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PRODUGTO, SERVIGIO O EXPERIENGIR DE
USUARIO QUE NO ESTA RESOLVIENDO EL
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Por: Noé Cantu Gonzalez

En el ecosistema empresarial contemporaneo,
pocas herramientas parecen tan poderosas como la
publicidad. Nunca antes habia sido tan sencillo
comprar atencion. Plataformas digitales, algoritmos
de segmentacion y sistemas automatizados
permiten que una empresa coloque su producto
frente a miles o millones de personas en cuestion
de minutos. En teoria, esto democratiza el acceso al
mercado y permite que proyectos pequenos
compitan con organizaciones mas grandes. Sin
embargo, en la practica ha emergido una distorsion
silenciosa: el uso de la publicidad no como
amplificador de valor, sino como un parche que
intenta compensar aquello que el producto, el
servicio o la experiencia de usuario no estan
resolviendo.

Esta dinamica se ha normalizado en muchos
sectores. Cuando un producto no convierte, cuando
un servicio genera friccion o cuando una
experiencia digital resulta confusa, la reaccion
habitual no es revisar la propuesta de valor,
redisefiar el proceso o comprender mejor al
usuario. Con frecuencia, la respuesta inmediata
consiste en aumentar el presupuesto publicitario.

Mas anuncios, mas trafico, mds impresiones. La
logica parece sencilla: si suficientes personas ven la
oferta, algunas terminaran comprando. Pero lo que
parece una solucidon operativa termina siendo, en
realidad, un sintoma de un problema mas profundo
en la forma en que muchas organizaciones
entienden el crecimiento.

La publicidad fue concebida histéricamente como
una herramienta de visibilidad. Su funcién principal
era conectar una propuesta de valor existente con
el publico adecuado. En otras palabras, amplificar
algo que ya funcionaba. Cuando una empresa
lograba construir un producto util, una experiencia
satisfactoria o una solucion relevante, la publicidad
ayudaba a acelerar su adopcidn. Pero en el entorno
digital actual esa légica se ha invertido en
numerosos casos. Se lanza una campafia antes de
confirmar que el producto realmente resuelve un
problema. Se invierte en adquisicion antes de
entender la retencion. Se busca trafico antes de
comprender al usuario.



El resultado es una paradoja empresarial que se
repite con sorprendente frecuencia: organizaciones
que invierten grandes cantidades en atraer clientes
que, una vez dentro, descubren que la experiencia
no esta a la altura de lo prometido. El marketing
logra traer personas al sistema, pero el producto no
logra sostenerlas.

Esta desconexion produce un fendmeno
particularmente costoso: el ciclo perpetuo de
adquisicion. Cuando un producto no retiene
usuarios o un servicio no genera satisfaccion, la
unica forma de mantener el volumen de ventas es
seguir alimentando el sistema con nuevos clientes.
El negocio deja de crecer organicamente y se vuelve
dependiente de la inversion publicitaria constante.
La publicidad deja de ser un motor de crecimiento y
se convierte en una forma de respiracién artificial.
En muchos casos, el problema ni siquiera se
reconoce como tal. Desde dentro de la
organizacion, los indicadores parecen justificar la
estrategia. Las campafias generan clics, las visitas al
sitio aumentan y las conversiones existen, aunque
sean bajas. Mientras las métricas de adquisicion se
mantengan activas, la maquinaria publicitaria
continda operando. Lo que rara vez se analiza con
suficiente profundidad es la experiencia posterior al
clic: el momento en el que el usuario entra en
contacto real con la propuesta.

Ahi es donde aparecen las fricciones invisibles que
la publicidad no puede resolver. Interfaces
confusas, procesos de compra innecesariamente
largos, mensajes ambiguos, promesas que no
coinciden con la experiencia real o productos que
simplemente no satisfacen la necesidad que
prometian atender. Ninguna campafia publicitaria
puede corregir estas fallas estructurales, pero
muchas organizaciones actlan como si pudiera
hacerlo.

La razén de esta dinamica no es Unicamente
técnica, sino también cultural. En muchas
empresas, el marketing se ha convertido en el area
visible del crecimiento, mientras que el producto y
la experiencia del usuario permanecen en segundo
plano. Cuando las ventas disminuyen, la presion
recae inmediatamente sobre la generacién de
demanda. Se pide mas alcance, mas creatividad,
mas campanas. Lo que rara vez se cuestiona es si el
problema se encuentra realmente en la falta de
visibilidad o en la incapacidad del producto para
sostener el interés una vez que se obtiene.
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Esta confusiéon entre visibilidad y valor tiene
implicaciones profundas. La publicidad puede
atraer la atencién, pero no puede fabricar
satisfaccion. Puede generar expectativas, pero no
puede reemplazar la experiencia real. Cuando existe
una brecha entre lo que el anuncio promete y lo
que el usuario experimenta, la confianza comienza a
erosionarse. Y la confianza, a diferencia del trafico,
no puede comprarse.

