Philip Kotler, Hermawan Kartajaya
e Iwan Setiawan

MARKETING
4.0

MADRID BOGOTA
CIUDAD DE MEXICO BUENOS AIRES
LONDRES NUEVA YORK SHANGHAI NUEVA DELHI



Consejo editorial de LID Editorial Colombia: Alejandro Beltran, Gabriel Calzada,
Marcelino Elosua, Alan Farcas, Pedro Hidalgo, Camelia llie, Alvaro Jaramillo, Victor
Malagén, Carlos Marti, Alejandro Moreno, Fernando Quijano, Gonzalo Restrepo, René
Rojas y Jaime Serida.

Coleccion Accion Empresarial

Coeditado por LID Editorial Colombia SAS Ediciones de la U

Calle 78 # 8-32, Bogota, Colombia Carrera 27 # 27-43 Bogota, Colombia
Tel. (57 1) 7423159 Tel. (57 1) 320 35 10
colombia@lidbusinessmedia.com editor@edicionesdelau.com
LIDBUSINESSMEDIA COM EDICIONESDELAU.COM

*=BPR &

Business Publishers Roundtable.com

No esta permitida la reproduccion total o parcial de este libro, ni su tratamiento informatico,
ni la transmision de ninguna forma o cualquier medio, ya sea electronico, mecénjco, por fo-
tocopia, por registro u otros métodos, sin el permiso previo y por escrito de Iqs titulares del
copyright. Reservados todos los derechos, incluido el derecho de venta, alquiler, préstamo
o cualquier otra forma de cesion del uso del ejemplar.

Editorial y patrocinadores respetan los textos Integros de los autores, sin que ello suponga
compartir lo expresado en ellos.

Titulo original: Marketing 4.0, John Wiley & Sons, Inc., 2017

© Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan 2018 .

© KFC, Privalia, BBVA Bancomer, Suzuki, I0S Offices, Farmacias Similares,
Huawei 2019, de los casos )

© LID Editorial Colombia y Ediciones de la U 2019, de esta ediciéon

Mastercard,

EAN-ISBN13: 9786079380915

Directora editorial: Jeanne Bracken

Editora de la coleccion: Laura Madrigal

Traduccion: Maria de Ancos

Correccion: Cristina Matallana

Revision: Lucia Beniel

Maquetacion: produccioneditorial.com

Imagen de portada: © Stanislavo{ Pytel / Getty Images
Impresion: Editorial Buena Semilla

Impreso en Colombia / Printed in Colombia

Primera edicion: abril de 2019

ié ue ta
con tus sugerencias, dudas, errores que veas 0 loq

SCUC! . Escribenos 2
Te & Poass smedia.com

quieras. Te contestaremos, seguro: info@lidbusines:

INDICE

Agradecimientos ; n

Introduccion. Del marketing 3.0 al marketing 4.0......ccccoeuue..e. 13

PARTE I.
PRINCIPALES TENDENCIAS
EN EL MARKETING

1 Traspaso del poder a clientes conectados............................. 19
De exclusivo a inclusivo.........ceeeeeennenenne 21
De vertical a horizontal.............. 24
De individual a social........ reretereter e bt s s reasaea s e aetenne 27

En resumen: Modelos horizontales, inclusivos y sociales.... 28
La renovacion de KFC mediante un modelo

mas inclusivo, horizontal y social .........ccccceveeceeeeeeeeeeeeeeeeene. 30
2 Las paradojas del marketing para consumidores
CONCCRA DS i::xcusm v i s i sisossasssinsssssssssssnnsassassassssnassssesse 33
Derrumbando los mitos de la conectividad..............cccceueuue.... 34
Paradoja n.2 1: Interaccion online frente a interaccion
OffliNe ..o R 37
Paradoja n.2 2: Consumidores informados frente a
consumidores distraidos.........o.eeeeeveieieieieeenceeeeeeeeeeee e 39
Paradoja n.? 3: Valoraciéon negativa frente a valoracion
O S IV rvssossesumse sy S a5t s s sonsans snsonsnsss snssonsassaesussanuonsusnossasastnes 4
En resumen: Las paradojas del marketing .........ocooeeeeeeveereenne 42
Privalia, la plataforma que conecta marcas y clientes......... 44
3 Las influyentes subculturas digitales............................ 47
Jovenes: Obtener cuota mental de mercado..........en...... 49
Mujeres: Ampliar la cuota de mercado. 52
Internautas: Ampliar a la cuota emocional............eereennnee. 54

En resumen: Jovenes, mujeres e internautas...........ooeeeeeeen. 57



4 Marketing 4.0 en la economfia digital................c..oone.

Del marketing tradicional al digital ...,
De la segmentacion y la identificacion de un publico
objetivo a la confirmacion de comunidades de
CONSUMIAOIES...cceeiniereeesereeresssesiestiestissessteestsstesseesassaesssasasssens
Del posicionamiento y la diferenciacién de marca a
la clarificacion de su personalidad y sus coédigos ...........
De vender las 4 ‘P’ a comercializar las 4 ‘C'...........ccc.cu.
De un servicio de atencion al cliente a un cuidado
colaborativo del CHente....... e

Integracion del marketing tradicional con el digital

En resumen: Redefinir el marketing en la economia digital...

BBVA BANCOMER: evolucionar hacia lo digital

Para SEQUIr VIGENTE ...t nees

PARTE Il
NUEVOS ESCENARIOS PARA
EL MARKETING EN LA ECONOMIA DIGITAL

5 El nuevo recorrido del CONSUMIOT ..........cocuuirnimsemenssinsenseies
Entender como compra la gente: De 4 'A'ab Al
De la fase de atencion a la de apologia: La zona POE.........
En resumen: Atencién, atraccion, averiguacion, accion
V) oTo ) Lo = - RS
Suzuki: la combinacion perfecta de lo onliney lo

6 Parametros de productividad del marketing .......ccocoeeeesee
Introduccién del ratio de acciéon de compray del ratio

de defensa A MAICA .....rsessmmmsssssssss s
Deconstrucciéon del ratio de accion de compray del

2. Optimizar la curiosidad
3. Incrementar el nivel de compromiso

4. Incrementar 12 afinidad ...

En resumen: Ratio de accion de compra y ratio de defensa

1o [=38 2 8 1= 1 o1= F0UUTR RO U OO PRI PP PP PP PSSP RPIIICLITIE I no
10S OFFICES: la gente feliz trabaja mejor .........c.ccoeeiceenees m
Mejores practicas y modelos de sector ...........coeccuccenene ns
Cuatro grandes modelos de SECOr......ovceiiiiiiniisiincsciininnens ne6
Patron 1: PiCAPOrte......coiiiiiiiiieiereeieentesnnentcnnssse e snsasnnsanne
PatrOn 2: CArPa .ccoevivveceeresseseetiessissessessassestesssssesssassssssssesssesssnses
Patron 3: Trompeta
Patron 4: EMDUAO ...ttt ssesiieinstssnssscncns
Patron 5: Pajarita ... enniirnieissiessesesssisnsssessnsssassssssences
Cuatro mejores practicas en marketing
En resumen: Aprendiendo de diferentes sectores................ 125
La receta de Farmacias Similares........ccoviveneeneencniinniennnnnens 127

PARTE lIl.
APLICACIONES TACTICAS DEL MARKETING
EN LA ECONOMIA DIGITAL

Marketing centrado en el ser humano para generar

AtracCion @ 1@ MAFCA .......ccovveeeirciiir et esaesatennesaens 133
Coémo entender al ser humano a través de la
antropologia digital ... 134
Escucha social
NEtNOGIafia...ccceveveereceriririiciniierrie st nessassenes

Investigacion eMPAtICa ...t 137

Coémo crear las seis cualidades de una marca centrada

€N €l SEr NUMEANO ...ttt teteeeteeeeete et ss e s saes s s s a e s sne e
Buena presencia fisica...
NiIVel INtEIECEUAI ..ottt aees
Sociabilidad..................
Inteligencia @MOCIONAl ...
Personalidad.........




9 Marketing de contenidos para generar curiosidad

o Lo gl F R LT Lo T Y 147

El contenido es el nuevo anuncio, el #hashtag es el

NUEVO €SI0GAN..... ottt a s bt ssessenene 147

El marketing de contenidos paso @ PasoO......ceucivcreueenenes 151
Paso 1: Fijacion del objetivo ... 151
Paso 2: Definicion del publiCo ... 152
Paso 3: Desarrollo y planificaciéon del contenido............. 153
Paso 4: Creacion del contenido........ienicnvnnecencene 155
Paso 5: Distribucion del contenido . 156
Paso 6: Amplificacion del contenido ........cevininieecnnee 157
Paso 7: Evaluacion del marketing de contenidos... 158
Paso 8: Mejora del marketing de contenidos ..........c.c..... 159

En resumen: Generar conversaciones con contenidos......... 160

El contenido es el rey y Huawei lo sabe 161

10 Marketing omnicanal para lograr el compromiso

COM 1@ MMAPCA. ..ottt bbb 167

El auge del marketing OMNICANAL..........coimisrsiecnasssinassnsess 167
Tendencia 1: Prioridad del comercio via movil en la
econoMia del KANOTAY ...t sssaees 169
Tendencia 2: Presencia de la compra por visita a la
web en 105 CANAIESs OFfliNe.......einiiiniciniisisssnsinssasaes 170
Tendencia 3: Presencia de la compra por visita a la
tienda en 10S CaNAIES ONINE ........eveviiirnmsssesssinsnsesenseenssen 171

Optimizacion de la experiencia omnicanal con el analisis 172

[ 1= o1 7e Io - 1 - TSRO
El marketing omnicanal paso a paso :
Paso 1: Localizar todos los canales y los posibles

puntos de contacto a lo largo del recorrido de -
compra del CONSUMIAON ...ruuiiurimmsnsssmnsssmssssssssessss s s
Paso 2: Identificar los canales y puntos de contacto -
TVAS CIILICOS. ...onrvrieriiseeaseacisersssssssesssssasansessssnsansesss s s
pPaso 3: Mejorar e integrar los canales y puntos de 77
CONLACLO MAS CIILICOS wovcvvmmminrsrimasisssssssssssssassssssss s

En resumen: Cémo integrar lo mejor de los canales T

ONNINE Y OFFIING wovevvvcrvvvvrsssrrsssssssssmmssssssssss st sssmss st

11 Marketing de participacién para generar afinidad

€ON 18 MAFCA. ..o 179

Como mejorar la experiencia digital con aplicaciones

moviles.............. 180
Paso 1: Determinar 10S USOS........cccceeveieeeeerinieeencenenineeeneienes 181

Paso 2: Disefar las funcionalidades clave y la interfaz

eI USUAIIO......ceceeiiceciee it eseessessesanss

Paso 3: Desarrollar la integracion final
Ofrecer soluciones para la gestion de la relacion con

clientes en redes SOCIBIES............c.coveeereeiieeeeeeeesssessesesseseenes 183
Paso 1: Desarrollar capacidades de percepcion y
L= o LU L= T — 185
Paso 2: Favorecer el desarrollo y la autonomia de los
agentes de gestidon de relacidon con clientes social......... 186

Paso 3: Aprovechar la participacidn de las comunidades 186
Como conseguir las conductas deseadas a través de la

GAMIFICACION ..ttt 187
Paso 1: Definir las acciones que se quieren generar ....... 189
Paso 2: Definir la inscripcidon en el programa y sus
NUVEIES ..ttt s s et e s s e sans 190

Paso 3: Determinar los reconocimientos y recompensas 191
En resumen: Aplicaciones moviles, CRM social

y gamificacion 192
El momento wow 195
AULOTES ...t b s 199



AGRADECIMIENTOS

Nos hemos tomado seis afios para escribir Marketing 4.0. Durante este
periodo, han sido muchas las personas que han contribuido en él. Que-
remos dar las gracias al equipo WOW de MarkPlus, Inc. que condujo
la investigacién y paso incontables horas haciendo lluvia de ideas con
los autores: Yosanova Savitry, Vendy Chandra, Cecilia Hermanto, Kevin
Leonard, Quincy Wongso, Edwin Hardi, Adrian Hudiono, Evita Tania,
Shabrina Annisarasyiq, Andre Anggada y Fachriza Prathama.

También estamos muy agradecidos a los lideres de MarkPlus, Inc.,
quienes han invertido sus pensamientos y energia en el libro: Michael
Hermawan, Jacky Mussry, Taufik, Hendra Warsita, Vivie Jericho, Stephanie
Hermawan y Ence.

Por Gltimo, pero no menos importante, nos gustaria agradecer al equipo de
Wiley que nosotros pudiéramos compartir Marketing 3.0 y Marketing 4.0
con el mundo y al equipo de LID Editorial por su aportacion de los casos
de éxito de empresas de Espaiia y México y la publicacién de la edicion
en espaiiol. Muchas gracias.

n



INTRODUCCION

Del marketing 3.0 al
Mmarketing 4.0

Hace seis aflos que empresarios de todo el mundo nos pedian una secuela
de nuestro libro Marketing 3.0. Teniendo en cuenta la dindmica de esta
disciplina, seguro que muchos pensaban que ya estabamos en ello.

En Marketing 3.0 Como atraer a los clientes con un marketing basado
en valores, hablamos del gran cambio que se habia producido desde un
marketing centrado en el producto (1.0) hacia un marketing centrado en
el consumidor (2.0) y, finalmente, a un marketing centrado en el ser hu-
mano (3.0). En Marketing 3.0 vimos cémo los consumidores adquirian la
consideracién de seres humanos integrales, con intelecto, corazén y alma.
Por eso defendiamos que el futuro del marketing estaria en crear culturas
corporativas, servicios y productos que respetaran y reflejaran los valores
del ser humano. Desde que se publicé el libro, en 2010, muchas empresas
han ido adoptando los principios del marketing 3.0. La obra ha gozado
de tal aceptacion a nivel global que se ha traducido a 24 idiomas. Un afio
después de su publicacion, abrimos el Museo del Marketing 3.0 en Ubud,
Bali. El museo se construyd con el apoyo de los tres principes de este
pueblo de Indonesia: Tjokorda Gde Putra Sukawati, Tjokorda Gde Oka
Sukawati y Tjokorda Gde Raka Sukawati.

Ubud, con su aura de espiritualidad, es sin duda el lugar perfecto para
el primer museo de marketing de este tipo. En €] hemos ido exponiendo
casos inspiradores de empresas y campaiias de marketing que se centran
en el alma del ser humano. Los contenidos se organizan con un siste-
ma moderno de multiples pantallas. En los Gltimos afos el museo se ha
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modemizado incorporando avanzadas tecnologias de realidad aumentada
y realidad virtual.

Lo cierto es que han sucedido muchas cosas desde que escribimos Marke-
ting 3.0. especialmente en materia de avances tecnologicos. No todas las
tecnologias que tenemos hoy en dia son nuevas, pero se han ido acumu-
lando a lo largo de los ultimos afios y el impacto conjunto de todas ellas
ha modificado significativamente las practicas de marketing en todo el
mundo. Asi, han ido apareciendo nuevas tendencias: el consumo colabo-

rativo, la economia del «ahora», la integracién omnicanal, el marketing de
contenidos o el CRM social, entre otras.

Creemos que esta confluencia de tecnologias terminara provocando la con-
vergencia del marketing tradicional y el digital. En un mundo dominado
por la tecnologia, el ser humano busca un contacto mas personal. Cuanto
mas sociales somos, méas queremos que las cosas se hagan especialmente
para cada uno de nosotros. Gracias al analisis de big data, los productos y

servicios se pueden personalizar cada vez mas. En la economia digital, la
clave es equilibrar estas paradojas.

En esta era de transicién que vivimos, necesitamos un nuevo enfoque de
marketing. Por eso introducimos el marketing 4.0 como la evolucion na-
tural del marketing 3.0. El principal planteamiento de este libro es que el
marketing debe adaptarse a la naturaleza cambiante de los recorridos de
compra del consumidor en la economia digital. La funcién del marketing
es guiar a los consumidores en su evolucién desde las fases iniciales de
atencién y descubrimiento de un producto o servicio hasta las etapas pos-
teriores de recomendacion a otros consumidores.

La primera parte del libro es el resultado de nuestra observacion del mun-
do en el que vivimos, empezando por un analisis de los tres cambios de
poder que se estan produciendo y que van dando forma a nuestro mundo.
A partir de ahi, proseguimos analizando cémo la conectividad ha cam-
biado la vida del ser humano. Profundizamos ademas en las principales
subculturas digitales —jévenes, mujeres e internautas— que constituyen la
base de una nueva raza de consumidores.

La segunda parte y nicleo central del libro aborda la forma en que las em-
presas pueden impulsar la productividad conociendo y entendiendo real-
mente los recorridos de compra del consumidor en la era digital. En ella

introducimos toda una serie de nuevos pardmetros del marketing y una
perspectiva completamente nueva de nuestras practicas. También profun-
dizamos en varios sectores que consideramos claves para aprender como
implantar en cada uno de ellos las ideas del marketing 4.0.

Por ultimo, en la tercera parte describimos con detalle las tacticas funda-
mentales en este nuevo marketing. Comenzamos por el marketing centrado
en el ser humano, que pretende humanizar las marcas dotandolas de atribu-
tos propios de las personas. A continuacion analizamos con mas detalle el
marketing de contenidos con el fin de generar dialogo con el consumidor
y describimos también cémo las empresas pueden implantar el marketing
omnicanal para mejorar sus ventas. Para terminar, ahondamos en la idea de
participacién y compromiso del consumidor en la era digital.

En resumen, Marketing 4.0 describe la profundizacién y el crecimiento
del marketing centrado en el ser humano como una manera de cubrir cada
aspecto del recorrido del consumidor. Esperamos que el lector encuentre
inspiracion en las reflexiones de este libro y se una asi a nosotros en la
tarea de redefinir el marketing en los préximos afios.
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Traspaso del poder a
clientes conectados

De vertical, exclusivo e individual a horizontal,
inclusivo y social

Charlie Frost era un firme creyente en la teoria de la conspiracion, segiin
la cual en 2012 se produciria el fin de la civilizacion. En 2009 dos geo-
logos descubrieron que los temores de Frost podrian cumplirse porque el
nucleo de la Tierra estaba a punto de explotar y esto abocaria al mundo a
la catastrofe. Los lideres mundiales se reunieron para buscar una solucion
y decidieron construir unos buques gigantes al estilo del Arca de Noé para
salvar a una seleccién de grupos de la poblacion mundial. Los supervi-
vientes deberian ser los responsables de fundar una nueva civilizacion.

Esta historia es una mera ficcion sacada de la pelicula 2012, pero mu-
chas de sus escenas simbolizan el cambio que estamos experimentando
en la actualidad. La pelicula muestra cémo los viejos estindares de la
civilizacién —politicos, econémicos, socioculturales y religiosos— resul-
taban destruidos y reemplazados por un conjunto de estandares sociales
mas horizontales e inclusivos. También muestra a los lideres de las su-
perpotencias occidentales forzados a rebajar su ego y a colaborar. Incluso
debian recurrir a China para la construccién de esos gigantescos barcos:
las naves asimismo representan un simbolo de un nuevo mundo en el que
una gran diversidad de seres humanos se conecta sin limites geograficos
ni demograficos.
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Vivimos en un mundo completamente nuevo. La estructura de poder a
la que estibamos acostumbrados esta sufriendo cambios drasticos. Inter-
net. que ha aportado conectividad y transparencia a nuestras vidas, ha sido
en gran medida responsable de estos traspasos de poder.

