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Bienvenidos a la creatividad comercial

Hace poco un consultor me dijo que en realidad “casi no hay nada nuevo bajo el sol’, sin
embargo, después de escucharlo, me dediqué a pensar en si de verdad esto era cierto y me
doy cuenta de que no es asi. En realidad nos hace falta tanto por crear que me parece que
las posibilidades son infinitas. Es posible que sea esto lo que nos hace diferentes a los
estratega comerciales a las demas personas, pues en cada escenario en los cuales pasamos
0 vivimos, permanentemente nuestros ojos estan revisando y redisefiando productos o
notando deficiencias que generaria productos y servicios comerciables. A los ojos de un
estratega comercial la vida es un mundo de posibilidades.

Hay tanto por hacer. Hace poco tuve la oportunidad de hacer un viaje por Chile, Peru,
Ecuador, Panama y México y encuentro que son muchas las oportunidades de negocios y
que la gente esta dispuesta a pagar por cosas buenas y accesibles. Cada vez las nuevas
maneras de consumir, las nuevas maneras de vivir

Para que hagamos un ejercicio que nos lleve a tener ojos de estratega le pido lo siguiente:
mire cada cosa que tiene a su alrededor y piense primero en cuantas variaciones pude tener.
Luego piense en la funcion que cumple esa cosa y piense en cuantas posibilidades hay de
hacerlo de otra manera. d
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Bienvenidos a la creatividad comercial

Acciones tan simples como lavarse los dientes, preparar café, ir de un lugar a otro,
protegerse de la lluvia. Eso debe volverse en una obsesion, casi en un vicio. Cuando piense
en todas esas variaciones, analice entonces si existen o0 no en el mercado, por qué no
existen, ayudarian para que la vida de las personas sea mejor. Fijese por ejemplo en los
comerciales de televentas y analice lo que ellos venden: solamente cosas que hacen de una
manera diferente cosas que ya haciamos.

Y si quiere conocer otro mundo de posibilidades, métase en el mudo psicolégico de las
personas. Analice sus suefos, sus deseos y sus miedos y se dara cuenta que para cada uno
estan saliendo productos y servicios en el mercado.

Es por todo esto que vivo encantado con mi profesion como Creativo Comercial. De verdad
es fascinante y no es nada complejo, por lo que les voy a compartir como es que lo hago.

Por supuesto, se debe empezar por una técnica simple. Aunque en lo particular utilizo una
mezcla de métodos que a estas alturas se convierten en un estilo complejo. En este caso les
invito a que conozcan “thinking design”. Para que usted empiece, creo que es la mas
acertada. d
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Bienvenidos a la creatividad comercial

Inicia por la fase de comprender. Decirlo es facil. Debe usted comprender: primero a la gente,
después al territorio, luego sus posibilidades dentro de una hipétesis de mercado.

Para comprender no basta con sentarse a imaginarselo, es necesario ir y observarlo de
primera mano, y para esto se utiliza la rigurosidad de la investigacion etnografica comercial.

De esa comprension profunda proveniente de esa observacion de rituales, estructuras
mentales y emocionales; modos de creer, sentir, pensar, decir y hacer. Como suefian,
aspiran, compran, cOmo consumen y como pagan, es de donde nacen las ideas.

Con toda esta informacion, y frente a mi hipotesis de mercado, empiezo a postular
posibilidades de desarrollo.

En ocasiones lo hago en equipo, lo que definitivamente es mejor, y en otras ocasiones lo
hago solo, pues finalmente en eso soy bueno y por eso me pagan. Me esfuerzo mucho para
que el producto o el servicio que disefio se ajusten lo mas perfectamente posible a la
estructura mental del cliente. Mismo criterio utilizo con técnicas de mercadeo sensorial en el
disefio del psico — merchandising o escaparatismo y en el mismo Visual Marketing. e
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Bienvenidos a la creatividad comercial

De todas estas posibilidades paso a los prototipos. Regularmente presento un unico
prototipo. Este es un punto neuralgico pues me he encontrado con empresarios que
simplemente me dicen: “no me gusta’, lo mismo me ha pasado con el desarrollo de algunas
marcas. En este caso desisto de trabajar con ellos, pues éste es un proceso arduo y técnico,
desprovisto de subjetividad en su mayor parte y procuro que el gusto que prevalezca sea el
del mercado, pues eso es lo que garantiza que se venda.

Una vez tenemos el o los prototipos, ya sea de un producto o ya sea de un servicio,
empezamos a testearlo en el mercado con el cliente real y medimos los resultados. Es en
este momento cuando ya lo entrego totalmente a la empresa.

Es importante tener en cuenta que desde este momento entran a jugar otros factores como la
cultura organizacional y la cultura del servicio que cuando no son buenas terminan haciendo
fracasar el desarrollo que se les entregd. No hay promesa de venta que resista un mal
Servicio.

Ahora. Esto ya lo habia presentado en una edicion anterior, sin embargo como hace parte de
mi método, me parece que es importante que lo repita. e
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Repasemos las 4 leyes

En el desarrollo de los productos igualmente hay algunas leyes que cumplir. Aunque las
veremos mas a fondo después, y tenemos un capitulo especifico de este tema, su
importancia merece que las reiteremos una y otra vez.

Iniciamos por la Ley del menor esfuerzo. Esto es que cada vez debemos redefinir nuestros
procesos mediante los cuales los clientes acceden o utilizan nuestros productos y servicios
de tal manera de que le sea mas facil adquirirlos y usarlos. La técnica es trazar una linea de
accesibilidad y una linea de usabilidad e identificar en cada una todos los posibles obstaculos
e inconvenientes de cualquier tipo que el cliente pueda tener. Hasta las cosas mas simples
pueden desestimular una compra. Luego viene la Ley del proposito y la funcionalidad en la
cual se pone de manifiesto la razéon practica por la cual el cliente compra o consume los
productos y servicio, sin embargo esto esta mas vinculado a los beneficios percibidos, o sea
que son intangibles, que a los atributos reales del producto o servicio.