En el corto plazo, el parche publicitario puede
funcionar. Aumentar el volumen de visitantes
puede compensar una tasa de conversion baja.
Incrementar el presupuesto puede compensar una
retenciéon deficiente. Pero cada vez que se aplica
este parche sin corregir el problema subyacente, el
costo de adquisicién tiende a aumentar. El sistema
se vuelve progresivamente menos eficiente, porque
cada nuevo cliente exige una inversion mayor para
compensar la fuga constante de valor.

Este fendmeno es particularmente visible en
negocios digitales que dependen del trafico pagado
como principal fuente de crecimiento. Muchas
plataformas experimentan una fase inicial de
entusiasmo donde la adquisicion parece sencilla.
Las campahas funcionan, el costo por clic es bajo y
el mercado responde con curiosidad. Sin embargo,
con el paso del tiempo ocurre algo inevitable: el
publico se vuelve mas exigente, la competencia
aumenta y los algoritmos encarecen la visibilidad.
En ese punto, la debilidad del producto deja de ser
invisible.

Cuando un negocio depende excesivamente de la
publicidad para sostener su actividad, el margen de
error se reduce. Cualquier incremento en el costo
de adquisicion puede comprometer la rentabilidad
del modelo. Y si el producto no genera suficiente
valor como para que los usuarios regresen o
recomienden la experiencia, la empresa se
encuentra atrapada en una espiral de inversion
creciente con resultados cada vez mas fragiles.

e ADS -
=

’E



Lo mas problematico de esta dinamica es que desplaza la conversacion estratégica hacia el lugar equivocado. En
lugar de discutir como mejorar la experiencia del usuario, se discute como optimizar los anuncios. En lugar de
preguntarse por qué los clientes no regresan, se analizan nuevas audiencias para impactar. El sintoma recibe

atencion constante mientras la causa permanece intacta.

En términos profesionales, esto plantea una responsabilidad que trasciende a los departamentos de marketing.
Disefiadores, desarrolladores, estrategas de producto y lideres empresariales participan en la construccién de la
experiencia completa que recibe el usuario. Cuando la publicidad se utiliza para cubrir deficiencias estructurales,
no solo se desperdician recursos econdmicos; también se diluye la disciplina de construir soluciones realmente

utiles.
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La publicidad puede ser extremadamente eficaz
cuando amplifica algo que ya tiene valor. Un
producto bien disefiado, un servicio confiable o una
experiencia intuitiva encuentran en el marketing un
aliado poderoso para expandirse. En esos casos,
cada nuevo usuario que llega tiene altas
probabilidades de quedarse, recomendar o
regresar. El crecimiento deja de depender
exclusivamente del presupuesto publicitario y
comienza a sostenerse en la satisfaccion real del
cliente.

Por el contrario, cuando el marketing se utiliza para
ocultar las debilidades del sistema, la organizacion
termina operando en una especie de simulacion de
crecimiento. Los numeros de trafico aumentan,
pero la base de valor permanece estancada. El
negocio parece moverse, pero no necesariamente
avanza.

Cuestionar esta practica implica reconocer algo
incomodo para muchas organizaciones: no todos
los problemas de crecimiento se resuelven con mas
marketing. Algunos requieren revisar el producto
desde sus fundamentos. Otros exigen escuchar con
mayor atencion a los usuarios. Y en muchos casos
implican aceptar que la propuesta actual no esta
resolviendo el problema que prometia resolver.
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Esa conversacién suele ser mas dificil que lanzar
una nueva campafa publicitaria. Implica redisefiar
procesos, reconsiderar decisiones estratégicas e
incluso admitir errores. Sin embargo, es
precisamente en ese momento donde se define la
diferencia entre un negocio que compra atencion y
uno que construye valor.

La publicidad seguira siendo una herramienta
fundamental en la economia contempordnea. La
visibilidad seguira siendo necesaria en mercados
cada vez mas saturados. Pero existe una diferencia
crucial entre amplificar una solucién y tratar de
compensar su ausencia.

Cuando el producto, el servicio o la experiencia
realmente funcionan, la publicidad acelera el
crecimiento. Cuando no lo hacen, simplemente
acelera el descubrimiento del problema.
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