Estamos viendo cémo los poderes exclusivos se rinden ante el empuje
de la inclusion. El G7, grupo exclusivo de grandes potencias, no pudo
resolver la crisis financiera por si solo; tuvo que implicar a las naciones
del G20, entre las que se incluyen China, India e Indonesia. El poder eco-
nomico es ahora mas disperso e inclusivo. Las grandes empresas también
han encontrado dificil nutrir su innovacién desde dentro de sus organiza-
ciones cerradas. Compaiiias como Microsoft o Amazon al final han ne-
cesitado adquirir empresas mas pequeiias y ain mas innovadoras, como
Skype o Zappos. Incluso millonarios como Bill Gates o Mark Zuckerberg
se han dado cuenta de la necesidad de una mayor inclusion econémica
y han donado parte de su riqueza para ayudar a los mas desfavorecidos
a través, respectivamente, de la Fundacion Bill and Melinda Gates y de
la organizacion Startup:Education, que ahora forma parte de la Iniciativa
Chan Zuckerberg.

También estamos viendo como la estructura vertical de poder se ha ido
diluyendo convirtiéndose en una fuerza mas horizontal. Pensemos, por
ejemplo, que los «Estados Unidos de Facebook», con una poblacion de
1650 000 millones de personas, superan a cualquiera de los paises mas
poblados del planeta. También vemos que la gente se entera por Twitter
de las ultimas noticias, convirtiendo asi a los ciudadanos tuiteros en perio-
distas, cuando en el pasado la fuente habitual habria sido cualquier gran
cadena de television, como la CNN. Incluso YouTube ha derrotado a Ho-
llywood. Un estudio realizado por la revista Variety desvel que, entre los
jovenes de 13 a 18 aiios, los famosos de YouTube (o youtubers) superan
en popularidad a las grandes estrellas de Hollywood. El gigante del show
business, Sony, ha colaborado con YouTube para demostrar que las fuer-
zas verticales no pueden frenar a las horizontales. El estreno comercial de
la comedia de Sony sobre Corea del Norte, The Interview, se realiz6 en
primer lugar a través de YouTube como respuesta a un supuesto ciberata-

que norcoreano.

Este traspaso de poder también afecta a la gente. Ahora el poder no lo
ostentan los individuos, sino los grupos sociales. Los dictadores han sido
derrocados por grupos de personas dirigidos por sus lideres andnimos.

Los financieros de Wall Street sufrieron la sacudida del movimiento de
protesta Occupy Wall Street. En 2014 la revista Time eligié como su «per-
sonalidad del afio» a los luchadores contra el ébola frente a alternativas
como la del presidente de Estados Unidos, Barack Obama, o la del primer
ministro indio, Narendra Modi.

Estos cambios han modificado drasticamente el mundo en el que vivimos.
En un mundo en el que las fuerzas horizontales, inclusivas y sociales se
imponen a las verticales, exclusivas e individuales, las comunidades de
consumidores son cada vez mas poderosas, se pronuncian mas, ya no tie-
nen miedo de las grandes empresas y marcas y estdn mas que dispuestas a
compartir sus historias, buenas y malas, sobre cualquier marca.

Ahora mismo ofrece mayor credibilidad una conversacion oida al azar so-
bre una marca que cualquier campaiia de publicidad que esta pueda lanzar.
Los circulos sociales se han convertido en la principal fuente de influen-
cia, desbancando a la comunicacion externa del marketing e incluso a las
preferencias personales. Los consumidores suelen seguir la tendencia de
sus semejantes a la hora de decidirse por una marca. Es como si los con-
sumidores se protegieran recurriendo a sus circulos sociales para levantar
una fortaleza contra las posibles mentiras o astucias de las marcas.

De exclusivo a inclusivo

Atras quedaron los dias en los que el objetivo era ser exclusivo; ahora el
juego se basa en la inclusion. A nivel global el mundo esta pasando de
una hegemonia a una estructura de poder multilateral. Las superpoten-
cias, principalmente la Union Europea y Estados Unidos, se han dado
cuenta de que algunos poderes econdmicos estan siendo transferidos a
otras partes del mundo, por ejemplo y de forma especialmente signifi-
cativa a Asia, que ha experimentado un crecimiento constante a lo largo
de los ultimos afios. Es importante considerar que las grandes potencias
occidentales seguiran siendo poderosas, pero sin olvidar que hay otras
naciones que estan ganando cada vez mas poder. El poder economico ya
no esta concentrado, sino distribuido de forma mas equitativa.

Este cambio se suele atribuir al perfil demografico de la poblacion de los
nuevos mercados emergentes: mas joven y productiva y con un nivel de
ingresos en crecimiento. Esto ha generado una gran demanda de productos
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y servicios. que se traduce en crecimiento econémico. No obstante, los
datos recientes sugieren que tal vez la demografia no sea la Gnica razén.

Desde la perspectiva de la innovacion, los mercados emergentes tam-
bi¢n avanzan en mejor direccién. Los datos recabados recientemente por
Robert Litan apuntan a que la innovacién ha disminuido en Estados Uni-
dos. El numero de nuevos emprendimientos representa solo un 8 % del
numero total de empresas, mientras que hace 30 afios rozaba el 15 %.
Segun las cifras de Litan, el namero de bancarrotas ha superado el de
nuevos emprendimientos.

La trayectoria de Asia es justo la contraria: segiin la OCDE, en 2019 China
superara a la Union Europea y a Estados Unidos en inversion e innova-
cién. Ya en 2012 Corea del Sur destacd como el pais mas avanzado en
innovacion, con una inversion superior al 4% de su PIB en investigacién
y desarrollo.

La influencia politica del mundo occidental también est4 disminuyendo a
consecuencia de la caida de su influencia econémica. El poder militar que
solia proporcionar una influencia efectiva estd siendo reemplazado lenta-
mente por el enfoque méas moderado de la diplomacia y el apoyo econémi-
co. China, por ejemplo, ejerce una fuerte influencia en Africa debido a su
apoyo para la lucha por una mejor gobernanza y un desarrollo sostenible.

El mundo de los negocios también esta avanzando hacia la inclusién. La
tecnologia permite la miniaturizacion y la automatizacién de los procesos,
lo que reduce el coste de los productos y posibilita a las empresas atender
la demanda de los nuevos mercados emergentes. Las innovaciones deses-
tabilizadoras entre sectores diferentes han facilitado el acceso de produc-
tos mas sencillos y baratos a segmentos de poblacion mas desfavorecidos
y hasta entonces considerados «fuera del mercado». Productos y servicios
que antes se consideraban exclusivos ahora estan disponibles de forma
masiva para toda la poblacién mundial. Algunos ejemplos son el coche
Tata Nano de 2000 ddlares o la operacion de cataratas de Aravind Eye
Care System por 16 délares.

Y esto también funciona en el sentido contrario: la innovacién cambia de
direccion para desarrollar productos nuevos que se introducen en los mer-
cados emergentes antes de venderlos en los restantes en lo que denomina-
mos innovacion inversa. La austeridad y el aquilatamiento del coste a 1a
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hora de desarrollar nuevos productos se estan convirtiendo en los nuevos
elementos de diferenciacién. Un ejemplo bastante conocido es el Mac 400
de GE, un electrocardiograma portatil que funciona con bateria y que fue
disefiado para dar servicio a poblaciones rurales en India y posteriormente
se ha comercializado en el resto de mercados resaltando su portabilidad
como su principal elemento diferenciador.

La transparencia que ha aportado internet facilita que los emprendedores
de paises emergentes capten ideas de sus homdlogos en los paises desa-
rrollados. Estan clonando negocios déndoles un toque local a la hora de
su ejecucion. Tenemos, por ejemplo, Flipkart.com en India, inspirado en
Amazon; Disdus en Indonesia, inspirado en Groupon; Alipay en China,
inspiradao en PayPal, o Grab en Malasia, inspirado en Uber. Los clientes
de estos paises acceden a la experiencia de todos esos servicios sin tener
que esperar a que la correspondiente empresa estadounidense decida esta-
blecerse en sus paises.

Los muros entre los distintos sectores también se estan desdibujando y
aumenta la tendencia a la convergencia o integracion de dos o mas secto-
res. Una industria puede elegir entre competir o buscar sinergias con otras
para llegar a los mismos clientes. En la mayoria de los casos opta por las
sinergias.

Ahora hay muchos centros médicos que se han integrado con instalacio-
nes turisticas para optimizar el coste de la atencién sanitaria y el ocio
vacacional. Patients Beyond Borders, con sede en Reino Unido, calculaba
haber atendido a once millones de usuarios de turismo sanitario en 2013.
Algunos de los tratamientos y destinos mas populares son, por ejemplo,
los servicios de odontologia en Costa Rica, intervenciones cardiovascula-
res en Malasia o la cirugia estética en Brasil.

En algunos mercados emergentes en los que la telefonia movil de prepago
esta muy extendida, el sector de las telecomunicaciones esta colaborando
con el de servicios financieros para diversificar los canales de pago de
bienes y servicios. Un claro ejemplo es M-Pesa, que ofrece un servicio
de transferencias via movil en Kenia.

Dentro de un sector ya establecido, los subsectores también se tornan
dificiles de distinguir. En la industria de los servicios financieros las li-
neas que ahora separan banca, financiacion, seguros y gestion de fondos,
entre otros, iran desapareciendo, forzando a las entidades financieras a
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encontrar rasgos diferenciadores nuevos. La integracidn vertical en un
sector determinado generard la creacion de entidades de negocio que par-
ticipardn en diversas funciones, desde el suministro de materiales hasta
la distribucion, haciendo que resulte dificil precisar la actividad en la que
opera cada compaiiia.

A nivel puramente individual, el ser humano también estd demostrando
tender hacia la inclusion social. Buscar lo inclusivo no es aspirar a |o si-
milar. La inclusién consiste en saber vivir en armonia a pesar de nuestras
diferencias. En el mundo online las redes sociales han redefinido la manera
en la que interactuamos unos con otros permitiéndonos entablar relaciones
sin ningiin tipo de frontera geografica ni limite demogréfico. Pero el impac-
to de las redes sociales no termina ahi, pues este nuevo medio también ha
facilitado la colaboracion global en innovacién. Pensemos en Wikipedia,
creada por una infinidad de personas, o en InnoCentive, que propone desa-
fios en investigacion y desarrollo y promueve la biisqueda de las mejores
soluciones. De hecho, todas las redes sociales que utilizan sistemas de co-
laboracién abierta o crowdsourcing constituyen un excelente ejemplo de
inclusion social: las redes sociales generan este tipo de inclusién y ofrecen
a la gente un sentido de pertenencia a su comunidad.

La inclusién social se esta dando no solo en el mundo online, sino tam-
bién en el real. El concepto de ciudad inclusiva -la que recibe de buen
grado la diversidad de sus habitantes— suele ser equivalente al de un
buen modelo de ciudad sostenible. Es en cierto modo similar al de red
social y defiende la idea de que, si una ciudad acoge a las minorias que
suelen quedarse fuera y las ayuda a sentirse aceptadas, la ciudad solo
podra resultar beneficiada. La inclusién social también puede manifes-
tarse en forma de comercio justo, diversidad en el empleo o el empode-
ramiento de las mujeres. Estas practicas aceptan las diferencias de sexo,
raza y nivel econémico. Algunas marcas, como The Body Shop, estdn
trabajando para lograr un compromiso real de inclusién social con valo-
res como «el apoyo al comercio de la comunidady o con programas del
tipo «detengamos la violencia doméstica.

De vertical a horizontal

La globalizacion ofrece un terreno de juego equilibrado. La capacidad
competitiva de las empresas ya no esta determinada por su tamaifio, su
pais de origen o una eventual ventaja competitiva previa. Empresas mas
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jovenes, pequeiias y locales pueden competir con otras mas grandes, glo-
bales y de dilatada trayectoria. Llegara un punto en el que no habra nin-
guna compaiiia que ejerza un dominio preponderante sobre las demas.
De hecho, serd mas competitiva la que pueda conectar, por un lado, con
comunidades de consumidores y colaboradores para cooperar y, por otro,
con sus competidores para hacerlo de manera colaborativa.

El flujo de la innovacion que en su momento era vertical (de las empresas
hacia el mercado) se ha tornado horizontal. Antes las empresas creian que
la innovacion debia proceder de ellas exclusivamente y en consecuencia
se dedicaban a crear una fuerte infraestructura de investigacion y desarro-
llo. Pero al final se dieron cuenta de que el indice de innovacién interna
nunca era lo suficientemente alto como para competir en un mercado en
perpetua mutacion. Procter & Gamble (P&G), por ejemplo, llego a esa
conclusién en 2000 cuando disminuyeron sus ventas de productos nuevos.
A partir de ese momento la compaiiia transformé su modelo de investiga-
cién y desarrollo. El actual, mas horizontal, recurre a fuentes externas para
las ideas que después comercializaran utilizando las capacidades internas
de P&G. Su competidor por excelencia, Unilever, ha ido avanzando en esa
misma direccion aprovechando su enorme ecosistema externo de innova-
cién. Actualmente la innovaci6n es horizontal; el mercado proporciona las
ideas y las empresas las comercializan.

De igual modo, el concepto de competencia esta cambiando de vertical a
horizontal, principalmente debido a la tecnologia. La elaborada hipétesis
de Chris Anderson no podria ser mas cierta hoy en dia. El mercado esta
evolucionando, cambiando las marcas de consumo masivo y generaliza-
do por otras de produccién més reducida dirigidas a pequefios nichos de
mercado. Gracias a internet las marcas y empresas mas pequefias ya no se
enfrentan a las limitaciones logisticas que tenian en el pasado.

Este nivel de inclusion permite a las compaiiias entrar en sectores a los que
antes no podrian haber accedido, lo que conlleva nuevas oportunidades de
crecimiento, si bien a costa de un considerable nivel de amenazas en lo
que a competencia se refiere. Dado que la divisién entre sectores es cada
vez mas difusa, a las empresas les va a resultar mas dificil seguir la pista
a sus competidores.

En el futuro los competidores de las compaiiias no serin solo de su mis-
mo sector, sino también de otros sectores relevantes y relacionados. Hace
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algunos afos las empresas de servicios de taxi y las cadenas hoteleras no
habrian imaginado competir entre si por pasajeros y huéspedes con [as
tecnologias de nuevos emprendimientos, como Uber o Airbnb, que ofre-
cen servicios de transporte privado y alojamiento, respectivamente. Para
detectar a posibles competidores las compaiiias deben empezar analizando
los objetivos de sus clientes y valorar las alternativas potenciales que po-
drian aceptar para lograrlos.

Las empresas también han de seguir la actividad de sus posibles compe-
tidores fuera de sus mercados locales, que no serdn necesariamente las
grandes multinacionales. En los ultimos afios hemos podido observar el
despegue de grandes compaiiias en mercados emergentes, como Xiaomi y
Oppo, que innovan empujadas por la necesidad y nacen en mercados loca-
les complicados. Son capaces de igualar la calidad de las grandes marcas
pero con precios considerablemente mas bajos, gracias a la posibilidad
de salir al mercado a través de canales online. Se trata de empresas extre-
madamente innovadoras y resistentes; cuentan con todos los ingredientes
necesarios para expandirse globalmente.

El concepto de confianza del cliente ya no es vertical, sino horizontal. En
el pasado se influia facilmente en los clientes con las campaiias de mar-
keting. Estos ademas escuchaban la opini6n de fuentes con experiencia y
autoridad en cada sector. Pero los estudios mas recientes realizados en di-
ferentes sectores muestran cémo ahora los consumidores se guian mds por
el factor ‘F’: family, friends, Facebook fans y Jfollowers (familia, amigos,
Facebook fans, seguidores) que por la comunicacion de marketing de las
empresas. La mayoria incluso consulta en las redes sociales a desconoci-
dos y les otorga més credibilidad que a la opinién de cualquier experto O
a la publicidad de la marca correspondiente. Ultimamente esta tendencia
ha disparado el crecimiento de los sistemas comunitarios de valoracién,
como TripAdvisor o Yelp.

En un escenario como este, ninguna marca deberia seguir viendo a los
clientes solamente como un objetivo. Antes era comin que las empresas
difundieran sus mensajes publicitarios a través de diversos medios. Algu-
nas incluso se inventaban una supuesta y a veces solo aparente diferencia-
cion para destacar entre las demas y consolidar su imagen de marca. Asi,
esta se suele ver como un envoltorio exterior que permite una represen-
tacion falsa del valor real del producto. Pero este enfoque ya no seguiréd

siendo eficaz porque los consumidores, con el apoyo de sus comunidades,
han aprendido a protegerse ante las malas marcas que los buscan como
publico objetivo.

La relacién entre marca y cliente ya no deberia ser vertical, sino horizon-
tal. Los consumidores tendran que ser considerados amigos e iguales de
la marca, que deberd mostrarles su verdadera identidad y ser sincera con
ellos en cuanto a su verdadero valor. Unicamente asi conseguira ganarse
su confianza.

De individual a social

Al tomar una decision de compra, los clientes solian guiarse por sus prefe-
rencias personales ademas de buscar cierta conformidad social. El nivel de
importancia que el consumidor concede a estos dos factores varia segin
cada individuo y también el sector o la categoria del producto.

Debido al nivel de conectividad en el contexto actual, el factor de aproba-
cidn social cada vez estd cobrando mayor peso en la balanza. Los consumi-
dores cada vez tienen mas en cuenta la opinion de los demas. Comparten
sus opiniones y recopilan una cantidad ingente de criticas y valoraciones
de otros consumidores. Conforman su imagen de las compafiias y mar-
cas que les ofrecen sus productos de forma comunitaria; dicha imagen
en muchos casos resulta muy diferente de la que las propias compaiiias
Yy marcas pretenden proyectar. Internet y especialmente las redes sociales
han facilitado este drastico cambio poniendo a disposicién del consumidor
la plataforma y las herramientas necesarias.

En el futuro continuard esta tendencia y no tardard en llegar el mo-
mento en que todo el planeta esté conectado. Resulta que la solucion
para los rezagados de internet no consistia en portatiles baratos, sino en
smartphones baratos. De hecho, el Foro UMTS prevé que el trifico de
datos moviles se incrementard multiplicindose por 33 de 2010 a 2020.
Con una conectividad tan masiva, el comportamiento del mercado se mo-
dificara significativamente. Por ejemplo, en muchos paises ya se tiende
a valorar las ofertas de los establecimientos, comparar precios y publicar
valoraciones a través de tecnologias de telefonia movil. Estas tecnologias
permiten al consumidor acceder al conocimiento de toda la comunidad de
consumidores y mejorar sus decisiones de compra.
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En un entorno de estas caracteristicas, los consumidores tienden a ymol-
darse mds a la opinion social. De hecho, las decisiones personajes de
compra son casi siempre esencialmente sociales. Los consumidores ge co-
munican y debaten sobre las marcas y empresas. Desde el punto de vista
de la comunicacién de marketing, los clientes ya no son objetos pasivos
sino un medio activo de comunicacion.