Es decir, se trabaja con una sensacion lo que significa que es posible que no sea real. Por
ejemplo, un hombre que compra una maquina para realizar lo que podria lograr con un
martillo; para él la razon de comprar es lo “practico” de la maquina.
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Repasemos las 4 leyes

La ley que podemos decir que segun nuestro criterio es la mas importante es la de la
semejanza y la relevancia. De acuerdo al neuromarketing, en su analisis de neuronas espejo,
nos dice que los seres humanos nos reflejamos en las cosas que vemos y compramos.
Deseamos aquello que tiene una similitud a nuestra manera de pensar y que esté inserto en
una estructura aspiracional, pues eso nos valida nuestra manera de ser a la vez que nos
permite proyectarnos y trascender. Por eso es tan importante que en el momento del disefio
de un producto o servicio, se le dé a este la personalidad de quien deseamos que lo compre.
Otro tanto sucede con la relevancia que es el grado de importancia que las personas le dan a
las cosas de acuerdo a sus caracteristicas personales y con articulacion a su momento
historico en la vida, por ejemplo, en el preciso instante en que una pareja se entera de que
van a ser padres, un mundo nuevo de productos y servicios que antes les pasaban
desapercibidos, aparecen ante sus 0jos. Y termina el cuadro la Ley de la diversion. No es solo
que la gamificacion, o sea, convertir todo en un juego, se esta imponiendo en el mundo, es
simplemente que nadie, voluntariamente, a no ser que medie la pasion o la presion, se
sometera a un producto o servicio aburrido y sufrido. E igualmente, las mismas cosas no son
divertidas para todas las personas, un juego de mesa tendra un perfil de jugadores y una tabla
de skate tendra otro perfil. Es decir que a la hora de disefiar nuestro producto o servicio
deberemos saber qué es lo mas divertido para nuestro mercado meta. e

EstiloGerencial.com




‘e
Y se completa con las decisiones de mercadeo.

Cuando hablamos de precio, recordamos la vieja maxima de las ventas que reza que “quien
vende lo que todos venden tendra problemas de ventas”. En un escenario de copia de productos
y servicios, de diferenciaciones commodity, de variaciones poco significativas, la competencia
por los clientes y por el dinero de los clientes, creara una dinamica de permanente erosion de las
utilidades. Estaremos a la merced del precio contable y del precio del mercado, cuando nuestro
esfuerzo deberia estar orientado hacia el precio subjetivo. Lo que sélo es posible cuando
construimos productos, servicios y marcas, de acuerdo a la estructura mental de un publico
definido. Sin este paso, regularmente estaremos llorando por los pobres resultados. Las
decisiones de plaza y las de promocion por lo general deberan ser simultaneas, autosoportadas
y coherentes entre si, de lo contrario habremos fallado. Todo punto de venta debera cumplir la
promesa que hacemos con nuestra comunicacion y ambos deberan ser un espejo mental para el
cliente; es asi como logramos ese nivel de vinculacion psicologica en el comprador que
efectivamente lo convierte en un cliente. Asi que si, hay mucho por hacer y lo mejor de todo es
que hay dinero para hacerlo. Todo esta en su capacidad de gestion y en su creatividad.

Solo le tengo algunas recomendaciones: Asegurese de resolver algo. Asegurese de que el
cliente final lo quiera. Asegurese de que el cliente final tiene con qué pagarlo. Asegurese de
gerenciar muy bien los costos. Asegurese de que puede volverse rico con su idea. No le tema a .

la competencia, a los impuestos o a los tramites. EstiloGerencial.com
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Innovacion comercial

“Que la innovacion es indispensable para ser competitivos, nos lo ha dicho todo el mundo: las
universidades, el gobierno, las empresas de consultoria, entre muchos otros. Si, es importante,
los gerentes lo sabemos.

Las palabras innovacion y diferenciacion, son de aquellas sobre las cuales existe un exceso de
teoria y cuando se presentan ejemplos, estos provienen o bien de procesos de emprendimiento
que han contado con el apoyo y el tiempo necesarios para hacerlo, o de grandes compaiiias.
Los casos reales de innovacion son escasos en la pequefa y la mediana empresa.

No porque no sepamos que es importante, sino porque los caminos no son claros, son riesgosos
y son costosos para un empresario que tiene en juego todo su patrimonio o para un gerente que
debe presentar resultados.

Asistimos a la reunion con la Camara de Comercio en la cual nos sueltan por enésima vez la
perorata sobre la innovacion, pero cuando regreso a mi escritorio, sélo puedo ver las cuentas por
pagar, los problemas por resolver y todo ese universo de presion que siento para mantener y
sacar la empresa adelante, generar empleo y pagar los impuestos. Escasamente queda tiempo
para pensar en innovacion, todo es tan etéreo y yo lo que necesito es vender”. e
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. :
Innovacion comercial

Debemaos recordar que cualquier empresa sea industrial, comercial o de servicios, es un sistema
financiero. Les reitero que no es lo mismo decir en qué negocio estamos a decir en qué mercado
estamos: el mercado es diferente para todos, pero el negocio es el mismo, esto es: “convertir un
peso en dos”, sin dejar de lado, por supuesto todas las consideraciones éticas, sociales y
ambientales. Desde esta perspectiva, la innovacion ya no es una opcion, es una obligacion que
demarcara la existencia futura de la organizacion. Los mercados han cambiado, los clientes han
cambiado, aun asi la gran mayoria de las empresas siguen siendo las mismas, con los mismos
procesos Yy procedimientos y los gerentes siguen siendo gerentes del centavo. No les basta con
el ejemplo de las empresas que han tenido éxito, mientras haya alguna rotacion de ventas, ellos
estan conformes. En un ambiente asi, la innovacion brilla por su ausencia, como o hacen
también los resultados importantes. No es que la innovacion por si sola garantice resultados
sobresalientes, pero si se estara mas cerca.

En un breve recorrido por algin numero de empresas, encontramos dos factores comunes, la
queja y la conformidad. Lo cierto es que la gran masa de empresarios de nuestra region nunca
han visto un millén de dolares de utilidad: “es que la situacion esta muy dificil’, “es que el
gobierno”, “es que los impuestos”, y otras por el estilo, cuando la esencia del problema radica en

tres ejes: el primero, tenemos directivos capacitados pero que no estan al nivel de los e

estandares internacionales para un gerente. EstiloGerencial.com




. :
Innovacion comercial

Segundo, aun no han comprendido que el negocio esta es en el mundo y que el concepto clave
se llama “masa poblacional” y tercero, que para apenas existir en ese mundo sélo hay una
alternativa: la innovacion.

“No unicamente hay demasiada teoria sobre innovacion sino que también hay demasiado
comerciante de la innovacion, que por una parte solo improvisan sin conocer realmente lo que
estan haciendo y por otra parte sélo buscan facturar, lo mas alto y rapido posible, sin importarle
realmente lo que suceda con la empresa y el gerente. En esas condiciones y con el cimulo de
tareas por hacer, no me pidan pensar en innovacion. Sabemos que hay diversos tipos de
innovacion, que la mas popular es la innovacion tecnologica, pero como empresarios no
queremos saber de nada que pueda impactar negativamente los estados financieros y por el
contrario, queremos apostarle a aquellos que los incremente y proyecte en lo positivo.

