria y desemboque en la compra final, ademas de que podra me-
jorar la relacion con sus clientes y potenciar sus ventas. El uso de herramientas vi-
suales como el mapeo del recorrido del cliente, los planos o el lienzo del modelo de
negocio fue el resultado original de una comprension de las profesiones que traba-
jan con el lenguaje visual, como la comunicacién visual y el disefio. Los elementos
visuales como diagramas, texto o imagenes son ayudas de comunicacion visual y
transmiten significado a los demas (West et al., 2020, p. 275).

A continuacion, en la figura 1 se presenta un ejemplo del CJ con distintos puntos de
contacto fisicos y digitales y algunas tacticas de marketing de acuerdo con la etapa
en la que se encuentra el cliente (ver figura 1).

106



Ménica Guadalupe Gonzalez Urban
Reconociendo el customer journey mapping como clave para generar estrategias de mercadotecnia precisas, :
innovadoras y centradas en el cliente en México MExco
Recognizing customer journey mapping as key to generating accurate, innovative, and customer-focused
marketing strategies in Mexico

Figura 1. Ejemplo de mapa genérico de customer journey con diversos puntos de toque fisicos
y digitales

Puntos de contacto digital

T_U
£
(Y]
v © 0 @
2 B P 2
N B0 © .o
— © v 1%
- C
8 \C 8 8 Ne) c
- g 3 8 8 S
v s 8 w S 8 o o N ©
© v P L v ] s @ 5T N
r 2 3 w £ 5 8 - 5 3 ¢ = g £ 83
S n n c W £ o > g © > %} 9] £ o = Z
S 0 0 S Om 5 o+ °© S o v o 0 c w 2 3
S v v 2 2 9o w E 9 o g o 149] $ ¢ © ¢
T 5 &5 s > g 2 c T 2 5 ® & w 5§ 8 o
© = = OO ® o T Q O > ¢ T c = T 5 £ £
° S S ¢ E g »n ¢ S 8 © ¢ Y o) h o 5 5
v © © 2 — 2 o 2 8 ] > 9 © [ © o =
s} 9] g © ® o T o = 9 5 E © o 2 o X X
S = 2 8 £ 5 2 5 o g & O e 2 c =2 £ 2
a < S G u »nh = &»n < x < U (@] £ w £ o o
Descubrimiento  Consideracién Compra Retencién Lealtad
%) ;U © o © wn ow n =
) ©
g 89 8 5 £ 8 TR S c
Qo ST = =] S =  C
35 (7] © o o > So (R
o +— — © ©
o -2 © o > 5 ST - ©
g o o g ° 9 O o S &
c ] o — © o [O] o
S g S g o == g o
- — - — =
@ a = & o ) £ c
- - E s 0n qﬂ_) (@]
0] E o) c 5 v
o ] 8
e}
o
T
o

Puntos de contacto fisico

Fuente: elaboracion propia.

107



MEXICO

The Andhuac Journal, Vol. 22, nim. 1, 2022.
https://doi.org/10.36105/theanahuacjour.2022v22n1.04

Como trazar el customer journey map

El M es una herramienta usada originalmente por los profesionales de la expe-
riencia del cliente en el mundo como un método para documentar el camino que
recorre con base en la experiencia, segun Jerry (2020). Contrario a lo que hemos visto en
otras herramientas, no se trata de un mapa de procesos y tampoco de pegar post-it
en la pared. Se trata de escribir la narrativa de lo que hacen los clientes, lo que piensan
y sienten cuando se estan acercando a alguna marca. Este mapa del cliente es una re-
presentacion visual de lo que significaria ser un cliente real, y les indica a las marcas en
donde dan claridad o que direccion pueden ofrecer en términos de la experiencia al
adquirir sus productos o servicios. A pesar de ser una herramienta que por definicion
ayudaria a las empresas a visualizar de manera mas concreta cdmo se comporta su
cliente para establecer estrategias mas precisas, un reporte reciente menciona que el
uso del CJ es limitado, pues 82% de las compafiias en el mundo han mapeado sus CJ
en algiin momento, pero solo 47% de ellas lo han usado efectivamente.

