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Experta entrega consejos

Una marca que conecta
con sus clientes: como
disefar propuestas de
valor que sean atractivas
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urante una masterclass organizada por

Unegocios de la FEN de la Universidad de

Chile, Leslier Valenzuela, doctora en Mar-

keting y directora académica de los diplo-
mados en Direccién Comercial y Marketing Indus-
trial y en Marketing y Ventas, abordd las diferen-
cias entre vender productos y soluciones que re-
suelvan problemas reales.

La pregunta que abrio la sesion fue simple y de-
cisiva: gqué problema importante resuelve su mar-
ca? Para laexperta |a propuesta de valor es |a pro-
mesa concreta que une el modelo de negocio con
usuarios y clientes, “No se trata de decir 'vendo ta-
ladros', sino de declarar que ayudas a instalar la
repisa gue ordena y embellece la casa”. Ese gira,
de prcduclo a solucion, define si una organizacion
serd recordada y recomendada.

Para la especialista, el punto de partida es la em-
patia. En lugar de suponer lo que la gente quiere,
hay que descubrirle conversando, observando y
midiendo: trabajos por hacer, dolores, riesgos y ex-
peclalwas Con ese mapa, la empresa puede dise-
nar allwadures de dolor” y “creadores de ale-
grias” que encajen con precision.

La académica sintetiza la propuesta en tres atri-
butos esenciales: ser relevante, es decir, resolver
algo que importe; ser diferente, aportar beneficios
que la competencia no ofrece; y ser creible, cum-
plir la promesa de manera consistente. A ese tridn-
gulo lo acompanan métricas de satisfaccion, re-
compra y recomendacion, porque sin medicion la
promesa se reduce a un eslogan.

Para que esa promesa se materialice, no basta
con la intencién, se requieren decisiones operati-
vas concretas. En este plano destacan aspectos
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esenciales como la accesibilidad, es decir, que Ia
marca pueda ser facilmente encontrada y utiliza-
da; engagement, entendido como generar puntos
de contacto con contenidos y servicios que agre-
guen valor; personalizacion, gue implica realizar
ajustes significativos segun los distintos segmen-
tos; conexion, basada en la escucha activa para
aprender de las conversaciones con clientes; y co-
laboracion, a través de alianzas que amplifican la
oferta. Todo ello debe integrarse en un marketing
mix coherente: el producto basico gue cumple, el
valor de marca que lo hace elegible y el producto
aumentado que convierten unacompra en una ex-
periencia memorable.

A modo de guia, la \nvesngadora plantea una se-
rie de preguntas estrategl(as para ordenar cual-
quier propuesta de valor: jqué ofrezco?, spara qué
necesidad prioritaria?, ¢para quién es?, ;cémo lo
disenio y entrego?, y ¢ddnde lo pongo a disposi-
cion? La eleccion competitiva, advierte, no esun
asunto cosmeético: define publicos, canales, nive-
les de servicio y, sobre todo, expectativas. Prome-
ter menos de lo que se entrega destruye confian-
za; en cambio, prometer lo justoy sorprender con
“extras” significativos es la base para construirla.

Todo lo anterior impacta directamente en el ne-
gocio, dado que una propuesta de valor bien eje-
cutada eleva la satisfaccidn v, con ello, impulsa la
recompra y la recomendacion.

Concluyd con un desafio practico que consiste en
declarar con claridad la promesa, explicando qué
se soluciona, a quién se dirige y por qué resulta
creible. También implica alinear a toda la organi-
zacién para cumplirlay medir sistematicamente la
experiencia.