No se innova de la noche a la mafnana y ademas es costoso, es mas barato copiar aunque el
rilesgo es mayor pues en una copia se pierden de vista los criterios de competitividad comercial
de la organizacion y estos son los que nos hace deseables para el publico objetivo. Ahora,
tampoco es innovar por innovar, por decir que lo estamos haciendo, la estrategia de negocios
debe predominar”. e
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Encuadrar la organizacion

Lo primero que debera hacer una organizacion antes de realizar cualquier innovacion sera
actualizarse en pensamiento estratégico comercial. Los gerentes no deben administrar, deben
gerenciar y la gerencia es la creacion permanente de escenarios para el logro de los objetivos, el
exito y la felicidad. Administrar es relativamente facil, gerenciar es otro cuento. Esto implica una
mirada amplia e integradora donde lo técnico pasa a un segundo plano y lo estratégico se vuelve
prioridad y todo esto especificamente con relacion a los mercados.

Lo segundo es un enfoque real y no de discurso sobre el cliente. En algunas de las muchas
empresas que he visitado, de dientes para afuera acostumbran a decir que el “cliente es lo
primero”, que el “cliente es el rey” que el “cliente es nuestra razon de ser”, pero en la letra
menuda, casi como un susurro inevitable complementan: “siempre y cuando el cliente se adapte
a nuestras politicas y normas”.

Lo que nos lleva a lo tercero antes de pensar en innovacion: desmonte las normas ISO inutiles.
Esto es, muchas empresas realizaron su normalizacion por moda o por obligacion del mercado y
no porque fuese parte de una estrategia. Resulta que la normalizacion lo que logra es
estandarizar un método para hacer las cosas y que siempre sean hechas de la misma manera,
pero no miran hacia afuera. e
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.
Encuadrar la organizacion

Por eso, muchas empresas se han resentido y muchas otras lo han obviado. Las normas son
importantes y la estandarizacion también, pero sélo cuando se ha verificado en la practica que
los procesos son competitivos internacionalmente y que se tienen las mejores practicas de los
mejores del mercado, entonces normalice, de lo contrario, estara estandarizando la mediocridad.

Ahora si hablemos de innovacion. Todas las empresas pueden innovar y se puede innovar en
cualquier lugar de la empresa, esto es: infraestructura, sistemas, procesos, personas y cultura.
Pero cuando hacemos la pregunta de ¢innovar para qué? Las respuestas son muy disimiles
dependiendo de la persona que la conteste. Para un gerente son cosas muy especificas:
utilidades inmediatas, sostenibilidad en el presente y crecimiento en el futuro. Cualquier esfuerzo
de innovacion que no responda clara y simultaneamente a estos tres requerimientos, no sera
atendido por la gerencia. Y los criterios para tomar esa decision también son muy especificos:
reduccion de costos, mejoramiento de procesos sin incrementar el costo e incremento de la
utilidad.

Si la innovacion no corresponde a estos, no sera implementada. Si, es cierto, es una vision muy
cerrada, pero logra que no malgastemos ni tiempo ni recursos simplemente por pensar en
innovar. Pero si una innovacion responde asertivamente a estos seis puntos, debemos estar /

dispuestos a meterle el dinero que sea necesario, claro, después del analisis financiero. . .
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[ndice de deseabilidad".

Determinados los criterios, ¢ por donde debemos empezar? Si, se debe hacer una calibracion
completa del estado de nuestro ecosistema en el cual, como puede ver, el mercado es
envolvente y permea a toda la organizacion, el cliente no esta en un lugar del esquema porque
esta en todo. La costumbre es que para pensar en un cambio, miremos la empresa desde
adentro para luego intervenir su relacidn con el entorno. Sin que sea una contradiccion, la
recomendacion, es que por el contrario, miremos la empresa desde afuera para ser mas
eficaces en la estrategia de innovacion competitiva en ese entorno. Significa entonces una
gestion diferente que inicia en las razones particulares por las cuales los clientes, llamese
cliente final o empresarial, desearian darle su dinero a la empresa y como ese deseo se articula
a cada proceso, sistema, politica, infraestructura y cultura de la empresa.

Un fendémeno de evaluacion al cual denominamos “indice de deseabilidad”. Es decir, disefar la
totalidad de la organizacion, no respondiendo sindrome del control de administradores y
contadores, sino a las razones que los clientes tengan para darnos su dinero, eso si, sin dejar
por fuera las regulaciones de ley. ; Se ha dado cuenta que la mayoria de los contratiempos con
los clientes provienen de las politicas empresariales y no la regulacion gubernamental? Tome
cada proceso, cada actividad, cada accion que realiza la empresa, desde su concepto de
cadena de valor y preguntese ¢Qué tanto le aporta cada item a incrementar el deseo de los /

clientes por su producto o servicio? Si no le aporta, ya sabe lo que debe hacer. . .
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[ndice de deseabilidad".

Analisis profundo Analisis profundo Analisis profundo
de la cadena de de la cadena de del impacto y su
valor del cliente valor de la empresa competitividad

Proceso
Etnografia Indice de Innovacion
Comercial deseabilidad Estratégica
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Gerencia de la innovacion comercial

Las herramientas para llegar a esta informacion son multiples, aun asi, esencialmente depende
de la capacidad del gerente desde observar el detalle psicofisico del cliente hasta su habilidad
para leer el mercado. Para ello, son utiles metodologias de investigacion antropologica como la
etnografia comercial y tomarse el tiempo necesario, la sobrevivencia de la empresa puede
depender de esto. Por supuesto, a estas alturas ya se ha dado cuenta de que estos son criterios
de innovacion comercial. Preguntese: ;desde la perspectiva de los resultados empresariales,
habra algun tipo de innovacion que no sea comercial? Incluya en esto la gestion integral del
talento humano y excluya a la responsabilidad social empresarial, pues mas alla de lo
reputacional y estratégico, la RSE es su expresion personal como ser humano. Frente a cada
posibilidad de innovacion detectada, que puede ser de cualquiera de los tipos de innovacion
posible, la decision dependera de su impacto directo en favor de los estados financieros en el
corto y mediano plazo y su impacto directo en la felicidad de los clientes. Con la velocidad de
renovacion de los mercados ya no existe el largo plazo. Ahora, seamos realistas. Usted como
gerente debe ser el lider de la innovacion, pero no el encargado del proceso. Si requiere un
apoyo exterior, asegurese de que sea el adecuado y, siempre, debe haber un doliente en el
interior de la empresa, no enfocado en la innovacion sino enfocado en la competitividad
comercial; la innovacion sera un resultado natural. Gerenciar es, en parte, la suma de crear y
generar. Una habilidad de quienes han aprendido a ver mas alla de los simples centavos y /

saben que la verdadera riqueza empieza con la actitud y el ingenio. . .
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Aprenda a ser un Business Solver