De acuerdo con Jerry (2020), disefiar la experiencia completa del cliente es clave
para diferenciar los disefios, ofertas y estrategias de la competencia en un mercado
competitivo cada vez mas concurrido. Con el CJM, las organizaciones pueden ofrecer
una experiencia mas atractiva y valiosa, ademas de generar ahorros significativos de
tiempo e inversién en estrategias y tacticas de marketing. Este método es una herra-
mienta estratégica fundamental para todo disefio de experiencias y estrategias, y se
convertird en una habilidad necesaria para disefiadores y gerentes que trabajen en
una marca (Robert, 2016). Si bien la innovacién como tema para los profesionales
del marketing y los académicos se ha convertido recientemente en una fuente im-
portante de ventaja competitiva, la interconectividad entre la experiencia del cliente
y lainnovacion no es nueva (Kokins et al., 2021, p. 185).

Etapas del customer journey map

Segun Jerry (2020), hay cuatro pasos a seguir en el CJM. Cada paso es Unico y depen-
dera directamente del segmento de mercado al que se quiera llegar o bien analizar,
y se presenta en la tabla 2 (ver tabla 2). Los pasos se enumeran a continuacion:

i. Contextualizaciény etapas:

1a. Contexto: aqui se considera el recorrido que quiere caracterizar en el jour-
ney map (compra de producto o servicio) y las personas a las se quiere llegar.
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El journey debe ser Unico para cada segmento de mercado especificado, por lo
que dependera de la industria, producto o servicio que se ofrezca.

1b. Etapas: una vez que se establece el CJ general, se definen distintas etapas
en el proceso, como por ejemplo: awareness, investigacién, seleccién, compra,
on-boarding (o proceso de adquisicion de nuevos usuarios que asegura que
accedan a todos los productos y servicios que ofrece una marca), uso, actuali-
zacion de producto, programas de lealtad, entre otros.

Puntos de contacto: se identifican todos los puntos de contacto durante el
customer journey y se mapean en cada etapa. Se describe lo que los clientes
hacen en cada punto de contacto.

Datos cualitativos del cliente: describe los pensamientos y los sentimientos del
cliente en cada punto de contacto de acuerdo con la situacion actual.

Momentos de la verdad (altos y bajos) (Gillian y Muzellec, 2014). Por ultimo, una
vez que se ha mapeado el recorrido del cliente, se deben identificar las inte-
racciones clave en las que puedas tener una oportunidad de intervencion con
estrategias de marketing bien definidas.

Tabla 2. Trazo del customer journey map (sugerido por Jerry, 2020)

1a. Contexto

3. Puntos de contacto

3a. Pensamientos del cliente

3b. Sentimientos del cliente

4. Momentos de la verdad

Fuente: elaboracién basada en la propuesta de Jerry, 2020.
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4. Metodologia de investigacion

En esta investigacion, se desarroll6 inicialmente un ejercicio de revision sistematica
de literatura. Después se aplicé una encuesta digital de opcidon multiple dirigida a un
segmento especifico de especialistas en mercadotecnia en México. Los resultados
obtenidos logran identificar, evaluar y sintetizar los estudios en un campo de cono-
cimiento especifico de la mercadotecnia.

Hipétesis: Partimos de la hipotesis de que el CJM es un tema parcialmente descono-
cido y no aplicado ni explotado en su totalidad por los especialistas de marketing
en México.

Muestra y procedimiento

Se realizd una investigacion cuantitativa con apoyo de una agencia de marketing
digital mexicana con mas de diez afios de operacién en México llamada The Business
Club.3 El instrumento de medicion fue una encuesta en formato digital. El objeti-
vo fue validar el conocimiento de la audiencia sobre el CJ, el CJM y las herramien-
tas para mapeo del recorrido del cliente disponibles en el mercado. La encuesta
contenia cinco preguntas de eleccién multiple relacionadas con conceptos de CJ,
mapeo y herramientas en el mercado, y también se incluyeron preguntas de edad
y posicién dentro de las compafiias. La encuesta se lanzé en canales digitales: Fa-
cebook, Instagram y principalmente LinkedIn. Se realizd un video para atraer a la
audiencia a la encuesta que incluyd un incentivo de $1000.00 pesos mexicanos a
la respuesta numero 80.