La marca de productos cosméticos Sephora ha estado estudiando e] uso
de estas comunidades de consumidores como una nueva forma de cana] de
comunicacién. Sephora ha construido una comunidad en redes sociales e
incorpora todo el contenido generado por la misma a su plataforma Beauty
Talk. que se ha convertido en una fuente de informacién fiable para los
consumidores que quieren consultar a otros miembros de la comunidad.

No es fécil adaptarse a esta nueva tendencia. Las empresas solian tener el
control de su comunicacion de marketing y acostumbraban a gestionar las
quejas de sus clientes de manera individual. Con este contenido generado
por las comunidades de consumidores o usuarios, las compaiiias ya no
tienen el control de la conversacion: si censuran contenido, pierden credi-
bilidad; deben estar preparadas para hacer frente a reacciones sociales de
repulsa masiva cuando algo sale mal.

Dicho esto, las empresas y marcas que cuentan con una reputacion sélida
y son sinceras sobre sus productos en su comunicacién no tienen por qué
preocuparse. Las que, en cambio, ofrecen productos mediocres o recurren
€n su comunicacion a afirmaciones engafiosas sobre sus productos no lo-
graran sobrevivir. Es practicamente imposible ocultar los defectos de un
producto o acallar las quejas de los consumidores en este mundo digital y
transparente.

En resumen: Modelos horizontales,
inclusivos y sociales

Las empresas deben abrirse a este cambio hacia un panorama mas ho-
rizontal, inclusivo y social. El mercado es cada vez mas inclusivo. Las
redes sociales echan abajo las barreras geograficas y demograficas, lo que
permite a los consumidores conectarse y comunicarse y a las empresas
innovar de forma colaborativa. El enfoque de los consumidores cada vez
es mas horizontal; ticnden a desconfiar de la comunicacién de marketing
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de las marcas y a confiar, en cambio, en el factor ‘F’ (family, friends,
Facebook fans y followers). Por Gltimo, su proceso de compra cada vez
resulta més social. Los consumidores prestan mas atencion a sus circulos
sociales cuando toman una decision: buscan consejo, criticas y valoracio-

nes... tanto en redes online como en su entorno inmediato.

S &

PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR

e ;Cuiles son las tendencias que demuestran en tu sector estos
cambios hacia un panorama empresarial més horizontal, inclu-
sivo y social?

e ;Cbmo planea tu empresa adoptar estos cambios del mercado?




CASO DE EXITO

La renovacidon de KFC mediante un modelo
mads inclusivo, horizontal y social

Kentucky Fried Chicken (KFC®) es la cadena lider de restaurantes
de pollo a nivel mundial. Su historia comenz6 en una cafeteria de
Kentucky en 1930 cuando el coronel Harland Sanders creé su in-
signe Receta Secreta®: pollo frito empanizado a mano, con once
hierbas y especias, mediante un procedimiento patentado. En 1963
llegé a México, donde actualmente tiene 380 sucursales y cuenta
con mas de 22 000 restaurantes a lo largo de 135 paises.

En 2016 la marca inici6é una renovacion total en México, desde un
nuevo posicionamiento y comunicacion hasta la remodelacion de
sucursales, la apertura de nuevos restaurantes y un proceso de trans-
formacion digital aunado a un cambio de cultura interna, para mante-
nerse relevante, distintiva, accesible y ofrecer el mejor servicio.

Una de las estrategias clave para reinventarse consistié en salirse de
la guerra de precios bajos, tipica del retail, y enfocarse en elevar el
valor de la marca a través de nuevos productos, estableciendo una
relacion con el consumidor a través de una comunicacion digital, a
quien logro conectar emocionalmente mediante contenido relevante
y, al mismo tiempo, lo empoderd para opinar libremente, comprar
online y promover la cocreacion de nuevos productos.

Ademas de la Receta Secreta® y el Cruji Pollo, KFC® México
ofrece en su menu productos adoptados de otros paises, como
Chick’ N Share® y Chick’ N Nachos®, y otros locales, como la
plataforma de pollo picante Hot Cruji® y Cruji Jalapefio®, la pla-
taforma Kids Bucket® para el segmento infantil y postres como
Churro Bites®.

El caso exitoso mas reciente y punta de lanza para atraer al mer-
cado de adultos jovenes, en constante bisqueda de algo nuevo, fue
Chizza%® (chicken + pizza), un producto creado en Filipinas con el
pollo como base de la pizza 'y adaptado al gusto de los mexicanos.

30°

Comenzo con un exitoso programa piloto de dos meses en la ciudad
de Saltillo; el factor F (Family, Friends, Fans, Followers) result6
clave para dar a conocer el nuevo producto. En la primera semana
obtuvieron 10000 shares y 70 millones de impresiones. Consumi-
dores de otras ciudades del pais preguntaban por Chizza®, que in-
cluso despert6 interés en otros paises de Latinoamérica.

KFC® habia acertado. Lo que sucedié en el mercado de prueba
deton¢ el lanzamiento nacional y llegaron a un publico al que
antes no alcanzaban. Los consumidores respondieron de inme-
diato al reaser #QueremosChizza, que logro ser tendencia na-
cional. La campaiia combiné los medios offfine y online: a la
television se sumo un Facebook Live con mas de 200 000 espec-
tadores. El producto se agoté en dos dias y la venta en el seg-
mento individual aumentd un 35 % durante los tres meses que
se mantuvo en el menu. Al afio siguiente (2018) Chizza® volvié
al mercado y alcanzé 127 millones de impresiones digitales y
31 millones de usuarios unicos en las distintas plataformas digi-
tales (732 000 shares en Facebook e Instagram), especialmente
entre los jovenes de 18 a 24 aiios, con lo que se consiguié un
crecimiento en ventas de doble digito.

Parte de la estrategia que KFC® ha adoptado para innovar de for-
ma horizontal consiste en apoyarse en un grupo de consumidores
remunerados a los que invité via Facebook y que, a través de una
aplicacion, llevan a cabo diarios de consumo y tareas de inves-
tigacion. En paralelo y de forma recurrente realizan pruebas de
concepto mediante Facebook para la introducciéon de un nuevo
producto validando desde el concepto, los sabores y las variantes
hasta el rango 6ptimo de precio, lo que permite tomar decisiones
agiles (en tres dias). Chizza® mostré tener mejor intencion de
compra que otras opciones disponibles en el mundo, se lanz6 con
pepperoni en lugar de pimientos, filetes de pechuga de pollo en
vez de muslos, queso mozzarella y una salsa de tomate hecha
en casa. KFC® no solo mantiene una conversacion con sus consu-
midores durante el lanzamiento del producto, sino que entiende la
interaccion en redes sociales como un sistema vivo que realimenta
y guia. Por ejemplo, aunque las ventas de Chizza® iban muy bien,
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detectd que el publico la percibia cara y, para responder, agreg6
una oferta con un complemento logrando que de inmediato dismji-
nuyeran las quejas de los consumidores.

KFC®, una marca siempre inclusiva y en crecimiento, ha elegido
seguir las nuevas reglas de ser horizontal y social y ha conseguido
gran éxito en su negocio manteniendo el trato personal. En 2018 fue . -
récord de ventas, transacciones, utilidades y valor de marca en toda La S pa I’a d OJ a S d el ma rketl n g
su historia en México, con crecimiento a doble digito. Su reciente .
incursion en el comercio electronico marca el inicio de la proxima pa l’a CO nSU m Id ores

era de crecimiento en la economia digital, donde KFC® también

busca seguir creando nuevas experiencias. CO n e Cta d OS

Interaccion online frente a interacciéon offline

Consumidores informados frente a consumidores

distraidos
KFC y sus marcas relacionadas estan registradas y son propiedad de Kentucky . . .. .
Fried Chicken International Holdings, LLC Valoracién negativa frente a valoracién positiva
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Siempre he creido que la palabra marketing deberia escribirse separando
su raiz: market-ing. Asi recordariamos que el marketing consiste en la
relacién con un mercado en constante cambio y que para comprender el
marketing de vanguardia debemos saber y entender coémo ha evoluciona-
do el mercado en el pasado inmediato.

Tenemos a la vista los indicios y tendencias actuales. Esta emergiendo a
nivel global una nueva especie de consumidor —que serd mayoritaria en
un futuro cercano-, joven, urbano, de clase media y que demuestra una
elevada movilidad y conectividad. Ciertamente los mercados maduros se
enfrentan al envejecimiento de su poblacion en tanto que los emergen-
tes disfrutan de un sector demografico mas joven y productivo. Aparte
de tratarse de consumidores jovenes, se esta experimentando un intenso
movimiento migratorio hacia las dreas urbanas y la adaptaci6n al estilo de
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vida de las grandes ciudades. La mayoria son de clase media o alta y, por
lo tanto. cuentan con un nivel de ingresos y capacidad de gasto considera-
bles. Dado que provienen de un estado socioeconémico inferior, aspiran a
lograr metas mas ambiciosas, acceder a mejores experiencias y emular los
comportamientos de los consumidores de clases mas altas. Estos rasgos
los convierten en un atractivo mercado para las empresas.

Pero lo que diferencia a este nuevo tipo de consumidor del de los merca-
dos tradicionales es su tendencia hacia la movilidad. Son consumidores
que se mueven mucho, suelen desplazarse todos los dias a su lugar de
trabajo y viven a un ritmo mas acelerado. Todo debe ser rapido e inme-
diato. Si, por ejemplo, les interesa algo que ven en la television, lo buscan
inmediatamente en sus dispositivos moéviles. Cuando estdn decidiendo
si comprar algo en una tienda, comparan precios y buscan valoraciones
online sobre la calidad del articulo en cuestion. Son nativos digitales, por
lo que pueden tomar decisiones de compra en cualquier lugar y en cual-
quier momento utilizando sus multiples dispositivos. A pesar de lo bien
que se desenvuelven en internet, les gusta experimentar las cosas por si
mismos. Valoran la implicacién directa cuando interactian con una mar-
ca. Ademds, son consumidores muy sociales; se comunican entre ellos ¥
confian en lo que los otros tienen que decir. De hecho, confian en sured de
amigos y familiares mas que en cualquier compaiiia o marca. En resumen:
son consumidores muy conectados.

Derrumbando los mitos de la conectividad

La conectividad ha sido el factor que més ha cambiado las reglas del juego
en la historia del marketing. Ya no podemos considerarlo el nuevo término
de moda, pero ha ido modificando muchas facetas del marketing y no pa-
rece que esta tendencia vaya a parar en breve.

La conectividad nos ha hecho replantearnos muchas de las teorias gene-
ralizadas y las principales premisas que habiamos ido estableciendo en
cuanto a gestion de marca, productos y consumidores. La conectividad
reduce significativamente el coste de la interaccidon entre empresas, €m=
pleados, colaboradores de canal, clientes y otras partes implicadas. EStO»
a su vez, disminuye las barreras a la hora de acceder a nuevos mercados,
facilita el desarrollo de productos similares a otros ya existentes y reduce
el tiempo requerido para desarrollar una marca.
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Han sido varios los casos en los que la conectividad ha puesto patas arriba
sectores muy asentados en los que existian barreras de acceso aparente-
mente infranqueables. Amazon ha desbaratado el sector de las librerias
fisicas y posteriormente la industria editorial. De igual modo, Netflix ha
trastocado el sector de los videoclubs fisicos y, junto con Hulu u otros,
ha conmocionado los servicios de television por cable y satélite. Y algo
similar ha ocurrido con Spotify y Apple Music en la distribucién musical.

La conectividad también cambia la manera en la que vemos a los com-
petidores y a los clientes. Actualmente la colaboracién con los competi-
dores y la cocreacién con los clientes son conceptos fundamentales. La
competencia entre los distintos agentes de un mercado ya no es un juego
de suma cero. Los consumidores han dejado de ser receptores pasivos de
la segmentacién de mercado, la estrategia de posicionamiento o la defi-
nicién del piblico objetivo de las empresas. La conectividad acelera la
dinamica del mercado hasta un punto en el que a una compaiiia le resul-
ta virtualmente imposible luchar sola y utilizando exclusivamente sus
recursos internos para ganar la partida. Toda empresa debe afrontar la rea-
lidad: para ganar ha de colaborar con terceros € incluso recurrir a la parti-
cipacion de los propios clientes.

El éxito del programa Connect + Develop de P&G es un claro ejemplo.
En vez de defender el valor de marca de Febreze para su propia ventaja
competitiva, P&G concede licencias de la marca para nuevas categorias
de producto. Otras empresas, como Kaz and Bissell, han lanzado los ven-
tiladores con esencias Honeywell o filtros antiolor para aspiradoras con la
marca Febreze.

A pesar de su evidente influencia, a veces se subestima la conectividad
considerandola una mera aplicacion de la tecnologia que las empresas de-
ben manejar. Pero es un error tener en cuenta la conectividad solo desde
el punto de vista tecnoldgico. En el contexto de la estrategia empresarial,
muchas compailias conciben la conectividad simplemente como una in-
fraestructura y una plataforma en la que apoyar la direccion de la empresa
pero si la valoran desde una perspectiva méds amplia escapardn a esa tram-
pa. Si bien la conectividad se ve impulsada principalmente por la tecnolo-
gia —internet y las tecnologias de pantalla—, su importancia estratégica va
mucho mas lejos.
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Un sondeo realizado por Google desvela que el 90% de nuestras inte-
racciones con los medios de comunicacion se realizan a través de una
pantalla: smartphone, tablet, portatil o television. Las pantallas se estan
convirtiendo en un elemento muy importante en nuestras vidas: dedica-
mos mds de cuatro horas diarias de nuestro tiempo libre al uso, secyencial
o simultaneo, de diversas pantallas. La columna vertebral de todag estas
interacciones mediante pantallas es internet. De 2000 a 2014 e] trafico
online global crecié en un 30 %, lo que supone que cuatro de cada diez
personas del mundo estan conectadas. Segun las previsiones de Cisco,
la cifra de trifico se multiplicara por diez para 2019 gracias a los mas de
11 000 millones de dispositivos mdviles conectados que hay en el mundo.

Con tan masivo alcance la conectividad transforma el comportamiento de
los consumidores: cuando estdn en una tienda comprando, buscan valo-
raciones del producto y comparativas de precios. Los estudios de Google
muestran que en Estados Unidos ocho de cada diez usuarios de telefonia
movil con smartphone hacen este tipo de busquedas desde sus dispositi-
vos en el punto de venta. En Indonesia mas de la mitad de los espectado-
res de television realizan busquedas desde su moévil tras ver anuncios de
publicidad. Es una tendencia que afecta a los consumidores a nivel global.

Otros productos derivados de la implantacion de internet también fomentan
la transparencia. Las redes sociales como Twitter o Instagram permiten a
los consumidores mostrar y compartir su experiencia, lo que anima a otros
consumidores, no necesariamente de la misma clase social, a emular esa
experiencia o a aspirar a otras similares. Las paginas web comunitarias de
valoracién, como TripAdvisor o Yelp, colocan al consumidor en una posi-
ci6n de poder y le permiten tomar decisiones basandose en la experiencia y
el conocimiento de toda la comunidad de consumidores.

Por lo tanto, para aprovechar al maximo la conectividad hay que enten-
derla de manera holistica. Si bien la conectividad mévil —a través de dis-
positivos moviles— es importante, representa solo el nivel mas béasico de
conectividad, en el que internet funciona solamente como infraestructura
de comunicacion. El siguiente nivel es la conectividad experiencial, en el
que internet se utiliza para ofrecer al cliente una experiencia superior €n
determinados puntos de contacto con la marca. Llegados a esta fase, ya no
ha de preocuparnos anicamente el ancho de banda, sino la profundidad de
la conexion. El dltimo nivel es ¢l de la conectividad social, que tiene qU€
ver con la solidez de la conexidn en las comunidades de clientes.
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Dado que la conectividad guarda una estrecha relacion con el segmento
mas joven del mercado, se suele considerar relevante solo para esa gene-
racion mas joven de consumidores. Por lo tanto, muchas empresas desa-
rrollan su marketing «conectado» como una estrategia independicnte para
los jovenes sin una conciencia clara de su encaje con su estrategia general
de marketing: al ser nativos digitales, los consumidores mas jovenes son
los primeros en adoptar la conectividad, pero a continuacion inspiran a
los mayores a hacer lo mismo. Es mas, a medida que avanzan las gene-
raciones, los nativos digitales se terminaran convirtiendo en mayoria y la
conectividad sera la norma.

Paradoja n.2 1: Interaccion online
frente a interaccion offline

El impacto de la conectividad sobre los negocios online, en comparacion
con los negocios offfine, no esta muy claro. Aunque la actividad comer-
cial online ha acaparado una parte importante del mercado en los altimos
afios, no creemos que vaya a reemplazar por completo la actividad offfine
ni que este marketing new wave termine reemplazando al «tradicional»
marketing offfine. De hecho, pensamos que ambos tienen que coexistir
para ofrecer al cliente la mejor experiencia posible.

&Y por qué? En un mundo cada vez mas tecnoldgico la interaccion estre-
cha entre empresa y cliente se convierte en la nueva via de diferenciacion.
Birchbox, distribuidor de productos de belleza que inicié su actividad en
el mundo online, abri6 después su primera tienda fisica para complemen-
tar su actividad de comercio electronico. En ella se ponen iPad a dispo-
sicién de los clientes para ofrecerles recomendaciones individualizadas
simulando su modelo de personalizacion online. Zappos, distribuidor de
zapatos y ropa en linea, concede también mucha importancia a una inte-
racciéon muy personalizada con sus clientes a través de su call center de
atencion al cliente como parte de su formula de éxito. Muchos consumi-
dores se pueden mostrar reticentes a comprar zapatos online, pero con
ese contacto maés personal a través de los agentes de atencion al cliente
esa barrera psicologica se difumina. Otro ejemplo se refiere a los centros
financieros exprés del Bank of America. Cuando un cliente hace alguna
transaccién en sus cajeros, puede hablar por videochat con un agente que
le ayuda si lo necesita. El servicio combina la comodidad de un cajero con
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el toque del trato personal humano. Incluso Amazon ha optado por crey,
un «canal tisico» con su funcionalidad Dash Button, que permite 3 los
usuarios reponer productos cotidianos en el hogar (como café o detergep.
te) presionando, literalmente, un boton similar a un timbre de una puerta,
Es un pionero intento de Amazon por conectar al internet de las cosag
dispositivos que sin ese boton pertenecerian al mundo offfine, como una
cafetera o una lavadora.

Por otro lado, una interfaz tecnoldgica también puede servir para fomentar
una interaccion estrecha haciéndola mas atractiva. El proyecto shopBeacon
de Macy’s es un claro ejemplo. Con los transmisores iBeacon de Apple
que se han instalado en distintos puntos de algunos establecimientos de
Macy’s, los consumidores podran recibir alertas de ofertas muy personali-
zadas a medida que recorren la tienda. Cuando pasan por un departamento
concreto pueden recibir un recordatorio de su lista de la compra, notifica-
ciones de descuentos o recomendaciones de ofertas, todo a través de una
aplicacion en su iPhone. A medida que se van acumulando datos de las
transacciones realizadas, las ofertas iran siendo cada vez mas personaliza-
das segun el perfil de cada usuario. Otro ejemplo es la casa de sofas John
Lewis, que permite a los clientes seleccionar su modelo de sofé a partir de
miniaturas impresas en 3D que luego se combinan con una seleccion de telas
en un ordenador para que puedan ver en la pantalla como quedaria su sofa.
Asi se ofrece al cliente una experiencia muy ludica a la hora de elegir el
modelo y la tela de su sofa.