¢, Para qué sirve un Business Solver? A mi me gusta la idea de que soy un “‘imaginador de
negocios” y que mi tarea es la creacion de soluciones, productos y servicios, que tienen el
potencial de transformar a las empresas y volverlas rentables y competitivas; desde empresas
manufactureras e industriales hasta empresas financieras o de turismo, en realidad no importa,
el procedimiento es el mismo. Sin embargo, me surge una dificultad: como mi trabajo para las
corporaciones es “confidencial” no cuento con la posibilidad de consolidar un portafolio que me
permita ofertar mis servicios a las compaiiias y la presentacion frente a un cliente potencial es
siempre etérea, intangible y en la mayoria de las ocasiones dificil de explicar, por €so no es raro
que me hagan peticiones que implican revelar mi manera de hacer las cosas. En una de estas
presentaciones, uno de los vicepresidentes de una organizacion me planteo, segun él, un “reto
rapido” y me pidié que delante de ellos, en ese mismo instante creara y presentara un producto
que revolucionara la manera como vivimos y que fuese posible de materializarlo en la realidad
actual. Por supuesto, me puso contra la pared, eso no es una cosa que se haga de buenas a
primeras y asi se lo manifesté, pero todavia asi, les dije que haria el gjercicio. Les dije:
determinen ustedes un producto que sea de su uso y yo lo modificaré para que sea algo muy
moderno, un super negocio e impactante; eso si, no puede estar relacionado con su empresa,
pues entonces les haria el trabajo por adelantado y recuerden que yo también debo mercar. El
presidente de la compariia sugirié entonces que deberia repensar el computador pues, segun /

el, se ha convertido en parte de la vida de los clientes. . .
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:
Aprenda a ser un Business Solver

Mi primer pensamiento fue decirle que estaba equivocado y que el computador como lo
conocemos, los de escritorio, los portatiles e incluso las tabletas, tienen sus dias contados, aun
asi, no seré yo quien pelee con quien paga y por supuesto delante de ellos me dispuse a
repensar el computador. Claro, ni idiota que fuera.

No expuse las opciones que a parecer son mas disruptivas en el desarrollo de los
computadores, en su momento hablaré de ellas.

Lo que hice fue dar algunos pasos para demostrar el proceso de “imaginacion de negocios” y
terminar con un producto creible. Asi lo hago, asi me gano el dinero y le hago ganar dinero a
mis clientes. Y lo que pretendo con este articulo es transmitirle mi procedimiento para que usted
mismo lo pueda hacer. Si al menos una compainia de los seis mil lectores que tiene la revista lo
aplica, habra valido la pena.

El proceso de crear un producto o servicio con rigurosidad empresarial involucra una serie de

analisis y valoraciones que van mas alla de solo “inventarselo”, aunque al final se llegue al
disefio de un prototipo en el caso de un producto o de una simulacion en el caso de un servicio.
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:
Aprenda a ser un Business Solver

No debemos olvidar que se trata de evolucion empresarial, por eso las compaiiias que aplican innovacion y desarrollo son
las que crecen y triunfan “aunque haya que besar muchos sapos antes de obtener un principe”. El proceso es asi:

Informacion
recogida del cliente:
Cree, siente, piensa y hace.

Debo aclarar que yo no
soy ingeniero y que la
ideacion de estos

Valoracion de la
innovacion

Andlisis de
generacion de valor

Andlisis de la experiencia de usuario
Definicion de posibilidades de innovacion

Inteligencia . Apélis;s de r(:_sftriZCi?r‘_es Implementacion productos y servicios
de mercados y nalisis de gestion del riesgo Analisis de resultados .
benchmarking Analisis econdmico proyectivo y de sostenibilidad €S un paso previo a la

y fuentes de financiacion

parte técnica y lo que
busca es garantizar que
el desarrollo sea de un
verdadero impacto
comercial.

Priorizacion de posibilidades de innovacion

Investigacion, creatividad y testeos
adecuaciones y prototipos

Sistema legal y patentes

Gerencia
de procesos

Gerencia
de costos

Operacionalidad
e identificacion de
problematicas imprevistas.

Lo expongo como pasos simplemente para poder explicar el proceso, en la practica
estos pasos tienen un alto grado de simultaneidad. d
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Paso 1: determinacidn de la hipdtesis de mercado el

En este caso especifico este paso no era necesario pues ellos ya habian determinado que el
producto seria el computador; aun asi quiero describirlo porque es parte del proceso.

Esta etapa la llamo “menos cero”, pues desde una perspectiva pesimista se debe analizar la
realidad de quien inicia el proyecto, sus potencialidades, suefios y ambiciones.

Si se trata de una empresa, se debe realizar una mirada panoramica para “sentir”, “percibir” e
incluso “intuir’, cual puede ser el alcance de transformacion de esta compaiiia; hasta donde es
capaz de desarrollar un proyecto disruptivo que de todas maneras no esta exento de riesgos.

La hipotesis de mercado tiene unos parametros obligatorios:
a) el proyecto de producto o servicio debe resolver algo para un mercado;

b) ese mercado lo debe desear;
c) ese mercado lo debe podery querer pagary
d) el proyecto debe generar riqueza; asi que de entrada se descartan las ideas que no

cumplan con estos parametros, lo que ahorra una buena cantidad de tiempo y de dinero.

De todas maneras, aunque esta hipotesis no es mas que una especulacion, nos permite
ubicarnos en cuanto que muestra un camino para lo que se quiere desarrollar y, obviamente, las /

hipotesis se deben corroborar. , , '
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Paso 1: determinacidn de la hipdtesis de mercado el

Una vez establecido el producto o servicio que se desea y de revisar su factibilidad técnica, se
realiza un primer procedimiento de analisis al cual denomino “lectura de sectores
comerciales”. Aunque es un procedimiento facil, requiere de un trabajo minucioso y metodico.

Se inicia por ubicar lo que el producto o servicio resuelve en un sector, por ejemplo:
Confecciones, luego una categoria: ropa de mujer; una subcategoria: ropa deportiva de mujer
y finalmente un producto: lenceria deportiva.

El paso siguiente es encontrar y comparar la oferta de productos de este tipo que hay en el
mercado. Esta es una primera fase.

La segunda es investigar cuales son las caracteristicas que los clientes “desearian” en estos
productos y servicios y la tercera fase es analizar la comunicacion publicitaria que las
empresas existentes hacen en el mercado sobre estos productos y servicios. Todas estas
variables se comparan entre si en una matriz que permitira evidenciar cuales de los deseos de
los clientes no estan siendo satisfechos o no estan siendo comunicados. A esto le llamamos
una “mancha blanca’, la cual representa una oportunidad en el mercado, obviamente,
después de analizar el “por qué esto no se ha hecho antes y qué problematicas traeria y,

hacerlo”. . . |
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Paso 1: determinacidn de la hipdtesis de mercado

Lectura de Sectores Comerciales

Sector Categoria

Subcategoria

Productos

Producto 1 H

Producto 2

Producto 3

Gustos del 1l

Consumidor

1l

Medios

]

Primero se llega a los productos, luego, por aparte, se analizan los deseos del
consumidor y luego se analizan los contenidos de los medios de
comunicaciéon de las empresas de ese mercado y se pondera de 0 a 1, qué
tanto los mensajes se ajustan a los deseos del consumidor

Asegurese de tener
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Paso 2: Perfilacidn

En cierta ocasion un grupo de vendedores de seguros de vida le pidié a su jefe que les diera
una base de datos para ellos salir a vender. Como una ocurrencia que a él le parecié genial,
les dio el directorio telefonico de la ciudad. Hoy en dia sabemos que muchas compariias se
manejan asi, en realidad no saben quién es su cliente y les importa muy poco averiguar. La
realidad es que desconocer a los clientes es el camino mas rapido a la pérdida de recursos,
no por otra razon estas empresas se destacan por la alta rotacion de personal, lo que para mi
es beneficioso pues son los que mas contratan capacitacion sobre cierre de ventas.