La muestra seleccionada fue de ejecutivos de marketing en México, de entre 25y
50 afios, con posiciones gerenciales o de directivas, trabajando en departamen-
tos de marketing de empresas globales con oficina sede en México que hablaran
espafiol. Ello sumod un total de 166 personas identificadas. Para los resultados de
esta investigacion se consideraron las respuestas de 65 participantes, que fue-
ron los que completaron la encuesta. Segun Hair et al. (2017) una buena muestra
debe reflejar las similitudes y diferencias encontradas en la poblacién para que sea

3 The Business Club es una agencia de marketing digital mexicana con mas de diez afios en el mer-
cado, que ofrece servicios y asesorias integrales de marketing a pequefias y medianas empresas
principalmente de la industria Fintech.
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posible hacer inferencias a partir de la muestra (pequefia) sobre la poblacion (gran-
de). Ademas, cita que las muestras de tamafio pequefo generalmente alcanzan
altos niveles de datos estadisticos poderosos.

5. Resultados de la investigacion

El resultado de la investigacion fue de 166 visitas a la encuesta, obteniendo 39.2 %
de encuestas finalizadas con un total de 65 respuestas y un 60.8 % de abandono.
Este dltimo dato podria indicar que los lectores llegaron al abandono por proba-
ble desconocimiento del tema, validando la hipotesis de que: «El CJM es un tema
parcialmente desconocido y no aplicado ni explotado en su totalidad por los es-
pecialistas de marketing en México». El 46 % de los encuestados se encuentra en
el rango de 40 a 50 afios; 38.5 % entre 30y 39, y 15.4 % entre 20 y 29. Mas de
44.5 % de los encuestados pertenecen a areas directivas, 33.8 % estd en gerencia
y 21.5 % en areas de coordinacion.

En la tabla 3 podemos notar que, en su mayoria, los visitantes a la encuesta si hicie-
ron el intento de responder y, posteriormente, la abandonaron, pues no tenemos
respuestas incompletas. El software utilizado no permite ver las respuestas inconclu-
sas en el sistema (ver tabla 3).

Tabla 3. Estadisticos generales de la encuesta

Total de visitas Total completado 'Respuestas Ta'sa g_lobz'llde
incompletas finalizacién
166 65 0 39.2%

Fuente: elaboracién propia con base en la encuesta realizada en 2021. Datos procesados con el pro-
grama Survio.

Las respuestas mas relevantes que contribuyeron a confirmar nuestra hipotesis
fueron cinco. Los resultados obtenidos son los siguientes:

+ EI87.3 % de los que respondieron la encuesta dijo que si conocia el concepto
de CJ, mientras que el otro 12.7 % no lo conoce.

+ Del total de las respuestas, 15.9 % confirma que los expertos en marketing no
conoce el CJ actual de su cliente, mientras que 31.7 % dice que lo conoce mas
0 menos bien.
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+ De los encuestados, 36.9 % dice que no ha mapeado el CJ.
+ De estos, 52.4 % afirma que conoce otras herramientas de mapeo del CJ.

+ De los encuestados, 83.1 % esta interesado en aprender a mapear el CJ de
sus clientes.

6. Discusion

Contribucion a la teoria

La conceptualizacion de CJ y CJM existe desde hace varios afios, pero no es algo re-
conocido ni utilizado actualmente por los expertos de marketing de las empresas en
México. Tedricamente se le relaciona con el concepto de customer experience (CX) y
muchas empresas alin no estan preparadas para ello o sienten que no lo necesitan
(Grand View Research, 2021).

Esta investigacion esta basada en las contribuciones tedricas mas recientes de au-
tores destacados como Kotler et al. (2021) y Jerry (2020), y muestra los avances en la
conceptualizacion del mapeo del CJ en México.

Limitantes de esta investigacion

Este trabajo es el primer esbozo para hacer conciencia del CJM como herramienta
que ayuda a las empresas y a los equipos de marketing a entender lo que los clien-
tes buscan, como lo quieren y cuando lo quieren. El tiempo empleado en la investi-
gaciéon cuantitativa no fue suficiente para contar con la compilacion de una muestra
mas grande segun las metas planteadas. Sin embargo, representa el inicio de una
nueva propuesta de estudio sobre mapeo de CJ de las empresas en México.