Al final el mundo online y el offfine convergeran y terminaran coexistien-
do. La tecnologia afecta tanto al mundo online como al espacio fisico real
haciendo posible esta convergencia entre ambos. Las tecnologias con sen-
sores, como Near Field Communication (NFC), y el uso de dispositivos
iBeacon sirven para ofrecer una experiencia mucho mas atractiva al cliente.
En la sala de maquinas los analisis de big data permiten la personalizacién
que desean las nuevas generaciones de consumidores. Todos estos nuevos
elementos complementan la interfaz humana tradicional que constituia la
espina dorsal del marketing antes de la llegada y el auge de internet.

Los medios tradicionales y contemporaneos de la comunicacion de mar-
keting, la television y las redes sociales, respectivamente, también se com-
plementaran entre si. Muchos usuarios pueden consultar en Twitter las
noticias de altima hora pero luego vuelven a la CNN para obtener una in-
formacion mas detallada y fiable de la noticia. Y a la inversa: tras ver algo
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en la television, no es raro que el espectador haga algin tipo de busqueda
con su smari{phone. Asimismo, un anuncio publicitario en television, por
ejemplo, puede dar pie a que los consumidores compren productos online.

El perfil de los nuevos consumidores nos hace darnos cuenta de que el
futuro del marketing se dirige hacia una fusion perfecta y absoluta de
la experiencia online y offfine. En un principio la imagen de marca y
su atractivo se conseguira con una comunicacion de marketing basada
en andlisis, el estudio de las experiencias pasadas de los clientes y las
recomendaciones de amigos y familiares, todo ello a través de canales
tanto online como offline. A partir de ahi, los clientes podran hacer un
analisis posterior utilizando las valoraciones de otros clientes, también
de manera online y offfine. Cuando un cliente decida comprar, lo hara
desde la experiencia personal obtenida de la interfaz automatizada y de
la interaccién humana. Los clientes que ya han pasado por una experiencia
de compra podran asesorar a los nuevos. Por otro lado, las experiencias de
compra van quedando registradas, lo que ayuda a mejorar la precision
de los sistemas de analisis.

En un mundo con un alto nivel de conectividad uno de los desafios funda-
mentales para marcas y empresas consiste en integrar los elementos online
u offline en la experiencia global del cliente.

Paradoja n.2 2: Consumidores informados
frente a consumidores distraidos

Todos pensamos que los consumidores de hoy en dia son mas poderosos que
nunca y, desde luego, todos realizan una busqueda activa de informacion so-
bre las marcas que les interesan, cuentan con mas informacion para tomar su
decision de compra. Pero ese mayor nivel de curiosidad y de conocimiento
no les garantiza el control absoluto sobre lo que desean comprar.

En el proceso de decisién de compra hay tres factores esenciales que influ-
yen en los consumidores: en primer lugar, la comunicacion de marketing
de las empresas en diversos medios, como los anuncios de television, la
publicidad impresa o las relaciones publicas; en segundo lugar, las opinio-
nes de sus amigos y familiares, y en tercer lugar, su conocimiento previo
y su actitud personal hacia ciertas marcas por sus experiencias pasadas.

| 39



40

Actualmente los consumidores son muy dependientes de las Opinioneg de
los demis. En muchos casos las valoraciones de otros llegan incly
pesar mds que la propia opinién personal o la comunicacion de mark
de una empresa.

SO a
Cling

Y esto no se debe mas que a la conectividad. Lo bueno es que esta ofrece
un elevado nivel de proteccion y confianza. En la mente del consumidor su
circulo mds cercano de amigos y familiares le ofrece proteccién frente 4
marcas y empresas indeseables. No obstante, con la presencia de multipleg
dispositivos y pantallas, también genera muchas distracciones: merma |,
capacidad de concentracion del consumidor y con frecuencia limita sy ca-
pacidad de decision. Al final muchos consumidores toman sus decisiones
siguiendo la voz de las masas, tendencia que se ve fomentada también por
el bajo nivel de confianza que los clientes depositan en la publicidad y
por el tiempo limitado del que disponen para comparar calidades Yy precios.
Al final, como es muy cémodo recibir consejos de los demas, el boca a boca
cada vez influye mds en la decision final de compra.

Ese seria el retrato de los futuros consumidores: conectados pero distrai-
dos. Un estudio realizado por el Centro Nacional de Informacién Bio-
tecnolégica de Estados Unidos ha mostrado que el periodo de atencién
medio del ser humano bajo6 12 segundos en 2000 y 8 en 2013. Esto puede
atribuirse al ingente y abrumador volumen de mensajes con los que nos
bombardean constantemente en nuestros dispositivos méviles y que re-
quieren nuestra atencion inmediata.

Las empresas que quieran mirar al futuro se enfrentan a un doble desafio.
En primer lugar, deben conseguir la atencién del consumidor. Seria real-
mente dificil para un director de marca mantener sentado a un consumidor
ante un anuncio de 30 segundos, tanto como para un vendedor mantener
30segundos a su cliente potencial escuchando su argumento de ventas.
En el futuro serd aiin mas dificil hacer llegar un mensaje de marca a sus
destinatarios. La atencion de los consumidores resultara cada vez mas li-
mitada, asi que solo las marcas con elementos realmente impactantes lo-
graran hacerse escuchar y que los consumidores las recomienden a otros.
En segundo lugar, las empresas deben provocar conversaciones en torno
a las marcas entre las comunidades de consumidores aun sabiendo que no
podrén ejercer demasiado control sobre sus resultados. Han de asegurarse
de que, cuando unos consumidores pregunten a otros sobre unas u otras
marcas, haya defensores leales que inclinen la balanza de la decision de
compra a favor de las suyas.

Paradoja n.? 3: Valoracion negativa
frente a valoracién positiva

La conectividad permite a los consumidores expresar opiniones que otros
podrén escuchar. La constatacién de que el consejo de un extrafio pucde
ser mas creible que un famoso haciendo publicidad de una marca supone
un cambio en la mentalidad de los consumidores, de modo que la conecti-
vidad proporciona el escenario adecuado para que sean los consumidores
los principales defensores de las marcas.

Ese apoyo de los propios consumidores es un concepto nuevo en marketing.
También conocido como boca a boca, se ha convertido en la nueva defini-
cién de fidelidad en la (ltima década. Los clientes que se consideran fieles a
una marca desean apoyarla y recomendarsela a sus amigos y familiares.

El baremo mais famoso para valorar ese apoyo de los consumidores a
una marca es el sistema de puntuacion Net Promoter Score disefiado por
Frederick Reichheld. Su creador defiende que hay tres categorias gene-
rales de consumidores en lo que respecta a su actitud hacia una marca:
los promotores que la recomiendan, los pasivos, que son neutrales, y los
detractores que probablemente nunca la recomendarian. El sistema Net
Promoter Score realiza un calculo segtn el porcentaje de promotores y lo
resta al porcentaje de detractores. La clave del sistema radica en entender
que el efecto nocivo de un boca a boca negativo reduce el impacto positivo
de un boca a boca favorable.

Si bien el concepto ha resultado util para valorar la fidelidad a una mar-
ca, realizando esa simple resta quizé nos dejamos cosas importantes en el
tintero. Cuando una marca permanece fiel a su ADN y siempre se dirige
de forma coherente a su segmento objetivo, polariza el mercado. Habra con-
sumidores que la adoren y otros seran firmes detractores, pero en el contex-
to de la conectividad una valoracién negativa de un consumidor no tiene
por qué ser algo malo. A veces una marca lo que necesita es una critica
negativa que provoque y dispare las valoraciones positivas de otros con-
sumidores que disienten. Nosotros pensamos que en muchos casos sin esa
critica negativa las valoraciones positivas no saldrian a la luz.

Al igual que la notoriedad de marca, este boca a boca puede despertarse
de manera espontinea en el consumidor o se puede intentar provocar. Se
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considera espontinea cuando un consumidor, sin que se le motive ¢
recomienda activamente una marca en particular. Es lo menos frecuzl a.,
el consumidor debe ser un fan acérrimo de una marca para de:dicarsn ©
recomendarla activamente. La otra opcion es el boca a boca PTOVOCaS ?
cuando alguien recomienda una marca tras ser provocado por otrog lo >
resulta muy frecuente, aunque tienda a pasar inadvertido. Para q,ue E:e
marca cuente con una actividad intensa de boca a boca, debe aCliVars:
mediante encuestas a los consumidores; también puede dispararse g 1y
de alguna valoracién negativa. e

El equilibrio entre fans y detractores se ha de saber gestionar. Pero ayp
asi.hay grandes marcas que no tienen necesariamente un nimero signifi-
cativamente mayor de fans que de detractores. De hecho, YouGov Brang-
Index nos desvela un dato interesante: McDonald’s, por ejemplo, cuenta
con un 33 % de fans y un 29 % de detractores, una polarizacién casi total-
mente equilibrada. El perfil de Starbucks resulta similar: un 30% de fans
Y un 23 % de detractores. Desde el punto de vista del Net Promoter Score
estas dos grandes marcas del sector de la restauracién tendrian puntuacio-
nes muy bajas porque poseen demasiados detractores, pero si lo analiza-
mos de§de otro angulo ese colectivo de detractores es un mal necesario
que activa al colectivo de fans de McDonald’s y Starbucks llevandoles a
defender activamente a ambas marcas contra las criticas. Sin esta discre-

panqa entre defensores y detractores el didlogo en torno a las marcas seria
aburrido y mucho menos atractivo,

C“"'quel: marca con un ADN claro y un carécter marcado probablemente
despertara !a antipatia de algiin sector del mercado, pero lo que esas mar-
cas ha_n de intentar es contar con la mejor fuerza de ventas: un ejército de
fans dispuestos a proteger su marca en el mundo digital.

En resumen: Las paradojas del marketing

El panorama cambiante actual crea una serie de paradojas a las que las
empresas se deben enfrentar; una es la que contrapone la interaccion onli-
ne frem? a la offfine. Ambas han de coexistir y complementarse, con el
fin coman de optimizar la experiencia del cliente. Observamos ademas
|‘a Parado;a entre cliente informado y cliente distraido. Si bien la conec-
tividad pone a disposicion de los clientes abundante informacion, estos

han llegado a depender en exceso de las opiniones de los demas, hasta el
punto de desbancar sus preferencias personales. Por Gltimo, la conectivi-
dad supone una enorme oportunidad para las empresas gracias a la cual
pueden lograr valoraciones positivas de los consumidores. A cambio tam-
bién constituyen una via de acceso para valoraciones negativas, lo que no
tiene por qué ser necesariamente negativo ya que muchas veces las malas
criticas activan las de cardcter positivo.

PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR

2| ® ¢Cuales son algunos de los casos que reflejan en tu sector la na-
# turaleza paradogjica de los consumidores conectados?

e ;Como planea tu empresa adaptarse a estas paradojas?

SN TR
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CASO DE EXITO

Privalia, la plataforma que conecta
marcas y clientes

Creada en 2006 en Barcelona, Privalia inici6 su expansién en Italia,
siguié a Brasil y llegé a México en 2010, convirtiéndose en lider del
sector outlet online de moda y estilo de vida en el pais. Actualmente
pertenece al grupo francés Vente-privee, una empresa valorada en
mas de seis billones de euros, lider mundial de ventas online en este
modelo de negocio y con presencia en catorce paises, como Italia,
Brasil, Espaiia, Francia, Alemania, Austria, Polonia, México, Suiza
y Dinamarca.

La firma ha apostado por un modelo de negocio basado en la comer-
cializacion de productos de las marcas mas reconocidas en el mun-
do de la moda en ropa, zapatos, belleza, perfumes, accesorios, ropa
deportiva y articulos para el hogar, dirigido a mujeres, hombres y
nifios, con descuentos hasta del 70 %. Entre las més de mil mar-
cas nacionales e internacionales que ofrece, estan Lacoste, Tommy
Hilfiger, Levi’s, Coach, Tous y Original Penguin.

Esta plataforma ha roto paradigmas en la forma de hacer comercio
electrénico utilizando la mancuerna de tecnologia y marketing para
crear un negocio altamente rentable, brindando a sus proveedores
un excelente canal para lograr un alto volumen de ventas en po-
cos dias, ademas de ser una plataforma de marketing para ellos,
posicionando la marca, generando adquisicion de nuevos clientes
y ofreciendo inteligencia de mercado con reportes personalizados
sobre la oferta y su publico.

Privalia comenz6 como una péagina web; sin embargo, se ha posi-
cionado como lider en comercio via mévil, Ya que su aplicacion ge-
nera el 80 % de las ventas. Con mas de cinco millones de descargas,
las visitas por movil tienen el triple de conversion que las visitas
web. Su éxito en la aplicacién se debe al modelo de negocio que
ofrece a los clientes: 1. marcas reconocidas con grandes descuentos

(oportunidad); 2. limitaci6n de inventario y tiempo de duracién de
las campaiias (urgencia), y 3. lanzamiento de nuevas marcas cada
dia (novedad). Estas caracteristicas (oportunidad, urgencia y nove-
dad) tienen alta sinergia con el mévil, ya que la aplicacién permi-
te activar alertas que notifiquen al usuario de todas las ofertas y
promociones.

Con este modelo la estrategia de marketing esta basada en dos
pilares: adquisicion y retencion de clientes. Para el primero se usa
la técnica de inbound marketing, donde la oferta es el contenido;
es decir, el cliente tiene que registrarse para tener acceso a las
ofertas de Privalia. Una vez que se ha registrado, empiezan las ac-
tividades de CRM que se ocupan de la conversién de los clientes
en compradores, y siguen acciones de retencion para mantener la
base activa.

Otra estrategia relevante de CRM que utiliza Privalia es el progra-
ma Premium, que se diseiid para estimular la frecuencia de compra
con la finalidad de aumentar los ingresos por comprador. Los clien-
tes contratan de manera voluntaria el servicio Premium y de esa
forma se sienten comprometidos para usar sus beneficios: acceso
previo a las marcas, gastos de envio gratuitos y promociones exclu-
sivas. Este programa genera clientes con ingresos por comprador
1,5 veces mayores que los de un cliente normal.

Para ayudar al desarrollo del sector en el pais atrayendo a més per-
sonas a las compras online, Privalia refuerza la confianza del cliente
al garantizar la seguridad de los datos bancarios, ofreciendo politi-
cas de devolucion sencillas y eficientes, ademés de un servicio de
atencion por diversos canales.

Asi Privalia consigue dar grandes beneficios tanto a marcas como
a clientes.
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Las influyentes
subculturas digitales

Los jovenes para la cuota mental, las mujeres
para la cuota de mercado y los internautas para
la cuota emocional

A la hora de defender una marca en el mundo digital, no todos los con-
sumidores son iguales. Algunos segmentos se guian solo por sus prefe-
rencias personales y la informacion que reciben a través de la publicidad
sin que les influyan las recomendaciones de otros consumidores. Es mas,
tampoco comparten su propia experiencia con los demas. Otros segmen-
tos sin embargo muestran mayor propension a pedir consejo y ofrecer
sus recomendaciones personales sobre diversas marcas. Esos son los
consumidores con mas probabilidades de convertirse en fieles defenso-
res de una marca.

Para incrementar las probabilidades de conseguir la recomendacién por
boca a boca, las empresas deberian enfocar su atencién en los jovenes, las
mujeres y los internautas (JMI). Se han estudiado muchos aspectos rela-
cionados con estos grandes grupos de consumidores. Aunque solo sea por
el tamafio, se trata de tres segmentos muy lucrativos. Por eso, se han rea-
lizado enfoques de marketing muy personalizados para adaptarse a cada
uno de ellos. Pero desde un punto de vista mas global, hay una amenaza
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comun que comparten los tres: los JMI son los segmentos de consumjg,
res mas influyentes de la era digital.

Quiz4 no deba sorprendernos que la mayoria de las denominadag sub-
culturas —grupos que se rigen por sus propias creencias y normas, ajenag
a la cultura mayoritaria (como, por ejemplo, los cosplayers que se vjg.
ten de un personaje especifico, los educadores en el hogar o los piratag
informaticos)- sean grupos conformados sobre todo por jovenes, muje-
res o internautas. Son grupos que, en muchos lugares del mundo, erap
considerados minoritarios y con una situacion en la sociedad un tangg
marginal. De hecho, en el pasado la autoridad y el poder estaban en mja-
nos de los mayores, los hombres y las personas reales, debido al mayor
nivel de ingresos que tradicionalmente disfrutaban dichos segmentos de
la poblacién. Pero con el tiempo la importancia e influencia ejercida por
los JMI ha aumentado considerablemente. De hecho, las subculturas que
representan han empezado a influir en la cultura mayoritaria. Estos gru-
pos pueden ejercer esa influencia gracias a su creciente red de contactos,
amigos y familiares.

Los jovenes, por ejemplo, marcan tendencia entre sus mayores especial-
mente en lo relativo a distintas areas de la cultura popular, como la misica,
el cine, los deportes, la gastronomia, la moda o la tecnologia. Las personas
mayores a menudo no disponen del tiempo o la agilidad necesaria para
estar completamente al dia de una cultura popular que cambia a ritmo
vertiginoso. Se limitan a seguir y confiar en las recomendaciones de los
mas jovenes. Los consumidores de las generaciones mas jovenes suelen
ser los primeros en probar productos nuevos, por lo que se convierten enel
principal objetivo de las empresas. Una vez que los jévenes aceptan algin
producto nuevo, este suele llegar con éxito al mercado general.

Por otra parte, en muchos paises las mujeres actian en el hogar como el
director financiero de la familia. En muchas categorias de productos y
servicios son ellas las que seleccionan qué marca comprar imponiendo su
voz a la de los hombres debido a que la mayoria demuestran la pacienciay
el interés necesarios para realizar un exhaustivo proceso de exploracion en
busqueda de la mejor opcion, algo que para los hombres resulta casi siem-
pre inutil e incluso fastidioso. Por cso las mujeres desempefian un papel
fundamental como puerta de cntrada para cualquier producto o servicio
que las compailias quicran ofrecer a las familias.
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Los internautas también resultan enormemente influyentes. Como nativos
digitales son expertos en conectar con otros en el mundo online y compar-
tir informacién. Si bien no toda la informacion que comparten es valiosa,
representan claramente al perfil mas inteligente del consumidor. Reflejan
lo que ven en un verdadero modelo de democracia sin limites, expresan su
opinién y emociones sobre cualquier marca con total libertad y a menudo
de forma anénima. Crean valoraciones, cuelgan comentarios € incluso ge-
neran contenido al que otros ciudadanos prestan atencion.

Debido a sus caracteristicas, los JMI no son colectivos facilmente impre-
sionables pero, una vez que una marca logra impresionarlos, se converti-
ran en sus mas fieles defensores. El boca a boca de colectivos de calidad,
como los JMI, resulta més valioso que el de otros grupos. Dado que los
JMI ejercen una enorme influencia en el mercado mayoritario, las marcas
conseguiran jugosos beneficios si logran atraerlos.