A riesgo de dafiar futuros negocios debo ser claro y decir que los cierres de ventas no estan
en manos de los vendedores porque es una accion que depende del comportamiento del
consumidor y desde esta perspectiva lo que llamamos “cierres de ventas” son una obligacion
de la estrategia corporativa: le llamamos “ingenieria inversa desde la mente del cliente”; esto
es: que los productos y servicios se deben desarrollar para resolver problemas, deseos y
necesidades enmarcados en una estructura mental especifica, mediante el reconocimiento de
las culturas, micro rituales y estructuras emocionales, manifestadas en lo que los clientes
creen, sienten, piensan, dicen y hacen.

Le invito a que antes de continuar, busque nuestro curso de “Psicosemiologia”, en donde le /

proporciono los criterios para el analisis del comportamiento del consumidor. : :
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Paso 2: proceso de perfilacidn

5. Recibido
4. Esperado 6. Percibido

3l
Comunicado 7. Divulgado
2. Disefado 8. Retornado

Desarrollo
rertodo [N oo | MMM 5 vicuaco
producto o

servicio

/
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Paso 2: Perfilacion CX

En este sentido, cuando se disefia y se produce para la estructura mental de un cliente
especifico, se ha caminado ya el cincuenta por ciento de la decisién de compra; el
siguiente cincuenta por ciento esta compuesto por el disefio material, la comunicacion, la
creacion de los ideales de consumo y la materializacion de esos ideales en la cara del
cliente.

Cuando te ofrecen lo que deseas, como lo deseas y te lo dicen en un lenguaje que te
conecta, es dificil resistirse a la compra, todo esto nos llevara a comentarlo, divulgarlo,
regresar a €l producto o servicio y a fidelizarnos con él.

El cruce entre el paso uno y el paso dos permite disefiar una propuesta de valor para un
mercado especifico el cual se vera reflejado, literalmente, en ese producto o servicio; e
incluso nos permite ir mas alla: en esta perfilacion es vital determinar si nuestro cliente es
un comprador de valor o un comprador de rentabilidad, con sus variaciones en el sentido
de que nos permite visualizar clientes orientados hacia el ser o hacia el tener, lo que
incide en la escogencia de caminos diferentes a la hora de disefar las estrategias de
comunicacion.

Asegurese de tener
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Paso 2: Perfilacidn CX por tipos de comprador

Cuando esté frente a un cliente
recuerde que hay dos tipos de compradores

Compradores de valor

Compradores de renta

Compran:

Calidad
Servicio
Beneficios
Ventajas
Caracteristicas

(Emociones = sensaciones
+ soluciones)

S0lo compran lo que:

Incremente la rentabilidad
Mejore procesos
Reduzca los costos
Incremente ventas

Haga efectivo al personal

(Soluciones = resolver,
simplificar, ganar)

Existe suficiente teoria sobre caracteristicas, ventajas y beneficios de los productos o
servicios; planteemos nuestro criterio: caracteristicas se refiere a lo tangible, fisico y
técnico de producto o servicio; ventaja se refiere a aquello con lo que cuenta y que los
competidores no tienen y los beneficios son las soluciones reales y mentales que
proporcionan. Por ejemplo una mujer que compra un pantalon, lo técnico es la calidad de
la tela y de la costura, la belleza del disefio es una ventaja, pero lo que ella realmente esta
comprando es sentirse bien consigo misma, sentirse bella y atractiva para los demas.

Asegurese de tener
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Paso 2: Perfilacidn CX por insight e liald

En este aspecto debemos
Disparadores | analizar desde la
Riesgo Psicosociales de
reconocimiento estructura mental del
. que le dan cliente, cual es ese
Ganancia categoria al ,
MECEE  conjunto de
‘sensaciones” que les
debe generar nuestro
o producto o servicio y
) Diversion ,
Interés e ocionali realizar con ellos una
B mocionalidad
Utilidad Relacionamiento mezcla que se adecue a
la realidad técnica de ese

producto o servicio.

Sorpresa
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Paso 2: Perfilacidn CX por ventajas de compra

Cruce las variables y analice

Lo que la empresa vende

Escriba la caracteristica mas la ventaja

Lo que el cliente compra

2

3

4

Escriba la emocion

4

5

(caracteristicas y ventajas)

Lo que usted vende es irrelevante, lo importante es lo que el cliente compra. Evalte la coincidencia del
discurso entre lo que el cliente realmente compra (beneficios percibidos) y lo que la empresa vende

El ejercicio aqui es contrastar cada aspecto en cuanto a caracteristicas y ventajas de nuestro producto o
servicio con su propuesta de valor frente a los requerimientos emocionales de los clientes y hacer que el
lenguaje sea coincidente. Por supuesto, esto no deja de ser complejo, pero para esto es que nos pagan.
Un aspecto que no podemos olvidar es que se debe tener en cuenta el impacto sensorial que el producto
0 servicio, fisicamente va a tener en el cuerpo del cliente, pues estos deben generarle una sensacion de
bienestar. Aspectos como la textura, la forma, el color, el olor, el sabor, el sonido, el brillo, la temperatura,

impactan directamente en la generacion del deseo de compra.

Asegurese de tener
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Paso 3: repetimos, otra vez, las 4 leyes

Productos y servicios
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Paso 3: leyes del diseiio de productos o servicios.

En el desarrollo de los productos igualmente hay algunas leyes que cumplir. Iniciamos por
la Ley del menor esfuerzo. Esto es que cada vez debemos redefinir nuestros procesos
mediante los cuales los clientes acceden o utilizan nuestros productos y servicios de tal
manera de que le sea mas facil adquirirlos y usarlos.

La técnica es trazar una linea de accesibilidad y una linea de usabilidad e identificar en
cada una todos los posibles obstaculos e inconvenientes de cualquier tipo que el cliente
pueda tener. Hasta las cosas mas simples pueden desestimular una compra.

Luego viene la Ley del proposito y la funcionalidad en la cual se pone de manifiesto la
razon practica por la cual el cliente compra o consume los productos y servicio, sin
embargo esto esta mas vinculado a los beneficios percibidos, 0 sea que son intangibles,
que a los atributos reales del producto o servicio.