Futuras investigaciones

En este documento podemos encontrar los primeros pasos de una investigacién
futura que incluird métodos cualitativos y cuantitativos con una ventana de tiempo
mas amplia. Esto no solo para poder medir el conocimiento actual y real de los ejecu-
tivos de marketing laborando en empresas globales en México, sino para descubrir
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una nueva oportunidad en educacién, consultoria o asesoria de expertos en el tema
de CJ y el (JM. De primera instancia este documento muestra que el concepto de
CJM no es comprendido en su totalidad, razén por lo cual concluimos que la audien-
cia perfilada abandond la encuesta.

Muchas preguntas pueden surgir de este primer documento, tales como: ;cudles se-
rian los resultados a obtener en una investigacion cualitativa 1:1?, scudl seria el si-
guiente paso para las empresas que han descubierto que no tienen conocimiento
del CJ actual de sus clientes?, ;cuanto tiempo le tomara a una organizacién en México
mapear el CJ de sus clientes?, ;de qué forma se veria impactada la estrategia y el plan
de marketing de la empresa, una vez que han mapeado la ruta de su cliente ideal? Y
también, ¢cuanto ahorro y ganancias simultaneas representara para una empresa
dedicarle tiempo suficiente a entender al cliente, mapearlo y después abordarlo de
manera precisa y adecuada con tacticas de marketing mas precisas y definidas?

7. Conclusiones

Las estrategias empresariales centradas en el cliente, el concepto de CJ y CJM como
ejercicio basico en el disefio de estrategias de marketing han sido estudiados des-
de hace algunos afios en paises mas desarrollados, como Estados Unidos (Kotler
etal., 2021) y algunos de Europa. De ahi que el material utilizado como referencia
incluya autores anglosajones y algunas firmas internacionales expertas en este
tema (Gartner, 2021). El enfoque del marketing, que combina interacciones en
linea y fuera de linea entre empresas y clientes, se volvid sustancial en la cons-
truccién de marcas y ha complementado la conectividad de las empresas con los
clientes de maquina a maquina, con un toque de persona a persona, para forta-
lecer su compromiso con ellos, comprenderlo y llegar a ellos de forma integral,
precisa e innovadora (Balis, 2021).

El nuevo comportamiento del consumidor se ha estudiado desde hace afios por al-
gunos expertos internacionales, pero en México no habia surgido la necesidad real
de comprender a este nuevo consumidor de manera puntual. El afio 2020 aceler6
décadas de desarrollo digital en las empresas mexicanas, y los clientes y marcas se
vieron obligados a transformar su forma de acercarse a los clientes y usar disposi-
tivos y tecnologias que antes no hubieran utilizado. En México, recién comenzamos
a develar la existencia de diferentes variables que se involucran en la comprensién
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del CJ, entre ellas el uso del mapeo del recorrido del cliente segin un informe de
KPMG (2020).

Segun los resultados mostrados en este documento, se puede concluir que el CJM
es un tema parcialmente desconocido y no aplicado ni explotado en su totalidad
por los especialistas de marketing en México, destacando que 47.6 % de los que
respondieron la encuesta no conocen el CJ de su cliente actual. También confirma-
mos nuestra hipdtesis de que los ejecutivos de marketing no se detienen a trazar
el CJ de su cliente ideal o prospecto desde el inicio de sus planes de marketing.
Los resultados mostraron que 36.8 % de los encuestados nunca lo han mapeado y
hay un area de oportunidad con mas del 83.1 % de los encuestados interesados en
aprender como mapear el CJ para integrarlo en sus planes de marketing.

Se recomienda dar continuidad a esta linea de investigacién cuantitativa con una
ventana de tiempo mayor y usar otros canales digitales para lograr mas respuestas.
También podria extenderse este estudio a un tamafio de empresa en particular o
bien a otros paises en América Latina que muestren indicadores altos en el uso de
estrategias de marketing digital. Ademas de que se complementara la investigacion
cualitativa con entrevistas a una muestra de ejecutivos expertos en marketing labo-
rando en empresas internacionales en México, para mostrarles que el mapeo del CJ
o CJM puede ayudarlos a disefiar estrategias de mercadotecnia precisas, innovado-
rasy centradas en el cliente.

@@@@ Esta obra se distribuye bajo una Licencia Creative Commons
Atribucion-NoComercial-Compartirigual 4.0 Internacional.
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