Joévenes: Obtener cuota mental
de mercado

Para las empresas tiene sentido intentar captar a los jovenes. Segun un es-
tudio realizado por el Fondo de Poblacién de las Naciones Unidas (United
Nations Population Fund [UNFPA]), en 2014 habia 1800 millones de jove-
nes de 10-24 afios, la cifra mas elevada de la historia para esta franja de edad
Y que continuara creciendo. Lo interesante estriba en que aproximadamente
un 90 % de esos jovenes viven en paises poco desarrollados. Se enfrentan a
multiples dificultades para desarrollar todo su potencial educativo y profe-
sional al tiempo que dinamizan las sociedades de las que forman parte. Las
compaiiias tratan de identificar y resolver sus dificultades. Su objetivo es
convertirse en entidades relevantes para la vida de esos jovenes y asi termi-
nar accediendo a sus cada vez mas abundantes recursos.

Incluso las empresas cuyos productos y servicios no se dirigen principal-
mente a los jovenes tratan de captar a este lucrativo segmento del mercado.
El objetivo consiste en influir en su mentalidad a una edad precoz. aunque
no resulte rentable inmediatamente. Los jévenes actuales probablemente
seran los consumidores més rentables en un futuro proximo.

Es mas, se puede decir que atraer a los jévenes es lo mas emocionante que
hacen las compaiiias. Cuando nos dirigimos a ellos, el marketing conlleva
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anuncios geniales, contenido digital moderno, el respaldo de famoso
activaciones de marca innovadoras. A diferencia de otros Segmentog ?
jOvenes constituyen un grupo tan dinamico que rara vez resulta improauzf
tivo atracrlos. Y dado que se trata de un segmento demogriafico €norme
las empresas suelen estar dispuestas a invertir generosamente en |, ’

La funcién de los jovenes como influenciadores del resto del mercadg Tesul-
ta muy significativa. Para empezar, son los primeros en adoptar los prody.
tos 0 servicios: a los jovenes se les suele acusar de rebeldes y antisisten,
es decir, les encanta todo aquello que detestan los adultos, pero esto ng e;
asi en la mayoria de los casos; simplemente a los jovenes no les da Mmiedo
experimentar y por eso se animan a probar productos o a experimentar cop
nuevos servicios que otros consumidores de mas edad consideran demasiado
arriesgados.

Las empresas que quieren lanzar productos recién desarrollados necesitan
alos jovenes. Una estrategia basada en el concepto de «los jovenes prime-
ro» tiene mas probabilidades de éxito. Cuando se lanzé por primera vezel
iPod en 2001, el tono juvenil de la publicidad ayudé a conseguir una rapi-
da penetracion en el mercado, con una répida adopcién del producto, que
en muy corto plazo resulté mayoritaria. De igual modo, cuando Netflix
empez0 a ofrecer su servicio exclusivamente online en 2010, los primeros
usuarios eran jovenes con un marcado perfil tecnolégico.

Ademas, los jovenes son pioneros que marcan tendencia. Son la «genera-
cion del ahora» (now generation), consumidores que exigen todo al mo-
mento. En lo referente a las tendencias, resultan muy égiles: las siguen
con tal rapidez que hasta a las compaiiias les cuesta mantener el ritmo,
pero lo bueno para ellas es que esto les permite identificar rapidamente las
tendencias que influiran en el mercado en un futuro préximo.

Por su naturaleza tribal, el segmento joven es un grupo muy fragmentado
y por lo tanto también lo son las tendencias que sigue. Determinados de-
portes, musica o modas pueden ser de culto en algunas tribus jévenes e
irrelevantes en otras. Quiza la Gnica tendencia que todos los jovenes siguen
de forma unénime es el movimiento hacia un estilo de vida digital.

Si bien muchas tendencias iniciadas por los jovenes terminan quedandose
€n modas pasajeras debido a su fragmentacion, algunas si evolucionan y
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acaban llegando al mercado mayoritario. El éxito de Justin Bieber, quien
se hizo famoso inicialmente como artista de YouTube con millones de se-
guidores entre los jovenes, es un claro ejemplo. Todo el universo de redes
sociales, como Facebook o Twitter, también comenz6é como algo entre
los jovenes, asi como algunos servicios de misica en streaming, como
Spotify, Apple Music o Joox, que accedieron al mercado mayoritario de la
mano de los jévenes.

Por ultimo, los jévenes se caracterizan por cambiar las reglas del juego.
Son consumidores a los que se suele asociar con conductas irresponsables
y egoistas, aunque las ultimas tendencias muestran que estan empezando
a madurar mucho antes debido a que responden mas rapido a los cambios
que se producen en el mundo, como la globalizacién o los avances tecno-
l6gicos. Ahora les preocupa lo que ocurre a su alrededor; de hecho, estan
entre los principales impulsores del cambio en el mundo.

Podemos ver todo esto reflejado en el nimero cada vez mayor de mo-
vimientos que dan poder y autonomia a los jovenes. RockCorps, por
ejemplo, es una plataforma que les permite colaborar como voluntarios
durante cuatro horas en la transformacién de comunidades y obtener
a cambio una entrada para algun concierto exclusivo. Otro ejemplo es
WE.org, que les invita a participar en acontecimientos relevantes que
suponen un cambio en el mundo, como asistir a una serie de conciertos
WE Day en vivo o comprar los productos con impacto social ME to WE.
Indonesia Mengajar ofrece una plataforma similar a través de la educa-
cion: selecciona a los mejores estudiantes que se gradian en el pais y
les pide que renuncien a potenciales empleos excelentemente pagados
a cambio de dedicar un afio como profesores en las escuelas de pueblos
remotos. Estos movimientos hacen que el voluntariado se perciba como
algo genial. Y lo mas importante: este programa sirve también para con-
cienciar a generaciones de mas edad sobre la importancia del activismo
y el impacto social.

Estas funciones que desempeiian los jovenes —adoptando los productos y
servicios en primer lugar, marcando tendencias y cambiando las reglas del
Jjuego- nos llevan a la conclusion de que constituyen la clave para acceder
al componente mental del mercado, la cuota mental. Si las marcas quieren
influir en la mente de los consumidores a nivel mayoritario, el primer paso
fundamental consiste en convencer a los jovenes.



Mujeres: Ampliar la cuota de mercado

El mercado femenino también es un objetivo logico de las €Mpresg

solo por su enorme volumen. sino por su perfil claramente diferenci;dno
John Gray argumenta metaforicamente, poniendo de manifiesto las dif:..
rencias psicoldgicas entre hombres y mujeres, que «los hombres Son de
Marte y las mujeres de Venusy.

Las diferencias inherentes entre hombres y mujeres han sido tema de es-
tudio tanto en el ambito de la psicologia como en el marketing. Muchos
expertos han expresado su punto de vista sobre el marketing orientado 5
las mujeres. Muchos productos, servicios y camparias de marketing se hap
desarrollado pensando especificamente en ellas como destinatarias. Sy in-
ﬂuencia en los demas viene definida por lo que hacen. Rena Bartos, en sy
libro Marketing to Women Around the World, describe la segmentacion
del mercado femenino: amas de casa, amas de casa que planean volver al
mercado laboral, mujeres trabajadoras en activo y profesionales de carrera,
Simplificando, el mundo de las mujeres gira en torno a la familia y el
trabajo. El dilema al que se suelen enfrentar es elegir una de las facetas
o tratar de hallar el equilibrio entre familia y trabajo. Pero dado que resul-
tan mejores para compaginar multiples tareas a la vez, las mujeres suelen
a.rrftgl'érselas mejor para gestionar distintas obligaciones complejas y mul-
tidisciplinares en el hogar, en el trabajo o en ambos a la vez.

En general las mujeres desempeiian tres tipos de papeles. En primer lu-
gar, refquilan informacion. Segin Martha Barletta, el proceso de toma
de decisiones de una mujer es distinto del de un hombre. El camino que
fecorre este para realizar una compra es corto y directo, mientras que el
de una mujer recuerda a una espiral en la que a menudo la consumidora
Tegresa a un paso anterior para recabar nueva informacién y reconfirmarsi
!a eleccion adecuada consiste en avanzar hacia el paso siguiente. Las mu-
Jere§ suelen pasar horas en las tiendas analizando la calidad y comparando
precios y algunas mas investigando en internet, mientras que los hombres

normalmente limitan su bisqueda y compran lo que necesitan tan rapido
€omo sea posible.

Las mujeres no solo investigan mas, sino que dialogan mas entre ellas
acerca de las distintas marcas. Consultan la opinién de amigos y familia-
T€S y se muestran abiertas a rccibir la ayuda de los demas. Los hombres
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solo quieren realizar la compra y punto, mientras que las mujeres preten-
den encontrar la solucién, el producto o el servicio perfectos.

Para las empresas esta biisqueda de informacion caracteristica del proceso
de compra de las mujeres tiene sus beneficios, ya que significa que todos
sus esfuerzos por educar al consumidor y su inversion en comunicacion de
marketing no se estdn desperdiciando. Las mujeres prestan atencion a toda
la informacién y ya se ocupan de resumirsela al resto.

En segundo lugar, desde este punto de vista las mujeres son compradoras
holisticas. El hecho de que experimenten mas puntos de contacto a lo largo
de su espiral en el proceso de compra significa que estdn expuestas a mas
factores que se detienen a considerar. Es mds probable que se paren a pen-
sar en todo —beneficios funcionales y emocionales, precio y demds— antes
de determinar el valor real de productos y servicios. Respecto a determina-
das categorias de productos para el hogar, las mujeres tienen en cuenta el
valor del producto no solamente para ellas sino para toda la familia.

Las mujeres ademds buscan y consideran mds marcas, incluso algunas
menos populares, si creen que pueden resultar mas valiosas. Por eso se
sienten mas seguras de su eleccién cuando finalmente realizan la compra
y también son mas fieles y resulta mas probable que lleguen a recomendar
a otros miembros de su comunidad la marca de su eleccion.

En tercer lugar, debido a todas estas cualidades, las mujeres son, de
hecho, quienes gestionan el hogar. Merecerian titulos como directora
financiera, jefa de compras o gestora de activos de la familia. No repre-
sentan Gnicamente la puerta de entrada de la mayoria de los productos
para el hogar, incluidos los articulos de precio elevado, sino que las mu-
jeres ejercen ademas influencia sobre otro tipo de productos, como los
servicios financieros o de inversion.

Un estudio del Pew Research Center realizado en 2008 revel6 que en el
41 % de los hogares de Estados Unidos las mujeres eran quienes toma-
ban las decisiones, mientras que solo en el 26 % de los casos el hombre
desempeiiaba un rol mas dominante (en el resto de los hogares la toma
de decisiones estaba equilibrada).

En Indonesia el panorama resulta ain mas desconcertante: segin un estu-
dio de MarkPlus Insight de 2015, alrededor de un 74 % de las mujeres del
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pais gestionaban la cconomia familiar —incluso controlando [og ;
de su conyuge- a pesar de que solamente el 51 % de ellas try
fuera de casa.

ngfesos
bajabap

Resulta que ese papel dominante que la mujer desempeifia en ]
estd extendiendo al lugar de trabajo. Asi, en 2013 la Oficina de
ticas Laborales de Estados Unidos registré que las mujeres oc
41 % de los puestos con autoridad para tomar decisiones de comp
empresas estadounidenses.

hogar se
Estagjs.
Upan yp
raen [as

La influencia de las mujeres en el entorno profesional es cada Vvez mayor
Su manera de recopilar informacion, comprar con un enfoque holistico3;
saber gestionar sus hogares es la clave para conseguir cuota de mercado en
la economia digital. Para acceder a mayores mercados, las marcas primerq

debgrfm llegar a las mujeres y superar su exhaustivo proceso de toma de
decisiones.

Internautas: Ampliar a la cuota emocional

Michael' Hauben, que acufié el término netizens (internautas) a principios
de la década de 1990, los define como esas personas que, mas alla de

limites geograficos, se preocupan y trabajan por desarrollar internet en
beneficio de un mundo mas global.

Los internautas se consideran los auténticos ciudadanos de la democracia
por su propésito de implicarse en el desarrollo de internet. Ven el mundo
desde una perspectiva horizontal, no vertical. El contenido de intemet lo
Creay lp comparte la gente para la gente. Los internautas sirven a una de-
mocracia total, no concebida en términos de sistema de gobierno. Buscan la
apertura y compartir con los demas por encima de limites geograficos.

Ha)ﬁ 3400 millones de usuarios de internet, el 45 % de la poblacion mundial,
segun la estimacion de las Naciones Unidas. No a todos podemos consi-
derarlos inteautas o ciudadanos de internet. La segmentacion que realiza
Forrester’s Social Technographics puede ayudar a explicar por qué no to-
dos los usuarios de intemet merecen ser llamados internautas. Segun dicha
Segmentacion se establece una jerarquia de usuarios de internet: inactivos,
espectadores (ven y leen contenido online), suscriptores (se unen a redes
sociales y Jas visitan), recopiladores (asignan etiquetas a paginas web y

utilizan los RSS feeds), criticos (cuelgan valoraciones y comentarios online)
y creadores (generan y publican contenido online).

Podemos clasificar como verdaderos internautas a los que recaban infor-
macion, son criticos y crean contenido; ellos son quienes contribuyen acti-
vamente al desarrollo de internet frente a quienes se limitan a consumirlo.

Su papel como influenciadores tiene que ver con su deseo de estar siempre
conectados y de aportar. Los internautas son conectores sociales. Ado-
ran estar conectados. Hablan unos con otros y la informacion fluye en
su didlogo. Desde el anonimato se enfrentan a menos riesgos y por lo
tanto se sienten mas seguros cuando interactian con otros y participan en
conversaciones online. En internet sus nombres de usuario y sus avatares
constituyen toda su identidad.

Hay muchas formas de conectar socialmente en internet. Las mas popu-
lares son las redes sociales y las aplicaciones de mensajeria instantanea,
como Facebook, WhatsApp, QQ, Tumblr, Instagram o LinkedIn. Una re-
lacion a través de dichas plataformas suele comenzar como una conexion
particular entre dos individuos que se conocen entre si y que confian el
uno en el otro. Esa conexion inicial lleva a la conexion entre las dos redes
de contactos de cada uno de ellos, lo que genera una conexion multiple de
personas. Desde fuera las comunidades online parecen redes de extrafios,
pero desde dentro se perciben como redes de contactos entre amigos que
confian los unos en los otros. Dado que se trata de una red de maltiples ra-
mificaciones que nacen a partir de una relacion particular, una comunidad
en internet suele crecer de manera exponencial hasta convertirse en la mas
fuerte de las comunidades.

Pero los internautas también son «evangelizadores». Al no revelar su ver-
dadera identidad, los usuarios de internet se pueden permitir expresar su
opinién de manera mas agresiva. La parte negativa estriba en la apariciéon
de los cyberbullies, trolls, haters o cualquier tipo de acosadores en inter-
net. Pero también hay un lado positivo: son evangelizadores de marcas.
Los internautas ejerceran mas probablemente ese rol de evangelizadores
frente a los usuarios de internet en general.

En el mundo online conocemos el factor *F' (familia y amigos, fans y
Jollowers). Los internautas, cuando son apasionados de una marca y se
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sienten comprometidos emocionalmente con ella, pasan a ser parte ge
tactor *F". Son evangelizadores o amantes de la marca, en Oposicign a?
haters o detractores de la misma. o8
En ocasiones su actividad resulta latente hasta que, con frecuenc
tivan cuando hay que proteger o salvar su marca favorita de los
ataques de cvberbullies, trolls o haters.

13, se a¢.
Posibles

Ademas, estos evangelizadores también se dedican a contar historias gq.
bre la marca para difundir en sus redes cualquier novedad que le afecte
Cuentan historias verdaderas desde el punto de vista del consumidor, alg(;
que la publicidad nunca podra reemplazar. Como internautas, cuyo perfil
es superior al de otros usuarios de internet, ejercen una enorme influencia
¥y a menudo cuentan con numerosos amigos, fans y followers propios.

Los internautas contribuyen ademas aportando contenido. Por algo se los
llama ciudadanos de internet. Al igual que un buen ciudadano contribuye
al desarrollo de su pais, un internauta lo hace al de internet. El trabajo de
los internautas facilita la vida de los usuarios de la red. Con el uso de eti-
quetas la informacion online se organiza mejor y la bisqueda de contenido
de calidad resulta mas sencilla. Al «votar» por determinadas paginas web
los internautas recomiendan contenido de calidad a otros usuarios. Con
Sus puntuaciones y valoraciones en internet, otros usuarios pueden saber
con facilidad cuél es la mejor eleccién disponible.

Pero su contribucién mas importante consiste en la creacién de contenido,
que puede revestir multiples formatos: articulos, documentos, e-books, in-
_ngraﬁas, arte grafico, juegos, videos e incluso peliculas. Algunos autores
independientes escriben paginas web, blogs o libros electrénicos y los mu-
Sicos o cineastas independientes crean éxitos comerciales convirtiéndose
€n youtubers y creando contenido en otras plataformas.

Con todo este nuevo contenido que se crea cada segundo internet es una
fuente cada vez mas rica y util, lo cual beneficiaré a sus usuarios y atraerd
a otros nuevos. Esto hace que la poblacién de internautas crezca y que
ademas el valor de la red se incremente.

Las comunidades de internautas, que crecen exponencialmente gracias
a sus conexiones emocional y mutuamente beneficiosas, representan un
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segmento clave para ampliar la cuota emocional de una marca. Cuando se
trata del boca a boca en una comunidad, los internautas son los mejores
amplificadores. Un mensaje de marca fluira entre las conexiones sociales
si recibe la aprobacion de los internautas.

En resumen: Jévenes, mujeres
e internautas

Los JMI llevan tiempo en estudio exhaustivo por parte de las empresas
pero normalmente como segmentos separados de consumidores. Su fuerza
como colectivo conjunto, especialmente como los segmentos mas influ-
yentes de la era digital, aiin no se ha explorado. Los jovenes son los pri-
meros en adoptar nuevos productos y tecnologias. Ademas, suelen marcar
tendencia, a pesar de ser un grupo fragmentado en cuanto a las tendencias
que siguen. Y, como grupo, cambian las reglas del juego. Las mujeres,
como recopiladoras de informacion y compradoras holisticas, son quienes
gestionan verdaderamente el hogar: directoras financieras, jefas de com-
pras y gestoras de activos, todo en uno. Por ultimo, los internautas son los
conectores sociales debido a su impresionante nivel de conexion, didlogo
y comunicacién con el resto de su comunidad. También son evangeliza-
dores y contribuyen con su propio contenido al mundo online. Juntos, los
JMI representan la clave para el marketing en la economia digital.

PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR

e ;Como puede obtener tu empresa mayor cuota mental aprove-
chando el papel de los jovenes como adoptadores precoces de
productos y marcadores de tendencias?

® ;Como puede tu empresa ampliar su cuota de mercado aprove-
chando la influencia que ejercen las mujeres?

e ;Como puede tu empresa identificar y utilizar a los internautas
para obtener mayor cuota emocional?