Es decir, se trabaja con una sensacion lo que significa que es posible que no sea real. Por
ejemplo, un hombre que compra una maquina para realizar lo que podria lograr con un
martillo; para él la razon de comprar es lo “practico” de la maquina.

Asegurese de tener
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Paso 3: leyes del diseiio de productos o servicios.

La ley que podemos decir que segun nuestro criterio es la mas importante es la de la
semejanza y la relevancia. De acuerdo al neuromarketing de Martin Lindstrom, en su
analisis de neuronas espejo, nos dice que los seres humanos nos reflejamos en las cosas
que vemos y compramos.

Deseamos aquello que tiene una similitud a nuestra manera de pensar y que esté inserto
en una estructura aspiracional, pues eso nos valida nuestra manera de ser a la vez que
nos permite proyectarnos y trascender.

Por eso es tan importante que en el momento del disefio de un producto o servicio, se le
dé a este la personalidad de quien deseamos que lo compre.

Es por esto que en el paso dos se perfila.

Otro tanto sucede con la relevancia que es el grado de importancia que las personas le
dan a las cosas de acuerdo a sus caracteristicas personales y con articulacion a su
momento historico en la vida, por ejemplo, en el preciso instante en que una pareja se
entera de que van a ser padres, un mundo nuevo de productos y servicios que antes les
pasaban desapercibidos, aparecen ante sus 0jos.

Asegurese de tener
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Paso 3: leyes del diseiio de productos o servicios.

Y termina el cuadro con la Ley de la Diversion.

No es solo que la gamificacion, o sea, convertir todo en un juego, se esta imponiendo en
el mundo, es simplemente que nadie, voluntariamente, a no ser que medie la pasion o la
presion, se sometera a un producto o servicio aburrido.

E igualmente, las mismas cosas no son divertidas para todas las personas, un juego de
mesa tendra un perfil de jugadores y una tabla de skate tendra otro perfil.

Es decir que a la hora de disefar nuestro producto o servicio deberemos saber qué es lo
mas divertido para nuestro mercado meta; de nuevo, perfilacion.

Estas leyes son obligatorias pues en su conjunto son las que permiten convertir a un
producto o servicio en un “objeto del deseo” para el mercado meta.

Asegurese de tener
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Paso 4: Ideacion

Aqui es cuando la magia sucede. Es en este momento en el que se idea el producto o servicio y se pone el en papel para
empezar a realizar otros analisis incidentes que estan ligados al éxito o al fracaso de la puesta en el mercado de este
producto o servicio. Con la informacion recogida en los pasos anteriores se empieza a quitar y a poner. Se empieza a
pensar en la funcionalidad, la usabilidad, la comprabilidad y la vendibilidad. Comprabilidad es cuando el mercado lo desea
y vendibilidad es la capacidad de la empresa de poner el producto o servicio en ese mercado. Luego, se aplican todas las
metodologias del Design Thinking.

Anadlisis de comerciabilidad: Ejercicio

. Bajo Medio Alto
10
9 >
- -
1. Comprabilidad: El 8 o
deseo y la capacidad del
cliente para comprar su 7
producto o servicio. 6 Z
]
2. Vendibilidad: Su 9 o
capacidad de E o
corresponder con 2
generacion de valor y o =
con logisticaa lo que su g &
cliente le desea £ o
comprar S 1 -

0123456 7 8 910

Vendibilidad . . 4
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Paso 5: determinaria (..
0 servicio SR
c0mp|81|dad dEl Menos servicio mas

complejo complejo

producto o servicio \ \

Producto o

¢,ES un producto o servicio que el : ';/Ilenos : lf\lllayor_
. . Infiuencia Infiuencla
cliente entiende a penas lo ve 0 es personal y personal y
necesario explicarle su ~ mayor suficiente
NG ento? impacto de apoyo de
uncionamiento: mercadeo mercadeo

\ A

El cliente es quien
toma la decision
sobre el nivel de
asesoria que
quiere.

Sin el apoyo de
mercadeo las
posibilidades de
éxito en las ventas
cara a cara son
menores al 20%

Estructuras de mercado masivo  Estructuras de mercado preferencial

Aunque este aspecto ya debimos haberlo resuelto mediante el disefio del “mapa de

inconvenientes”, es necesario volver sobre él pues tiene profundas implicaciones en el alcance
de la puesta en el mercado del producto o servicio: ;sera un producto que un cliente pueda
tomar de un estante o requerira que un agente de servicio le oriente en la compra? Es decir,
incide en el canal, la logistica y la estrategia de servicio. No todos los productos pueden ser
simples. Hay productos que cuando son simples no son atractivos para el mercado. Como
también hay productos que ahuyentan al cliente por su complejidad. Para saber cual es la

adecuada, se debe conocer muy bien al cliente.

Asegurese de tener
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Paso 6: andlisis de mercado

Notese que digo analisis, no estudio ni investigacion. Aunque investigar es obligatorio,
dado el costo que esto implica, se debe realizar en el momento justo, cuando ya hayamos
agotado todos los pasos previos de tal manera que se pueda disminuir todo lo que se
pueda el grado de incertidumbre.

Es por eso que el trabajo de un Business Solver se vuelve valioso, porque realiza un
recorrido desde la idea hasta la materializacion con una vision holistica en la busqueda de
soluciones que ahorran tiempo y dinero en el desarrollo de los productos y servicios. Un
Business Solver le entrega una o varias hipétesis de productos o servicios segun sea el
caso Y, si la empresa asi lo considera, acompaiia el proceso de corroboracion mediante
las investigaciones de mercado.

Ahora, uno de los aspectos relevantes de la tarea es rastrear por qué razon el producto o
servicio tendria éxito, pues una cosa es desarrollarlo y otra muy diferente es ponerlo en el
mercado. Como ya hemos mencionado, para los clientes existen variables emocionales y
técnicas por las cuales preferir el producto o servicio, pero los clientes no son el tnico
personaje de este juego tal y como lo propone Michael Eugene Porter con sus cinco
fuerzas que compiten en el mercado.

Asegurese de tener
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Paso 6: analisis de mercado

Asegurese de tener

; Cuales son los factores claves de | ¢ Cuales son los factores claves de
exito del mercado? exito de la empresa en ese mercado?
1. 1,

3 3

4, 4,

i) 9

1
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Paso 6: andlisis de mercado

En esta teoria del campo de juegos existe un conjunto de Stakeholders que podrian
impulsar o frenar la evolucidn del producto o servicio.

Segun Wikipedia, Stakeholder es un término en inglés utilizado por primera vez por R. E.
Freeman en su obra: “Strategic Management: A Stakeholder Approach” (Pitman, 1984),
para referirse a «quienes son afectados o pueden ser afectados por las actividades de
una empresan.

Desde el gobierno hasta las comunidades barriales pasando por las asociaciones,
gremios de proveedores, entidades financieras, entre mucho otros. Y unido a todo esto,
esta el analisis de coyunturas, sociales, politicas, economicas, tecnologicas y
ambientales, presentes y futuras. Cualquier variable no vista puede hacernos tener éxito o
fracasar.

