Partner estratégico:

SEMANAeconomica

Media partners:

COVER nmhm = PeriRetail

22° Congreso Internamoncl

SRETAIL3S

Sponsor premium: Sponsors:

7 ueRam Ao cerecn  izipay Insder niybiz:
@ unAceEM o i

N 0 A s | e . 0

o patapampa planexware i 0% RELEX soL ALpaca

(14

Debemos ir mas alla del ROl y
considerar medidas mas relevantes”

Martin Newman, Consumer Champion and Global CX Leader; keynote speaker del 22° Congreso
Internacional de Retail 2025, afirma que el indicador financiero esta desfasado y propone nuevas

métricas para las empresas.

@ Qué es una estrategia centrada en el

‘ cliente?
Una estrategia centrada en el cliente no es
un drea ni una iniciativa, sino un modelo ope-
rativo fundamental. Comienza con un cambio
de mentalidad: poner al cliente en el centro de
cada decision, no solo al final del proceso.
Muchas empresas confunden la atencién
al cliente con la orientacién al cliente. La ver-
dadera orientacién al cliente implica construir
la estrategia, los sistemas y las medidas de
éxito en torno a las personas a las que se
sirve: comprender sus vidas, necesidades y
expectativas; y, luego, alinear cada funcién de la
organizacién para generar valor para ellas de
forma sostenible.

¢Por qué el modelo convencional de ROI
ya no es el mas idéneo?
Es demasiado limitado, lento e introspectivo.
Estd disefilado para analizar el retorno de la
inversién financiera, pero le cuesta capturar
el valor de las inversiones en experiencia,
confianza, innovacién y relevancia.

En el mundo actual, dindmico y centrado
en el cliente, no se puede esperar de 12 a
24 meses para demostrar que una iniciativa
valié la pena. Se necesitan mejores indicadores
de progreso, sefiales de éxito mds rdpidas y
medidas de impacto mds humanas. Por eso,
debemos ir mas alld del ROI'y considerar

medidas mas relevantes, como el retorno de
la interaccidn, el retorno del conocimiento o
el retorno de la inclusion: métricas que reflejan
cdmo se crea valor en tiempo real, no solo se

captura al final.

¢Cual es la principal diferencia entre las
nuevas métricas y el ROl convencional?

El ROI convencional mira hacia atrds; estas
nuevas métricas miran hacia el futuro. Estan
disefiadas para ayudar a los lideres a tomar
mejores decisiones en el momento: predecir
el potencial, no solo considerar los resultados.
Por ejemplo, el retorno sobre la innovacién no
se trata solo de los ingresos que genera una
nueva idea, sino de la capacidad de su empresa
para adaptarse al cambio. El retorno sobre la
integridad refleja cémo sus valores se traducen
en confianza y lealtad. Estos nuevos ROI
ayudan a las empresas a actuar con propdsi-
to, rapidez y claridad, especialmente cuando
invierten en aspectos mds dificiles de medir,

pero mds esenciales que nunca.

;Cuales son los errores mas comunes al
buscar una interaccion personalizada con
los clientes?

Con demasiada frecuencia, la personalizacion
se considera una caracteristica tecnoldgica, no
una necesidad humana. Las marcas se centran

demasiado en el uso de datos para impulsar el

producto adecuado en el momento oportuno,
y no invierten lo suficiente en la escucha activa,
la relevancia y la empatfa. El error mds comdin
es asumir que la personalizacion significa
"sabemos tu nombre y tu Ultima compra”, en
lugar de “entendemos quién eres y qué te im-
porta”. Una buena personalizacién no se basa
en la segmentacion ni la automatizacién, sino
en el reconocimiento genuino.Y las marcas
que lo hacen bien no solo usan los datos para
segmentar; los usan para conectar.

{Coémo puede la informacién practica me-
jorar el rendimiento de las inversiones?
Empezar por mejorar la definicién de insight.
No se trata solo de andlisis o paneles, sino

de historias, patrones y momentos clave. Los
mejores insights son aquellos que transforman
la forma de pensar o actuar de los equipos.
Para aprovecharlos, necesitas tres cosas: uno,
proximidad al cliente; dos, integracion entre
departamentos; y, tres, urgencia para actuar.
No hay que permitir que el insight se convierta
en una funcién de generacién de informes;
hay que convertirlo en un motor de toma de
decisiones en tiempo real. Hay que usarlo para
probar, aprender y adaptarnos rdpidamente.

Y lo mds importante, se debe vincular cada
insight con un resultado para el cliente: asf es
como se mejora el ROI en las métricas que
realmente importan.®
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