-
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Marketing 4.0 en la
economia digital

Cuando lo online se combina con lo offline,
el estilo se mezcla con la sustancia y a la
conectividad entre dispositivos se suma

la conexidn entre personas

Segun la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdémicos
(OCDE), la innovacion digital puede ayudar a un pais a acercarse a una
prosperidad sostenible. McKinsey enumera las principales innovaciones
que han tenido un impacto econémico mas significativo: la conexiéon mo-
vil a internet, la automatizacion del trabajo del conocimiento, el internet
de las cosas, los servicios de nube, la robdtica avanzada o la impresion en
3D. Estas tecnologias llevaban presentes varios afios pero su impacto se
ha maximizado recientemente impulsado por la convergencia de multiples
tecnologias.

Se trata de tecnologias que ayudan a desarrollar diversos sectores de la eco-
nomia, como el de la distribucion (comercio electronico o e-commerce). el
transporte (vehiculos automaticos), la educacion (cursos online abiertos y
masivos) o la sanidad (historiales electrénicos y medicina personalizada),
asi como las interacciones sociales (redes sociales). Sin embargo, muchas
de estas mismas tecnologias que impulsan la economia digital al mismo
tiempo estan perturbando algunos sectores clave e incomodando a algunos
de los principales protagonistas. Grandes distribuidores, como Borders o
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Blockbuster, por cjemplo, padecicron esa perturbacién con |a lleg
operadores digitales en sus respectivos mercados. Estos nuevos ope
—Amazon y Nettlix-son ahora los principales en cada uno de sys g
Curiosamente, también quienes han irrumpido en su momento ep el merca.
do causando esa perturbacion pueden terminar sufriendo el mismg destino
El iTunes de Apple, que en su momento sacudié el mercado de Ia diStribu:
cion musical fisica al ofrecer su servicio de distribucién de musica onlipe
ha sido ahora desplazado por Spotify y su modelo de negocio basadg en el
servicio de misica en streaming. Los ingresos de Apple por ventas de ma-
sica han seguido decreciendo desde su pico maximo, alcanzado a Principios
de la década de 2000. A mediados de 2015 Apple lanz6 su propio servicio de
musica en streaming, Apple Music, para competir con Spotify.

ada de
Tadores
€Clores.

En este proceso de adaptacion a las nuevas tecnologias que irrumpen en
el mercado, la mayoria de los consumidores se muestran simultianeamente
emocionados e impacientes. La automatizacion del conocimiento del tra-
bajo, por ejemplo, no solo ha disparado la productividad, sino que también
ha generado miedo a la pérdida de empleos. La impresién en 3D ha abierto
todo un nuevo mundo de posibilidades en términos de innovacién rdpida,
pero en contrapartida también puede utilizarse para cosas negativas, como
la fabricacion de armas, por ejemplo.

Tal vez el dilema mas significativo sea el generado por la conexién mé-
vil a Internet, con la que se ha conseguido la conexion entre consumido-
res, dotandolos de mayor autonomia e inteligencia y permitiéndoles estar
mejor informados. Sin embargo, un estudio realizado por Przybylski y
Weinstein, de la Universidad de Essex, ha demostrado que los teléfonos
moviles también pueden tener un efecto perjudicial en las relaciones, pues
desvian la atencion de las personas de su entorno real. Este estudio tam-
bién revela que la sensacién de poder conectar con una red mas ampliade
contactos con frecuencia inhibe la capacidad de las personas para empati-
zar con quienes les rodean. Asi, a medida que se intensifica esta tendencia
hacia la economia digital, los consumidores siguen buscando la aplicacién

perfecta de la tecnologia que les permita mantenerse actualizados pero
conservando la empatia.

En este periodo de transicién y adaptacién hacia la economia digital es
necesario un nuevo enfoque de marketing que guie a las empresas ayu-
déandolas a anticiparse y a aprovechar estas tecnologias que irrumpen enel
entorno. Desde hace scis afios las compaiiias han estado pidiendo una secue-
la de Marketing 3.0: Como atraer a los clientes con un marketing basado

en valores, (LID Editorial, 2011). Nuestro libro gozé de una aceptacién tan
generalizada a nivel mundial que se tradujo a 24 idiomas. En é1 hablabamos
del cambio fundamental que se habia producido desde el marketing basado
en el producto (1.0) al pasar a un marketing centrado en el consumidor (2.0)
Yy posteriormente a un marketing centrado en el ser humano (3.0).

Ahora queremos introducir el marketing 4.0, un enfoque de marketing que
combina la interaccion online y offline entre empresas y consumidores. En
la economia digital, la interaccién digital no es suficiente por si sola; de
hecho, en un mundo cada vez mas online el contacto offfine representa una
diferenciacion importante. El marketing 4.0 combina ademas estilo y sus-
tancia. Si bien es necesario que las marcas sean mas flexibles y se adapten
debido a las rapidas tendencias tecnolégicas, su verdadera personalidad
resulta mds importante que nunca. En un mundo cada vez mas transparen-
te, la autenticidad constituye el activo mas valioso de una empresa. Por
ultimo, el marketing 4.0 aprovecha la conectividad entre dispositivos y la
inteligencia artificial para mejorar la productividad y la conectividad entre
personas para fortalecer el compromiso de los consumidores.

Del marketing tradicional al digital

De la segmentacion y la identificacion de
un publico objetivo a la confirmacion
de comunidades de consumidores

Tradicionalmente el marketing siempre empieza por la segmentacion,
practica consistente en dividir el mercado en grupos homogéneos segiin
perfiles geograficos, demograficos, psicograficos y conductuales. Tras la
segmentacion se procede normalmente a identificar al publico objetivo. es
decir, a seleccionar uno o varios de esos segmentos a los que una marca
quiere dirigirse en funcion de lo atractivos y adecuados que le resulten.
La segmentacion y la identificacién de ese publico objetivo son aspectos
fundamentales de una estrategia de marca, pues permiten a la empresa
asignar los recursos de forma eficiente y posicionarse con mayor precision
en ¢l mercado y también personalizar su oferta para atender la demanda de
diversos segmentos.

Sin embargo, ambos procesos reflejan asimismo la relacién vertical
entre marca y consumidores, similar a la de un cazador y su presa. La
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segmentacion y la identificacion de un publico objetivo suponep

decig; 1 fias d alti
N ) (o . Sio- as campaiias de marca de la empresa. En los ultimos afios una marca ha
e R e e Variables que s Stn.  pasado a ser tambicn Ia representacion de la experiencia global que una
. o e nen o~ 3 .
” S . .. &0s compaiija ofrece a sus consumidores. Por lo tanto, puede funcionar como
amentos. ¢ los consumidores esta on
ScgmeHios L8 1mp!|cac10n de los co : limitada a 5 contri- plataforma para la estrategia de una empresa, ya que toda actividad que
bucion en los estudios de mercado que se realicen y que normalmene ssta effiniendd se a5oeiar 4. lamarca
ceden a esos procesos de segmentacion y de identificacién de yp pnbl;ire- p ’
co

objetivo. Al ser un «objetivon, los consumidores pueden sentirse invadi
dos o presionados con mensajes irrelevantes para ellos. Muchos conside
ran correo no deseado los mensajes unidireccionales de las marcas,

El concepto de marca esta intimamente relacionado con el de posiciona-
miento de marca. Desde la década de 1980 el posicionamiento de marca
se ha reconocido como la batalla por ganarse la mente del consumidor.
Para establecer un valor de marca importante una marca ha de tener claro
y definido su posicionamiento, asi como contar con un conjunto sélido de
factores de diferenciacion para apoyarlo. El posicionamiento de marca es,
béasicamente, la promesa atractiva que una compailia lanza para ganarse la
confianza y el corazén de los consumidores. Para demostrar una verdadera
integridad de marca y ganarse la confianza de los consumidores, tiene que
cumplir esa promesa con una diferenciacion clara y sélida a través de su
marketing mix.

En la economia digital los consumidores estdn conectados socialmepte
entre si en redes y comunidades horizontales. Actualmente esas comypj-
dades son los nuevos segmentos. A diferencia de los segmentos tradicio-
nales, estas comunidades las forman los propios consumidores de manera
natural dentro de los limites que ellos mismos definen. Las comunidades
de consumidores son inmunes al correo no deseado y a la publicidad ine-
levante. De hecho, rechazarian cualquier intento de una empresa por en-
trar a la fuerza en esas redes de contactos.

En la economia digital los consumidores cuentan con mayor facilidad y
autonomia para evaluar y analizar hasta el minimo detalle de la promesa
inherente al posicionamiento de marca de cualquier empresa. Con esta
transparencia, propiciada por el auge de las redes sociales, las marcas ya
no pueden hacer falsas promesas. Una compaiiia puede posicionarse como
lo que quiera, pero a menos que haya un consenso basado en la comuni-
dad de consumidores, ese posicionamiento se quedara en una mera pose
corporativa.

Para llegar eficazmente a una comunidad de consumidores, una empresa
debe pedir permiso. La idea del «marketing de permiso», introducida por
Seth Godin, gira en torno a solicitar el permiso de los consumidores an-
tes de enviarles cualquier comunicacién de marketing. Pero al hacerlo 1a
empresa ha de actuar como un amigo con un deseo sincero de ayudar, no
como un cazador con un cepo. De un modo similar a los mecanismos de
Facebook, un consumidor tendra la capacidad de decision para elegir si
«confirman» o «ignoram una solicitud de amistad. Esto demuestra la hori-
zontalidad de la relacién actual entre marcas y consumidores. Por supuesto,
las compaiiias siempre podran seguir utilizando la segmentacion, identifi-
c@do a su publico objetivo y posicionando sus marcas en el mercado, pero
siempre y cuando lo hagan de forma transparente para el consumidor.

Ahora comunicar de forma coherente la identidad de una marca y po-
sicionarla insistentemente, acciones que eran factor clave de éxito en
el marketing tradicional, quizd ya no baste. Con estas innovadoras
tecnologias, unos ciclos de vida del producto mas cortos y los ripidos
cambios en las tendencias, una marca debe ser lo suficientemente di-
namica para actuar de determinada manera en ciertas situaciones, pero

Del posicionamiento y la diferenciacién
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de marca a la clarificacidon de su
personalidad y sus cédigos

En la perspectiva tradicional una marca es un conjunto de imagenes —n
la mayoria de los casos, un nombre, un logo y un eslogan— que distingue
el producto o scrvicio de una empresa del de sus competidores. Sirve
ademas como dep6sito en ¢l que se almacena todo el valor generado por

la personalidad y los c6digos de la marca han de seguir conservando la
coherencia. La personalidad es la razén de ser de una marca, su verda-
dera razdn para existir. Cuando la esencia de la marca permanece fiel a
sus raices, la imagineria exterior puede ser flexible. Pensémoslo de esta
manera: MTV y Google, con sus multiples adaptaciones de su logo —que
Google llama doodles—, han logrado permanecer como marcas sélidas
pero flexibles.
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De vender las 4 ‘P’ a comercializar lag 4

El marketing mix es una herramienta clasica para ayudar a Planificar
qué ofrecer a los consumidores y céomo ofrecérselo. Basicamen, lo
constituyen las 4 *P": producto, precio, punto de venta y Promocign )
producto se suele desarrollar segin las necesidades y los deseos de.IOS
consumidores basandose en lo averiguado a través de la investigacién
de mercados. Las empresas controlan la mayoria de las decisioneg de
producto desde su concepcion hasta la fase de produccion. Para egy.
blecer un precio de venta del producto las compaiiias utilizan una serie
de métodos basados en el coste, la competencia y el valor percibidg por
el consumidor. Lo que este estd dispuesto a pagar por algo, calculado
con los métodos de fijacion de precios basados en el valor percibido de]
consumidor, representa la aportacién mas significativa del consumidor
en relacion con el precio.

Una vez que una empresa decide qué ofrecer (producto y precio), ha de
decidir cémo ofrecerlo (punto de venta y promocion): determinar dénde dis-
tribuir su producto con el objetivo de que esté facilmente disponible y acce-
sible para los consumidores. Las compaiias ademas tienen que comunicar
la informacién necesaria sobre su producto al publico objetivo a través de
diversos métodos, como la publicidad, las relaciones publicas y la promo-
cion de ventas. Cuando las 4 ‘P’ del marketing mix se disefian y alinean de
forma dptima, la venta resulta mucho mas sencilla ya que los consumidores
se ven atraidos por las proposiciones de valor de la marca.

En un mundo conectado el concepto de marketing mix ha evolucionado
para dar cabida a una mayor participacion del consumidor. El marketing
mix (las 4 ‘P’) deberia redefinirse ahora como las 4 ‘C’ (cocreacion, divi-
sa, activacién comunitaria y comunicacion por sus siglas en inglés).

En la economia digital la cocreacion es la nueva estrategia de desarrollo
de producto. A través de ella e implicando a los consumidores en la eta-
pa precoz de disefio las empresas pueden mejorar los indices de éxito de
sus productos de nuevo desarrollo. Dicho proceso también posibilita a los
consumidores adaptar y personalizar productos y servicios, creando porlo
tanto proposiciones de valor superiores.

El concepto de establecimiento de precios también esta evolucionan-
do en la era digital desde un procedimiento estandarizado hacia otro
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dinamico. La fijacién dindmica de precios —con la que se establecen pre-
cios flexibles segun la demanda del mercado y el aprovechamiento de la
capacidad- no es nada nuevo en algunos sectores, como el hotelero o el
del transporte aéreo, pero el avance de la tecnologia ha trasladado esta
practica a otros sectores. Los minoristas online, por ejemplo, recopilan
una cantidad ingente de datos que les permiten realizar anilisis de big
data dirigidos a ofrecer un precio personalizado para cada cliente. Con
la fijacion dinamica de precios las compailias pueden optimizar su renta-
bilidad aplicando precios diferentes a sus distintos clientes basandose en
sus patrones histéricos de compra, la proximidad a sus puntos de venta.u
otros aspectos del perfil de cada cliente. En la economia digital el precio
es equivalente a la moneda de cambio, que fluctia dependiendo de la
demanda del mercado.

El concepto de canal también estd cambiando. En esta ecqnorpia .d'el
compartir el concepto de distribucion mas potente es la d|s§r|bucxon
entre iguales. Conceptos como Airbnb, Uber, Zipcar o Lending 'Club
estan revolucionando, respectivamente, los sectores de la hoteleria, el
transporte con conductor, el alquiler de coches y la banca. Ofregen alos
consumidores un facil acceso a productos y servicios cuya.prople.d'ad no
es suya, sino de otros consumidores. El crecimiento de la lmprestor? 3D
estimulara ain mas esa distribucion entre iguales en el futuro proximo.
Imaginemos cémo serd cuando un consumidor desee un producto y en
cuestion de minutos pueda recibir su impresion en 3D. En un mundo
conectado los consumidores demandan cada vez mds un acceso casi ins-
tantaneo a productos y servicios, a los que ﬁnica@enle pueden ?ccedzl*.r
a través de sus iguales mas proximos. Esta constituye la esencia de la
activacién comunitaria.

El concepto de promocion también ha evolucionado en los ultimos afos.

Tradicionalmente siempre ha sido algo unidireccional: las comRaﬁlase‘i:;
viaban mensajes a su publico objetivo. Actualmente la proliferacléﬂ o
redes sociales permite a los consumidores responder a esos mensaj¢® ::emas
logar sobre ellos con otros consumidores. Estan en crecimiento los 5% .
de valoracién, como TripAdvisor o Yelp, que posibilitan a los conS"1 4
res una plataforma para dialogar y ofrecer valoraciones de diversas " ’
productos o servicios con los que hayan tenido alguna experiencia.

tienen
Si aplican un marketing mix conectado (las 4 ‘C"), las empresa? ante, el
muchas probabilidades de sobrevivir en la economia digital. No obs
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paradigma de venta debe cambiar también. Tradici(?nalmente los clientes
han sido objeto pasivo de las técnicas de venta aplicadas por las compa-
fiias. En un mundo conectado la idea consiste en que ambas partes ob-
tengan valor comercial de manera activa. Con esta mayor participacion
por parte de los consumidores, las empresas estan implicandolos en una
comercializacion transparente.

De un servicio de atencién al cliente a
un cuidado colaborativo del cliente

Antes del momento de la compra se concibe al consumidor como un ob-
jetivo. Una vez que decide comprar, desde una perspectiva tradicional de
servicio al cliente, se lo considera el rey. Si cambiamos a un enfoque
de «cuidado al cliente», las empresas deben pasar a ver al consumidor
como su igual: en vez de servir a los consumidores, una compaiiia ha de
demostrar su verdadera preocupacién por ellos escuchéndolos, respondien-
do a sus inquietudes y respetando siempre las condiciones establecidas por
ambas partes, empresa y cliente.

En el servicio tradicional de atencién al cliente el personal asignado para
él es responsable de desempeiar las diferentes funciones y gestionar los
procesos segtn unos procedimientos operativos estandarizados y unas di-
rectivas estrictas. Esta situacion con frecuencia enfrenta a ese personal
al dilema de posibles objetivos en conflicto. En un mundo conectado la
colaboraci6n supone la clave para un buen cuidado del cliente. La colabo-
racion se da si las empresas invitan a los consumidores a participar en el
proceso utilizando sus recursos de autoservicio.

Integracion del marketing tradicional
con el digital

El marketing digital no debe reemplazar al tradicional sino que ?mbOS
han de coexistir intercambiando funciones a lo largo del recorrldo.de
compra del consumidor (se ofrecen més detalles sobre dicho recorrido

en el capitulo 5).

En la fase mas precoz de la interaccion entre empresas y consumidores, €
marketing tradicional descmpefia un papel fundamental para dar a conocer

el producto o servicio y despertar interés. A medida que avanza esa inte-
raccion y los consumidores exigen una relacion mas cercana con las com-
paiiias, el marketing digital va cobrando mayor importancia.

La funcién mas importante del marketing digital consiste en impulsar la
accion e incentivar el boca a boca de los consumidores. Dado que el mar-
keting digital es mas facilmente evaluable que el tradicional, el primero
se centra en mejorar los resultados mientras que el objetivo del segundo
radica en iniciar la interaccién con los consumidores (Cuadro 4.1).

La esencia del marketing 4.0 es identificar el cambio de funciones entre
el marketing tradicional y el digital para lograr la implicacién de los con-
sumidores y conseguir que defiendan sus marcas a través del boca a boca.

Cuadro 4.1 Funciones que cambian del marketing tradicional
al digital

MARKETING DIGITAL

Enfoque de marketing conectado:

+ Confirmacién de la comunidad de consumidores.
« Clanficacion de 1a personalrdad

y de los cédigos de la marca

+ Marketing mux conectado (cocreacion,
divisa, activacidn comunitana

NIVEL 3
PMPL:CAC:O_N. |

e., —

NIVEL 2

y y comer: on
E)('PERIENCLA + Cuidado colaborativo del clente
s Entoque del marketing convencional
+  Segmentacton ostrateéqica ¢ 1dentificacion
i de pubhico objetivo
@*‘ =T Posicionamicnto de marca y diferenciacién
L ONIVELY Marketing mux tactico (producto. precio, punto

i ATISFACCION  |ii 9¢ venta y promocidn) y enfoue comercial
g 3 2" Procesos y servicios para crear volor \
[ & [Y) 3

+ marketing digital a medida que la marca interviene més en el proceso de compra dol Consumedor

+ marketing digital a medida que la marca intensifica

su competitividad

En resumen: Redefinir el marketing en

la economia digital

El marketing 4.0 es un enfoque de marketing que combina la interaccién
online y offline entre empresas y consumidores, mezcla estilo y sustan-

cia en lo referente al desarrollo de marca y complementa la conectividad
entre dispositivos con la conectividad entre personas para fortalecer la
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implicacién del consumidor. Ayuda a las empresas a evoluciong, hacia
la economia digital que ha redefinido los conceptos clave del Marketing.
El marketing digital y el tradicional deben coexistir en el marketing 4.0
con el objetivo comiin de convertir a los consumidores en los mejores
defensores de las marcas.

PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR

e Como puede desarrollar tu marca una diferenciacion potente ba-
sada en la conectividad entre personas en el mundo digital?

® (Cdmo puede evolucionar tu empresa de las 4 ‘P’ del marketing
tradicional a las 4 ‘C’ del marketing digital adoptando una di-
namica de cocreacion, aprovechando la fluctuacién de la divisa
en la fijacion de precios y fomentando la activacion comunitaria
y la comunicacién?

e ;Cuiles son los cambios fundamentales necesarios en tu estra-

tegia de servicio al cliente para lograr un cuidado colaborativo
del cliente?

CASO DE EXITO

BBVA BANCOMER: evolucionar hacia
lo digital para seguir vigente

Este banco, fundado en 1932 bajo el nombre de Banco de Comercio,
es el lider indiscutible del sistema financiero mexicano. Fue el pri-
MEro en contar con un sistema comun para la atencion de los clientes
en cualquier sucursal bancaria del pais. En 2000 fue adquirido por el
grupo financiero espaiiol Banco Bilbao Vizcaya, hoy Banco Bilbao
Vizcaya Argentaria (BBVA). La principal ventaja competitiva esta en
su infraestructura y en el modelo de atencion a sus clientes.

Una vision en conjunto y a futuro

Consciente de que el siguiente paso era evolucionar hacia lo digi-
tal, fue el primero en entrar de lleno en esta nueva dimension del
mercado y del consumidor. En 2013 el grupo BBVA definié un
plan estratégico que anticipaba con gran claridad la disrupcién de
la industria financiera provocada por la tecnologia. Evalué que,
en la medida en la que los habitos de uso del dinero migraran
hacia lo digital, la ventaja competitiva derivada de la infraes-
tructura fisica (sucursales y cajeros automaticos) se perderia al
disminuir la afluencia de clientes y usuarios a las sucursales.

Desde 2013, BBVA Bancomer ha realizado la mayor inversion
tecnoldgica de la banca en México: entre 2014 y 2016 invirti6
3500 millones de délares y en 2017 anuncid una suma adicional de
1500 millones de dolares. La inversion se utilizo en dos sentidos:

® Mejorar la parte fisica del negocio: sucursales y cajeros. Buscd
que sus 1700 sucursales no solo fueran mas atractivas. sino que
ayudaran a mejorar la experiencia del cliente desde que entra. Asi.
este banco fue el primero en implementar servicios como el p6-
dium para asignar turnos y pantallas para transmitir informacién
en cl espacio de espera. La modernizacion de sus 12 000 cajeros
automaticos incluye las practicajas, donde se pueden realizar el
90 % de las operaciones que se hacen en ventanilla.
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e Construir una robusta plataforma digital para facilitar el uso

de sus productos, con su banca online y una serie de aplica-
ciones, COMoO:

e Bancomer mévil: permite realizar operaciones bancarias y
consultar movimientos desde el dispositivo movil. Es la apli-
cacion financiera con mayor uso y la de mejor calificacion
en las tiendas.

e BBVA Wallet: posibilita administrar tarjetas de crédito o dé-
bito, asi como generar tarjetas digitales para realizar com-
pras online de manera segura, ayudando al usuario a tener un
control absoluto del uso de sus tarjetas, tanto en incrementos
de crédito como en bloqueos temporales.

e BBVA Send: permite recibir y enviar dinero a los contactos
del teléfono mévil sin necesidad de nameros de cuenta ni de
tarjeta e incluso sin ser cliente de un banco. El destinatario
decide cémo cobrar el dinero.

e BBVA Plan: posibilita ahorrar bajo el esquema elegido por el
usuario sobre sus ingresos, sin sacrificar el gasto actual, ayu-
dando a mejorar asi la cultura del ahorro en el pais.

Adicionalmente es el primer banco en México que ofrece asistent.e
virtual en WhatsApp, otorga préstamos desde el dispositivo movil
y permite abrir una cuenta de forma 100 % digital, sin asistir a
una sucursal.

Esta transformacién ha llevado al banco a ganar un liderazgo
consolidado, con la mayor captacién de clientes nuevos del sec-
tor. Si bien es cierto que gran parte de ello es gracias a su infraes-
tructura fisica, también se debe a las mejoras en su oferta digital,
con 8 millones de usuarios digitales, de los cuales 7 millones son
de banca mévil, con el 31 % de las ventas totales a través de un
canal digital.
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De las promociones a la realizacion
de suenos

En este banco la combinacion online-offline esta presente desde
el corazén del negocio y toda su estrategia de comunicacién y
marketing trabaja en la misma linea. En 2016 BBVA Bancomer
redefinié su estrategia de marketing para posicionar su marcaen la
direccion adecuada. Hasta ese aiio se consideraba el banco de las
promociones, que ofrecia premios (cominmente productos para
el hogar) con la apertura de una cuenta. Esto resulté muy eficaz
para hacer crecer la cartera, pero habia un alto porcentaje de esos
nuevos clientes que manejaban saldos poco rentables o simple-
mente cerraban la cuenta. Esta estrategia también se utiliz6 para
promover la activacion de la banca online.

Aunque se obtenian resultados, se necesitaba algo mas para reflejar
el verdadero poder de la marca. Poco a poco se afind el mensaje
para posicionar el fin de la firma: poner al alcance de todos las opor-
tunidades de esta nueva era. Asi, se trabajé en un benchmarking
global para construir una plataforma de comunicacién que diferen-
ciara al Grupo BBVA como asesor que ayuda al cliente a que logre
sus objetivos por medio de productos de ahorro, inversion y présta-
mos, incluidas las aplicaciones.

Empezaron a trabajar en sus diferenciadores para que se percibiese
como un banco dinamico, agil, humano, cercano al usuario, que le
ayuda en multiples momentos de su vida diaria de manera rapida
desde su dispositivo mévil para hacer pagos, manejar sus productos
y solicitar servicios desde las aplicaciones del banco, pero, sobre
todo, a tomar mejores decisiones financieras. Utilizan un marke-
ting mix que incluye medios tradicionales offfine (television. radio,
espectaculares, medios impresos), estrategias digitales (videos,
banners, redes sociales) y acciones dirigidas a crear un vinculo con
la gente para reforzar la percepcion de dinamismo, agilidad y ge-
neracion de contenido propio interesante para la sociedad que se
replica en las redes sociales con gran éxito.
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Aprovechando la ubicacion y la vista de la sede principal en Pa-
seo de la Reforma de la Ciudad de México, han realizado eventos
poco convencionales para una empresa de la industria financiera
como ftue el cruce en la cuerda floja de la Torre BBVA Bancomer
al edificio de enfrente.

La evolucion de su comunicacion ha ido de promover la contrata-
cion de sus productos a través de incentivos (regalar edredones o
vajillas) a comunicar sus beneficios y la experiencia de uso a través
de situaciones cotidianas. Como ejemplo, en la campaiia de BBVA
Wallet se presentaba la aplicacién como una oportunidad de mejo-
rar la relacion con la tarjeta, que va desde el odio (cuando hay que
pagar los cargos) hasta el amor (cuando te saca de un apuro). Fue
una campafia sumamente exitosa y, segin un estudio de Millward
Brown, la que mas fortalecié a la marca, desde la publicidad, en los
ultimos afios. El mensaje se ha transformado hasta llegar a campa-
fias donde se alude a valores mas altos, como el cumplimiento de
metas, con un tono de voz mas cercano a clientes y no clientes.

Los servicios de BBVA Bancomer son tan eficientes que empresas
multinacionales de consumo masivo han utilizado su infraestructu-
ra como medio de pago de sus promociones.

Las campaiias duran aproximadamente tres meses, adaptando la
idea y sus codigos de marca a cada interfaz para lograr la mayor
comprension y retencion de los mensajes. Con este conjunto de
acciones se fortalecié la marca gracias a la relevancia que tienen
para sus clientes. BBVA Bancomer tiene notoriedad y se diferen-
cia claramente de sus competidores por ser un banco humano,
dinamico y agil.

La revolucion digital también ha permitido la reduccién de la inefi-
ciencia de la comunicacion de ofertas: hasta 2015 el correo postal
era el principal medio de comunicacion de campaiias a los clientes,
principalmente de productos de crédito, seguido de los mensajes
SMS y los correos electronicos. Al afio se enviaban alrededor de
400 millones de comunicados a los clientes, que representaban un
gasto de 7,5 millones de ddlares. Hoy el banco es capaz de enviar
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mensajes personalizados a sus clientes a través de las aplicaciones
que se€ despliegan sol'o'c‘uando se cumplen ciertas condiciones de:
terminadas por el anélisis de big data; de esta forma, se generan
ofertas personalizadas cuando se detecta una mayor probabilidad de
que el cliente requiera ciertos productos.

Los resultados son extraordinarios

El conjunto de acciones de marketing y la inversién han dejado
excelentes resultados. Algunos de ellos son:

e Un 95 % de conversiones al solicitar un préstamo por medio
de la aplicacion.

e Aumento del 200 % de solicitudes de tarjetas por medio de
aplicaciones.

e Crecimiento en un 168 % del producto de efectivo inmediato.
e Un 80 % de la portabilidad de la némina del total de los bancos.

En suma, el objetivo del banco es ser relevante y tender un puente
para sostener una comunicacién de dos vias y asi lograr un mayor
dialogo con sus audiencias. En esta nueva era digital la meta es
estar al alcance de todos y que los clientes tomen mejores decisio-
nes financieras.
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El nuevo recorrido del
consumidor

Atencidn, atraccion, averiguacion,
accion y apologia

Con una movilidad y una conectividad cada vez mayores, el tiempo del
que disponen los consumidores para considerar y evaluar las diferentes
marcas empieza a resultar insuficiente. El ritmo de vida es cada vez mas
rapido y el periodo de atencién de los consumidores menor. Cada vez
les resulta mas dificil concentrarse. Aun asi, a través de multiples canales
—online y offline— los consumidores siguen estando expuestos a un ex-
ceso de informacién: caracteristicas del producto, promesas de marca y
argumentos de venta. Muchas veces, aturdidos por mensajes publicitarios
del tipo «demasiado bueno para ser cierto», optan por hacer caso omiso
y recurren en su lugar a otras fuentes mas fiables en busca de consejo: su
circulo social de amigos y familiares.

Las empresas deben darse cuenta de que no por establecer mas puntos de
contacto y elevar el volumen de la comunicacién logrardn necesariamente
mayor influencia en los consumidores. Una compaiiia tiene que destacar
entre la multitud y conectar de forma significativa con los consumidores
en solo unos cuantos puntos de contacto esenciales: de hecho. un unico
momento inesperado de satisfaccion que un consumidor experimente en
su relacion con una marca bastaré para convertirlo en su mas fiel defensor.
Para conseguirlo las empresas han de esbozar y analizar el recorrido del
consumidor hacia la compra, comprender sus puntos de contacto a lo largo
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de dicho recorrido e intervenir en determinadqs aspectos que se conside-
ren relevantes. Deben centrar sus esfuerzos —intensificando |3 —
cacién. fortaleciendo la presencia en sus canales y mejOFando laelscibn
con el cliente— en mejorar los puntos de contacto vitales e introducir una

diferenciacion consistente.

Es mas. las compaiiias deben aprovechar el potencial de la conectividad
entre consumidores y su actividad de boca a boca en provecho de sus
marcas. Actualmente el dialogo entre consumidores representa el medio
de comunicacion més eficaz. Dada la falta de confianza, puede que las em-
presas ya no vuelvan a tener acceso directo a los consumidores integrantes
de su publico objetivo, pues ellos confian mas que nunca en los otros
consumidores, por lo que la fuente més fiable de influencia la constituye
ese ejército de consumidores a los que hay que convertir en defensores de
nuestras marcas. En definitiva, el objetivo ha de ser complacer a los con-
sumidores para convertirlos en nuestros fieles defensores.

Entender cémo compra la gente:
De4‘Aa5‘A

Uno de los primeros y mas extendidos marcos de trabajo utilizados para
describir el recorrido del consumidor es el denominado AIDA: Atencién,
Interés, Deseo y Accion. No es de extrafiar que el acrénimo fuese acufiado
por un pionero en ventas y publicidad, E. St. EImo Lewis, y que precisa-
mente se adoptara desde el primer momento en los 4ambitos de ventas y pu-
blicidad. Las iniciales responden a una lista o recordatorio de utilidad para
los ejecutivos y publicistas cuando afrontan sus objetivos. El argumento
de ventas y el eslogan publicitario deben atraer la atencion, despertar el
interés, intensificar el deseo y, en ultima instancia, impulsar la accion. De
un modo similar a las 4 ‘P’ del marketing, el concepto A/DA ha ido €Xpe-
rimentando ampliaciones y modificaciones.

Derek Rucker, de la Escuela de Gestién Kellogg, ofrece una de esas mod!-
ficaciones del concepto AIDA a la que denomina las 4 ‘A ’: atencion, acti-
tud, accion y accion adicional. Segln este marco de trabajo mas recient€,
las fases de interés y deseo se simplifican en la de actitud y se afiade U2
nueva fase de accion adicional. Con este cambio se pretende realizar Un
seguimiento de la conducta poscompra del consumidor y evaluar asi su re-l
tencion. La reiteracion de la compra se considera el indicador fundamenta
de la fidelidad del consumidor.

El marco de las 4 ‘A’ es un modelo sencillo que nos sirve para describir el
proceso directo de tipo embudo que emprenden los consumidores cuando
evaluan las distintas marcas que consideran para una determinada eleccion
de compra. Los consumidores descubren una marca (atencion), les gusta o
desagrada (actitud), deciden si comprarla o no (accién) y, en caso afirma-
tivo, deciden si valdra la pena volver a comprarla (accién adicional). En
este supuesto embudo, el nimero de consumidores que van atravesando
el proceso va descendiendo a medida que avanzan en las diferentes fases.
Para que a alguien le guste una marca debe conocerla antes, y asi sucesiva-
mente. De igual modo, si hablamos de un embudo de marcas, el niimero de
las consideradas por el consumidor va disminuyendo a medida que avanza
en el proceso de seleccién. Por ejemplo, el nimero de marcas que los con-
sumidores recomiendan es menor que el de las que compran, que a su vez
resulta menor que el nimero total de marcas que conocen.

El modelo de las 4 ‘A’ refieja ademas un recorrido esencialmente personal.
La mayor influencia en la decisién de los consumidores a lo largo de ese
recorrido proviene de los puntos de contacto con las empresas (por ejem-
plo, los anuncios en television en la fase de atencion, el personal de ventas
en la fase de accién o el centro de servicio al cliente en la fase de accién
adicional). Todos estos son factores que una empresa puede controlar.

Actualmente en la era de la conectividad este proceso directo, personal y
de embudo de las 4 ‘A’ necesita una nueva actualizacion. Hemos de rede-
finir un nuevo recorrido del consumidor para adaptarlo a los cambios que
genera la conectividad:

® En la era preconectividad cada consumidor individual establecia su pro-
pia actitud hacia una marca; en la era de la conectividad el atractivo
inicial de una marca esta sujeto a la influencia de la comunidad a la que
pertenece el consumidor, que puede determinar su actitud final. Muchas
decisiones aparentemente personales son en realidad bisicamente so-
ciales. El nuevo recorrido del consumidor tiene que reflejar ese mayor
nivel de influencia social.

e En la era preconectividad la fidelidad la determinaban la retencién de
los consumidores y su reincidencia de compra; en la era de la conec-
tividad la fidelidad la define, en ultima instancia, el deseo de defender
activamente una marca. Un consumidor podria no necesitar comprar rei-
teradamente una marca (debido, por ejemplo, a un ciclo de compra lar-
£0) 0 no poder hacerlo (debido, por ejemplo, a la falta de disponibilidad
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en una ubicacidn determinada), pero mientras se encuentre satisfecho
con ella estard dispuesto a recomendarla aun cuando en ese momento
concreto no la esté utilizando. El nuevo recorrido del consumidor debe
reflejar este nuevo concepto de fidelidad.

e Ahora, cuando se trata de entender a las marcas, los consumidores in-
teractuan entre ellos de manera activa entablando una relacion entre los
que piden consejo y los que ofrecen su opinién. Los internautas, mas
concretamente, mantienen relaciones muy activas en los foros de consu-
midores. Los consumidores que necesiten mas informacion la buscaran
poniéndose en contacto con otros consumidores con mas conocimiento
y experiencia sobre el tema de su interés. Dependiendo de la opinién que
se comparta en ese dialogo, el atractivo inicial de la marca se fortalecera
o debilitara. El nuevo recorrido del consumidor habré de reflejar también
este contacto entre consumidores.

Segiin estas nuevas circunstancias el recorrido del consumidor tiene que
redefinirse segtin el modelo de las 5 ‘A’: atencidn, atraccion, averiguacion,
accion y apologia (Cuadro 5.1).

En la fase de atencién los consumidores estén expuestos de forma pasiva
a una larga lista de marcas por experiencias pasadas, comunicaciones de
marketing y recomendaciones de otros. Esa seria la puerta de acceso a
todo el recorrido del consumidor. Cuando ya tiene experiencia previa con
una marca probablemente podré recordarla y reconocerla. La publicidad
generada por las empresas y el boca a boca de otros consumidores son dos
fuentes igualmente indispensables para crear notoriedad de marca.

Una vez que el consumidor es consciente de la existencia de varias marcas
procesara todos los mensajes a los que se vea expuesto —creando recu'er-
dos a corto plazo o amplificando a su memoria remota—y se vera atrzfldo
hacia una seleccion limitada de dichas marcas. Esto es lo que denomina-
mos fase de atraccion. Las marcas memorables —con factores wow O de
admiraciéon— tienen més probabilidades de posicionarse bien en la lista
de marcas seleccionadas. En los sectores muy competitivos en los que el
namero de marcas resulta elevado y los productos estdn masiﬁC{idOS (por
ejemplo, los bienes de consumo envasados [por sus siglas en inglés ECE]),
las marcas deben lograr un atractivo més fuerte. Algunos consumidores
son mis receptivos que otros al atractivo de las marcas. Los j()venisybl;l‘;'_'
ejemplo, son de los primeros en reaccionar y por eso tienen méas prood
dades de estar entre los primeros en adoptar nuevos productos.

Cuadro 5.1 El nuevo recorrido del consumidor en un mundo
conectado
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A partir de ahi, movido por la curiosidad, el consumidor pasar4 a investigar
activamente sobre las marcas que le atraigan buscando més informacion a
través de amigos y familiares, en medios de comunicacion o directamente
en los habilitados por las propias marcas. Esta seria la fase de averigua-
cion. El consumidor puede llamar a sus amigos para preguntarles por las
marcas o evaluar la lista por si mismo. Si decide investigar mas a fondo
alguna de las marcas, puede buscar valoraciones online sobre ellas, po-
nerse en contacto con centros de atencién al cliente o incluso comparar
precios y probar algiin producto en sus puntos de venta. Actualmente esta
fase resulta ain mas compleja debido a la integracién del mundo digital
(online) y el fisico (offfine). A la vez que ven productos en una tienda,
los consumidores pueden buscar informacion en sus moviles. Y, dado que
disponen de diversos canales de bisqueda de informacién, las compaiiias
han de estar presentes también en los canales mas populares.