Una de las herramientas tradicionales que le invitaria a utilizar en este momento lo mas
profunda y cientificamente posible es la matriz de Ansoff, me parece de lo mas util para
ubicar el producto frente a los mercados.

Asegurese de tener
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Paso 7: estrategla 0|]BI‘30IOI13|

Le apuesto que usted se habia imaginado que desarrollar un producto o servicio era simplemente crearlo desde
la ingenieria y ya. Se habra dado cuenta de que es mucho mas complejo y que estos pasos son necesarios
antes de siquiera crear un prototipo fisico o una simulacion. Y si, deben ser previos pues las decisiones que se
toman son incidentes. Ya me ha pasado que me llaman cuando el producto esta creado a ver “qué se puede
hacer” y no es que no se pueda hacer nada sino que se vuelve en realidad mas dificil.

Al mismo tiempo que se empieza a desarrollar el producto o servicio, se debe pensar en operaciones, en como
se va a materializar la “cosa” y que implicaciones tiene para la organizacion. En este punto le recomiendo que
vaya a la edicion seis y busque el articulo: ; Como piensa un estratega comercial? En el cual encontrara
multiples preguntas que aterrizaran a la realidad este producto o servicio. No se preocupe, todas no aplican a la
vez pues estan pensadas para diferentes momentos del ciclo de vida del producto o servicio.

Perfil del cliente: Producto o servicio:

Estrategia Producto Precio Promocion

Profundo
Ancho

Largo =\
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Paso 7: estrategla 0|JBI‘30IOI13|

Para resumir, tenemos que pensar a lo profundo es pensar en los detalles y la esencia de las
cosas; a lo ancho es pensar en hechos y procedimientos y a lo largo es pensar en sus
implicaciones en el tiempo.

Tenemos también que hay una primera plaza en la cual estan las decisiones corporativas de
dénde vamos a estar, cual es el perfil de nuestro cliente principal, qué le vamos a vender y
como; el item de producto se concentra en los requerimientos técnicos de materializacion y la
gerencia de procesos, desde los proveedores hasta la maquinaria y el tiempo de ciclo de vida
del producto o servicio; el precio va desde la estructura de costos, el precio contable, el de
mercado y el subjetivo, hasta las proyecciones de rentabilidad; la segunda plaza es la de los
canales de distribucion, de como le vamos a poner al cliente el producto en la mano ya sea
yendo hasta donde él o haciendo que el venga a nosotros y la promocion va desde la simple
divulgacion, las ofertas, hasta las relaciones publicas y el posicionamiento de marca y las
estrategias de fidelizacion.

No se nos puede olvidar que esto es un negocio, por lo cual parte del analisis es conocer la
estructura de flujo de capitales hacia adentro y hacia afuera que estan implicados en la
materializacion del producto o servicio y su puesta en el mercado. /
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Paso 7: estrategia operacional: materializar

Materializar
Colocar + captar

Descripcion logistica y de costos

Producto Enla Captacion Ganancia

neta al
mes

mano al

1 de dinero |
cliente

0 servicio

Trazabilidad inversa

Trazabilidad directa

" Costos

comerciales | Costos de /Ganancia

Costos

y de captacion neta mes

promocion J

directos

Precio contable

Debemos realizar una trazabilidad inversa desde la hipotesis de lo que queremos ganar
mes a mes hasta el desarrollo del producto o servicio y una trazabilidad directa desde las
estructuras de costos hasta la ganancia mensual, se hacen por separado y su funcionalidad

es que la una debe verificar a la otra. :
EstiloGerencial.com




Paso 8: analisis de riesgos

Siempre existiran los imponderables; cosas que por mucho que nos esforcemos simplemente no las vemos; por eso la
experiencia del Business Solver es importante pues cada vez que realizamos un proceso nuestra vision se amplia y todavia
asi no podemos verlo todo. Es por eso que construimos una matriz con diez y seis tipos de riesgos basicos que debemos
revisar para nuestro producto o servicio. Los marcos tedricos son faciles de entender por lo que no es necesario entrar en
explicaciones; baste con decir que debemos ser muy minuciosos a la hora de analizarlos. Tampoco implica que sean estos
los Unicos riesgos, debemos analizar si hay mas y, por supuesto, el mapa de riesgos cambia para cada producto o servicio.
Estos riesgos son hacia adentro y hacia afuera, implican tanto que nuestro producto o servicio impacten su entorno como el
impacto que el entorno tiene sobre el producto o servicio; y entorno con todo lo que hay en él: cosas, procesos y personas.

Riesgos: la anatomia del miedo
Estratégicos Reputacionales
Financieros Imagen de marca
Productivos Imagen de producto
Operacionales Afectaciones sociales
Regulatorios Inherentes a la actividad
Impositivos Calidad de vida ‘
: . /
Legales Sentido de pertenencia .

Ciclos de vida Afectaciones ambientales EstiloGerencial.com



Paso 9: estrategia de comunicacidn comercial

Hace algunos afios los estrategas comerciales le poniamos todo nuestro esfuerzo al
posicionamiento de marca hasta que nos estrellamos con él y nos dimos cuenta de que no era
suficiente. Aunque aplica la regla de que “el hecho de que te conozcan no garantiza que los
clientes compren, el que no te conozcan si garantiza que no te compren”.

De todas maneras estar posicionado no se traduce automaticamente en ventas, se requiere de
mas.

A esto se le llama “concepto” 0 “posicionamiento ideologico comercial” el cual predetermina lo
que los clientes deben creer, sentir, pensar, decir y hacer acerca del producto o servicio, lo que
tendra éxito en la medida en que esto se pueda comunicar en una mezcla de elementos de
neurolinguistica y psicomarketing.

Un cliente lo definid muy bien: “es como crear un aura magica alrededor del producto o servicio
que incluye elementos tanto tangibles como intangibles tales como reputacion de empresa o
atributos de producto, y todo esto ajustado a la frecuencia comunicacional del perfil del cliente
especifico”. Aqui también hay algunos grados de complejidad. Para una mayor comprension le
invito a leer en la edicion anterior el articulo sobre el “cliente incompleto”. ),
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Paso 9: estrategia de comunicacion comercial

Estrategias de Ventas

Motivacion de Compra

Reputaciondela  Atributos del  Beneficios = Value for
empresa 20%  producto 20%  percibidos | money
20% 20%

Ajustado a las caracteristicas individuales del cliente

/"
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Paso 10: la presentacidn

Y después de todo esto, de tanto trabajo, analisis y valoraciones, de recoger tanta informacion y de armar y desarmar
prototipos o simulaciones, a la hora de presentarse ante una Junta Directiva lo que le van a decir es que vaya al grano:
“a lo que vinimos”, por lo que la recomendacion es no quedarse en los aspectos técnicos que le permitieron a usted
llegar a las respuestas. Le invito entonces a que realice una presentacion en ocho pasos y tenga la demas informacion
en back off, por lo que le puedan preguntas. Si no le preguntan, no lo diga y hable siempre de lo que es posible o de lo
que hizo; nunca hable de lo que le faltd hacer.

2. Explique cual es el mercado meta y Por que
1. Defina el producto o servicio en pocas palabras.| razdn ese cliente desearia comprar el producto o
¢ Qué es y como se hace? Servicio
3. ¢ Cual es la ventaja competitiva del producto o (4. ;Cual seria la estrategia operacional para poner
Servicio? el producto en el mercado?
5. ¢ Cual es la estructura de costos? 6. . Como se financia? Fuentes externas.
7. ¢ Qué se gana de inmediato y como producira
riqueza? (social, ambiental y econémico) 8. ; Como se proyectara en el futuro?

En esto una recomendacion adicional: no olvide que una presentacion es un show, una
performance como si fuésemos artistas del espectaculo y asi se debe hacer, con toda la
parafernalia y el protocolo del caso. Es decir, su exposicién debe ser dinamica, creativa y
divertida. —=
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;Y el computador del futuro...?

Los miré en silencio, después cerré por un momento los 0jos. Claro, es parte del show. Me puse
de pie, de mi bolsillo saqué un marcador, fui hasta el tablero de acrilico y a groso modo hice la
lista de uno a diez tal y como es el procedimiento:

Nuestra hipotesis es que podemos repensar el computador de tal manera que cambie nuestra
manera como vivimos y que sea posible de materializarlo en la realidad actual. Si lo hacemos,
¢aquién le interesaria? ; Cual seria el tipo de persona que estaria dispuesta a dar el paso de
usar de manera diferente un computador diferente y a pagar por él?

En este caso no es tan dificil pues al tratarse de una innovacion, regularmente es un mismo
perfil el que inicia 0 hace la introduccion al mercado de los productos nuevos pues esta accion
hace parte de su personalidad, es el logico creativo o principe como lo llamamos en nuestra
teoria.

De qué se quejan los “logico creativos™ acerca de los computadores: de la portabilidad, del

disefio, del tamario de la pantalla. Como lo usan: a) para exhibirlos y mostrar que ellos tienen la
ultima tecnologia, b) funciones de ofimatica, c) para jugar, y d) para navegar por internet, redes
sociales y enviar correos. Como se debe ver el computador: innovador, moderno y con “estilo” y, /

finalmente, el computador debe poderse volver parte de la fiesta. : :
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;Y el computador del futuro...?

En este sentido el nuevo computador debe maximizar su portabilidad y diferenciarse como un
computador divertido de los computadores de “trabajo pesado”. Debe ser ligero, de colores
incluyendo al blanco y negro. El uso de este computador debe ser intuitivo aunque debe incluir
un manual pues requerira de aprendizajes que diferencien a quien lo usa de las demas
personas.

Los factores clave de éxito seran la diversion y el estilo, sumados a una manera de usarlo que
sea “Unica”. La empresa requerira que este computador pueda entrar en otros canales de
consumo masivo que estén relacionados con estos aspectos e involucrar legitimadores
espontaneos referentes del perfil del comprador. Teniendo en cuenta que el computador es un
producto global, el desarrollo de un nuevo tipo de computador también debe serlo. Existen
diversas tecnologias que aun no estan juntas pero que al reunirse redefiniran el proceso de
fabricacion de este computador. El precio debe ser “ligeramente” inferior al de un computador
normal y debe poder ser entregado a través de multiples canales de comercializacion.

Es un producto de estilo de vida lo que implica una divulgacion mas relacional que publicitaria.
Se preve que la curva de ventas sea de un crecimiento vertiginoso. Las diversas tecnologias
requeridas estan protegidas por patentes por lo cual, a menos que se produzca este /

computador con la compaiiias correspondientes, se correria el riesgo de tener demandas. : :
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;Y el computador del futuroe...?

El computador del futuro se debe respaldar por una marca fuerte o de un crecimiento evidente
en ese mercado, de lo contrario el cliente tenderia a no creer en el producto; se debe garantizar ’ - o
la funcionalidad del producto y ante posibles reparaciones, en los dos primeros afios de vida del y——_

producto, incluyendo sus actualizaciones, al cliente se le debe reemplazar por uno nuevo. jEste
es el computador del futuro! Entonces lo dibujé:

Pero son solo unas gafas, me dijo el presidente de la compaiiia. Sip, le contesté, de material
muy ligero. Hace poco escuché que un ingeniero colombiano habia desarrollado un parabrisas
inteligente para la compaiia Nissan. El truco esta en los lentes inteligentes combinados con
realidad virtual, foto sensibilidad y audio sensibilidad, con una camara frontal que permite que el
dispositivo reconozca las manos, como lo hace el Nintendo Wii y la voz como lo hacen los
Smartphone.

En la cultura de consumo de este producto el cliente debera aprender a ver el teclado y la
pantalla en realidad virtual, tipo holograma, y manejarlos con gestos especificos. Ahora, notaran
el micréfono, aunque este disefio no es tan necesario, lo puse para indicar que en verdad se
trata de un dispositivo tipo teléfono celular con funciones de computador, siempre conectado a
internet, con todo el software en la nube y su estructura de hardware incluyendo la bateria, e

puestos en una banda que iria en la parte de atras de la cabeza. EstiloGerencial.com




;Y el computador del futuro...?

Se imaginan hacer una fiesta en realidad virtual y que los idiomas no importen pues contara
ademas con el software de traduccidn simultanea que Microsoft le puso a Skype, de tal manera
que frente a un sujeto que hable otro idioma, es el computador el que escucha y reproduce, de ahi
la forma tan enclaustrada del dispositivo. Imaginacion es la clave porque las posibilidades de un
dispositivo asi serian ilimitadas. El celular no ha reemplazado del todo al computador por el
tamario de la pantalla, con los lentes inteligentes el cliente determinaria cual tamafio de pantalla
virtual desea.

Confiéseme la verdad me dijo el presidente: ;como lo penso tan rapido? Simplemente pensé en
un Iphone mejorado y lo deconstrui para darle otra forma y agregarle funciones ofimaticas, para
eso es que el consumidor actual esta usando el computador. Me atreveria a decir que en algunos
afios éste sera un producto de Apple o de Google, el cual ademas interaccionara con el internet
de los objetos. Me pregunto si les podria ensefar a pensar asi, a lo que le respondi supuesto qu
si, generalmente es un taller de ocho horas y cobro tres mil dolares mas gastos y no importa el
numero de asistentes siempre y cuando sea algo racional.

Y digame algo, agrego el sefior:

¢,Por qué los clientes no comprarian este computador? /

Lo miré y le dije: No permite Selfies. EstiloGerencial.com
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