En esta fase en la que el consumidor se deja aconsejar, su recorrido se
transforma de individual en social, pues toma sus decisiones basindose en
lo que extrae de sus conversaciones con otros. Las marcas necesitan con-
firmar su atractivo a través de otros para que el consumidor avance en su
recorrido hacia la compra. Tienen que conseguir despertar la indispensable
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curiosidad en el consumidor. Si el nivel de esta resulta demasijado bajo,
significa que el atractivo de la marca, si bien existe, es inferior al requeri-
do: si. por el contrario, el nivel de curiosidad resulta demasiado alto y el
consumidor se ve «forzado» a hacer demasiadas preguntas, hay confusion
en el mensaje inicial que ha recibido de la marca.

Cuando la informacion adicional obtenida en esta fase convence al consu-
midor. decide actuar. Es importante recordar que las acciones que se busca
provocar en €l no son solo acciones de compra, pues tras comprar una de-
terminada marca el consumidor interactia con ella de manera més profun-
da a través de su consumo y utilizacién, asi como por el eventual servicio
posventa. Las marcas necesitan implicar a los consumidores y asegurarse
de que la posesion de sus productos y la experiencia que se viva con ellos
sea positiva y recordada. Cuando un consumidor tiene alguna queja o recla-
macion, la marca debe prestar atencion y asegurarse de que ese consumidor
recibe soluciones.

Con el tiempo un consumidor puede terminar desarrollando un fuerte senti-
miento de fidelidad hacia una marca, lo que se puede reflejar en su perma-
nencia como cliente de ella, la repeticion de la compra o su recomendacion
a otros consumidores. Esa seria la fase de apologia. Un defensor activo €s
el que recomienda espontaneamente una marca que le gusta sin que nadie
se lo pida. Cuenta su experiencia a otros convirtiéndose en embajador de
una marca. Pero los defensores mas leales de una firma pueden encontrarse
en una situacion de latencia pasiva y es necesario que reaccionen ante una
peticion de informacion o una critica a la marca proveniente de un tercero.
Cuando se topan con una provocacion de este tipo se sienten obligados 2
recomendar y defender esa marca que adoran. Dado que un fiel defensor de
una marca asume ciertos riesgos al recomendarla, también sera mas proba-
ble que ¢l mismo siga comprando esa marca en el futuro (Cuadro 5.2).

Las fases de las 5 ‘A’ no siempre se suceden en ese orden lineal; a veces son

una espiral, como ocurre con el recorrido de compra de las mujeres.

Quiza por falta de atencién los consumidores pueden saltarse alguna fase
del recorrido. Por ejemplo, puede que a un consumidor no Je atraiga una
marca de entrada pero luego termine compréndola por la recomendaCI?]‘:
de un amigo. Se estaria saltando la fase de atraccién, pasando dlrecta“}:se
te de atencion a averiguacion. Por otro Jado, también puede saltars€ la .
de averiguacion y comprar impulsivamente (accion) basindose solam

en la atencion y atraccion iniciales.
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Cuadro 5.2 Mapa del recorrido del consumidor a través de las 5 ‘A’
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En otros casos (por ejemplo, en categorias de productos selectivos y de ele-
vada notoriedad), los defensores mas fieles pueden no ser necesariamente
compradores de la marca. Los productos Tesla, por ejemplo, son muy reco-
mendados por personas que no los compran, lo que significa que los consu-
midores se saltan la fase de accién y pasan directamente a la de apologia. El
m..nevo recorrido del consumidor no resulta necesariamente un embudo fijo
ni que este pase obligatoriamente por las 5 ‘A’. Asi, entre la fase de atencion
y la de apologia el recorrido puede estrecharse o expandirse segun el nime-
ro de consumidores que pasen por cada una de las sucesivas fases.

El nuevo recorrido del consumidor podria ser también una espiral, en la que
vu.elve a fases anteriores creando un ciclo de retroalimentacién. Un consu-
midor que hace preguntas quizé quiera afiadir nuevas marcas a su «lista de
marcas conocidas» (fase de atencion) o encontrar una marca concreta que le
resulta mucho mas atractiva. Cuando se topa con alguna pega a la hora de
usar un producto, quiza decida averiguar mas sobre €l para decidir si seguir
empleandolo o cambiar a otro. Y si el recorrido puede ser una espiral, el
numero de marcas que un consumidor tiene en cuenta en €l puede fluctuar
alo largo de las 5 ‘A
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El tiempo que los consumidores invierten en su recorrido hasta la compra
también varia entre sectores dependicndo de la importancia percibida de
las distintas categorias. En las de bienes de consumo, por ejemplo, las fa-
ses de atencidn y atraccion tienen lugar casi simultdneamente. Por lo tan-
to. una fuerte notoriedad de marca sin un atractivo de similar intensidad
normalmente no conduce a nada. El tiempo dedicado a la fase de averi-
guacion suele ser muy corto y el descubrimiento esponténeo de una marca
muy frecuente. Los consumidores deciden instantdnea e impulsivamente
qué marca elegir al pasar con el carrito por los pasillos del supermercado.
La mayoria de los consumidores simplemente echan un vistazo rapido a
las marcas disponibles en la tienda y no suelen investigar mas alla. Sin
embargo, en el caso de compras de mucho dinero, como en el sector in-
mobiliario o el de la automocion, los consumidores si estdn dispuestos a
invertir mas tiempo haciendo preguntas y llevan a cabo una minuciosa
investigacion (fase de averiguacion) antes de realizar la compra.

El marco de las 5 ‘A’ constituye una herramienta flexible que se puede apli-
car a todos los sectores. Cuando lo utilizamos para describir el compor-
tamiento del consumidor sirve para trazar una linea que se acerca mas al
recorrido real de este hasta la compra. Permite hacer comparaciones entre
sectores, lo que revela las caracteristicas de cada uno. También puede arro-
jar luz sobre la relacion de una empresa con sus consumidores y compararla
con la de sus competidores. Si una empresa ve, por ejemplo, que el recorrido
de sus consumidores resulta muy diferente al tipico de su sector, podria estar
descubriendo un factor clave de diferenciacion o algiin problema que desco-
nocia en la experiencia de los consumidores con su producto.

De la fase de atencidén a la de apologia:
La zona POE

El fin altimo del marketing 4.0 es conducir a los consumidores desde la
atencion hasta la apologia. En general hay tres fuentes fundamentales de
influencia que las empresas pueden utilizar para ello. Las decisiones qué
el consumidor toma a lo largo de las 5 ‘A’ se ven normalmente afectadas
por una combinacion de influencias: la propia, la de otros ¥ la externa.
Llamémoslo zona POE (Cuadro 5.3).

& . . . T . 4 na-
La influencia externa proviene de fuentes ajenas. La inician mtencl?nu
damente las marcas a través de publicidad u otras herramientas de COS I
nicacion de marketing. También pucde proceder de otras plataforma

contacto con el cliente, como la red de ventas o el personal de servicio
osventa. Desde la perspectiva de la marca la influencia externa sigue
siendo gestionablg y contrgl'fl!ale: puede planificarse el mensaje, los me-
dios y 12 frecuencia de emision. Se pueden diseiiar los puntos generales
de contacto con los cpnsumldores, aunque la percepcion resultante por su
parte seguira dependiendo de lo satisfactoria que resulte su experiencia.

Cuadro 5.3 La zona POE en el recorrido de los consumidores
desde la fase de atencion hasta la de apologia

O+O+O

Influencia Influencia
PROPIA de OTROS

Influencia
EXTERNA

De igual modo, la influencia de otros también proviene de un entorno ex-
terior. Normalmente proviene de un circulo cercano de amigos y familia-
res por el boca a boca. La influencia de otros asimismo puede proceder de
una comunidad mas amplia e independiente de aquella a la que pertenece
el consumidor. Este puede verse influido, por ejemplo, por conversaciones
que presencie en redes sociales o por la informacién publicada a través de
sistemas de valoracion comunitaria, como TripAdvisor o Yelp. La influen-
cia de otros no es siempre igual de efectiva. Los JMI, entre otros segmen-
tos, son de los mas influyentes. La influencia de otros que procede de estos
grupos suele suponer un factor clave de induccion a la compra.

Por mucho que se esfuerce una marca, es realmente dificil gestionar y con-
trolar el resultado de la influencia de otros. La unica mancra €n la que una
marca puede intentarlo es a través del marketing comunitario. Las compa-
fifas no pueden controlar directamente las conversaciones de la comunidad,
Pero si actuar como moderadoras con la ayuda de los fieles defensores de
Su marca.

Por otro lado, la influencia propia proviene de dentrg .de cada .co?sunndor:
Es el resultado de experiencias pasadas, la interqccuon con dwcrsa§ l':il:\ra
¢as, el criterio personal, su valoracion de las distintas marcas y. Aen l;nudo
'Nstancia, su opcion personal hacia la marca 0 marcas el?glgas‘,. (;‘; hinsia
®sa preferencia personal (influencia propia) puede verse desvia
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una determinada marca por las recomendaciones del boca a boca (influen-
cia de otros) o por la publicidad (influencia externa); de hecho, estas tres
fuentes basicas de influencia suelen estar interconectadas.

La influencia externa suele ser la primera en llegar a los consumidores. Si
una marca activa eficazmente la conversacion en torno a ella a través de
la influencia externa, normalmente a esta le seguira la influencia de otros.
Finalmente. la manera en la que converjan estas dos fuentes de influencia
sera lo que dé forma a la influencia propia del consumidor.

Todo consumidor recibe estas tres fuentes de influencia, aunque la propor-
cion de cada una puede variar. Algunos consumidores tienen una preferen-
cia personal mas marcada y no se dejan influir tanto por la publicidad o
por la recomendacion de un amigo; otros, en cambio, confian enormemen-
te en las recomendaciones de los demds, y los hay que se fian realmente
de la publicidad de una marca. Independientemente de las variaciones in-
dividuales en cada caso, actualmente los consumidores tienden a confiar
més en la opinién de otros que en la suya propia o en la que comunica
externamente la propia marca por las razones ya expuestas. Un estudio
realizado por Nielsen en 2015 revel6 que el 83 % de los encuestados €n
60 paises confiaba en sus amigos y familiares como la fuente mas fiable
de «publicidad» y que el 66 % tomaba en consideracion las opiniones que
otros consumidores publican en internet.

Si tenemos en cuenta las 5 ‘A’, la mayor receptividad de los consumido-
res a estas fuentes de influencia se produce en las fases de averiguacion
y de accién. Durante la primera los consumidores buscan consejo ¥ ab-
sorben tanta informacién como pueden, tanto procedente de otros como
de influencias externas, para elaborar su seleccién de marcas. La fase de
averiguacion supone una ventana de oportunidades para las empresas que
quieran aumentar el indice de preferencia por su marca. A lo largo de la
fase de accion los consumidores dan forma a su percepcién propia de las
marcas. Como ya no sienten la presion externa empujandoles a la compra,
estan en un punto en el que su mentalidad resulta abierta. Las marcas que
ofrezcan una buena experiencia a los consumidores durante la fase de con-
sumo y utilizacion seran las que terminen prefiriendo los consumidores
(Cuadro 5.4).

- ; L . b o
Asimismo, el nivel de la experiencia de cada consumidor determl'“adc
su recorrido de compra. Quien compra por primera vez una categoriad

producto normalmente recorre las 5 ‘A’ y confia mucho en la influencia
externa, por lo que muchas veces termina comprando las marcas que mas
suenan en el mercado.

Pero cuando un consumidor ya tiene mas experiencia después de varios ci-
clos de compra en una determinada categoria, confia mas en otros, a veces
se salta la fase de atraccion y a lo mejor hasta cambia de marca.

Los consumidores mis experimentados normalmente presentan mayor ni-
vel de influencia propia. Cuando alguien ya ha encontrado su marca favo-
rita, suele saltarse la mayoria de las fases de las 5 *A’y continia utilizando
€sa marca siempre a menos que le decepcione.

La zona POE representa otra herramienta que puede ayudar a las em-
presas a optimizar sus esfuerzos en marketing. Las compaiiias necesitan
calibrar la importancia de la influencia propia, la de otros y la externa
para poder decidir las actuaciones de marketing en las que deben centrar
sus esfuerzos. Si la influencia externa es mas importante que el resto, la
empresa podra volcarse en su comunicacion de marketing, mientras que
si lo que mas pesa es la influencia de otros, deberia dar prioridad a sus
actividades en marketing comunitario, y si el factor clave es la influencia
propia, tendria que centrarse en optimizar la percepcion del comprador
con posterioridad a la compra.

Cuadro 5.4 La zona POE en el recorrido del consumidor
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En resumen: Atencién, atraccién,
averiguacién, accion y apologia

En la economia digital el recorrido del consumidor deberia redefinirse
en el marco de las 5 *A’ —atencion, atraccion, averiguacién, accién y
apologia—. que reflejan la conectividad entre consumidores. E| concepto
marketing 4.0 tiene como objetivo conducir a los consumidores desde
la fase de atencién hasta la de apologia. Para ello las empresas deben
aprovechar las tres fuentes fundamentales de influencia: la propia, la
de otros y la externa. A la combinacién de las tres se le denomina zona
POE. una herramienta 1til que puede ayudar a las compaiiias a optimizar
sus esfuerzos en marketing.

PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR

e ;Cémo puede tu marca identificar y aprovechar los puntos de
contacto mas criticos del recorrido del consumidor?

e ;Cémo puede tu empresa mejorar el nivel de preferencia por
su marca y optimizar sus esfuerzos de marketing evaluando las i
tres principales fuentes de influencia a lo largo del recorrido del |
consumidor?

CASO DE EXITO |

Suzuki: la combinacién perfecta
de lo online y lo offline

Cuando el fabricante japonés de autos, motos y motores marinos
Suzuki inici6 operaciones en México en octubre de 2005 con tan
solo dos modelos y una participacién de mercado de apenas el
0,1 %, tenia mas que claras sus metas a mediano y largo plazo: con-
quistar el mercado mexicano. Trece afios después es una de las em-
presas automotrices con mayor porcentaje de crecimiento en venta
de unidades y cuenta con 67 concesionarios a lo largo del pais. Su
lema es: «Autos pequefios para un gran futuro».

En esta época de hiperconectividad, Suzuki esta convencida de que
la mejor forma de dar a conocer un auto es solo mediante la siguien-
te formula: probar su desempeiio, disfrutar el disefio y descubrir
sus interiores. Desde 2013 Suzuki lleva el Suzuki Test Drive a cada
ciudad mexicana en donde hay un concesionario de la firma con
el objetivo de que el cliente conecte con la marca mediante una
experiencia unica llena de adrenalina e impulsar asi la decision de
compra de sus autos.

Esta exitosa estrategia combina lo online (antes, durante y después
del evento) con lo offfine (el evento en si, estratégicamente disefia-
do) para incentivar la compra de autos. Empezé en centros comer-
ciales y ahora se realiza en estadios, como el Estadio Azteca, con
lo que se han alcanzado ventas de hasta 225 unidades en un fin de
semana. Para dar una referencia, un distribuidor puede tardar algu-
nos meses en vender esa cantidad de autos.

Atencidn, atraccion, averiguacion,
accidén y apologia
La atencion se lleva a cabo con una campaiia de captacién total-

mente online utilizando materiales creativos para invitar a regis-
trarse al evento, el cual posee su propio espacio online con paginas
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web (suzukitestdrive.mx) y de Facebook y cuenta de Twitter, todas
independientes del sitio corporativo. Asi, las redes sociales se han
convertido en una gran herramienta de servicio para entrar en con-
tacto con un posible comprador. En promedio, cada evento Suzuki
Test Drive tiene 600 registros online.

Cuando el cliente potencial asiste al evento (fase de atraccign), tie-
ne la oportunidad de realizar una prueba de manejo de la mano de
pilotos profesionales, quienes exigen a los vehiculos el mayor ren-
dimiento en pruebas de aceleracion, estabilidad y frenado. Por parte
de la marca se lleva a cabo una transmisién en Facebook Live y en
las redes sociales del Suzuki Test Drive, donde los asistentes com-
parten sus experiencias en las pruebas a las que son sometidos los
autos, con lo que se genera una conversacion entre los seguidores
de la marca y los asistentes al evento.

Asi, son los propios clientes y prospectos quienes generan el con-
tenido organico. Toda la estrategia para segmentar el universo s€
lleva a cabo a través de las redes sociales, sobre todo Facebook, que
no solo es la mas fuerte, sino que les ofrece datos cuantificables.

Los automéviles son un ejemplo de como el consumidor lleva a
cabo una fuerte investigacion online para hacer una compra offfine.
La experiencia de manejo que ofrece el Suzuki Test Drive completa
de manera sobresaliente esta fase.

Después de la prueba de conduccion se facilita al cliente potencial
pasar a la accion con la ayuda de asesores profesionales que le re-
suelven cualquier duda sobre los autos y le ofrecen un fraje Jfinan-
ciero a la medida, todo con el fin de poder cerrar la venta.

La fase de apologia se puede apreciar en el contenido de los men-
sajes en las redes sociales sobre el Suzuki Test Drive, donde los
clientes manifiestan su satisfaccion sobre el desempefio de sus V€~
hiculos, defienden la marca ante comentarios negativos ¥ crean
clubes virtuales del Swift, el auto mas vendido de Suzuki. Todos
estos comentarios se generan de manera espontanea, sin qU€ la
firma intervenga en absoluto.

90 *

La gran diferencia del Suzuki Test Drive estd en cémo aprovecha
las herramientas digitales para lanzar una convocatoria al gran
universo de posibles compradores de autos, que hace afios dejo de
segmentarse por pardmetros geograficos y en el que no solamente
compite con otras marcas, sino también contra gastos de cantida-
des similares, como una maestria online o la matricula del colegio.
Todo el registro al evento se realiza a través de Google y Facebook.

La tasa de conversion de registro en el evento a la compra es del
36 %, a lo que se suman las compras que se concretan los dias si-
guientes, ya en los distribuidores. Para dimensionar el éxito de esta
estrategia hay que subrayar que la tasa de conversion de quien entra
a una agencia Suzuki es del 14 %, por lo cual realizar el Suzuki Test
Drive se ha convertido en una accién fundamental de marketing
para la automotriz japonesa.
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Parametros de
oroductividad del
marketing

’Ratio de accién de compra (RAC) y ratio
/je defensa de marca (RDM)

#Todos somos conscientes de lo importante que es que el cliente conozca la
marca porque se trata de nuestra puerta de acceso al recorrido de compra del
«<onsumidor. Sin embargo, a menudo vemos empresas en diferentes sectores
que se desviven por lograr una excelente notoriedad de marca en sus consu-
midores y luego flaquean a la hora de impulsar su compra y el boca a boca.
Gastan mucho dinero en crear esa ventaja competitiva inicial en popularidad
Y después confian en el «progreso natural» de los consumidores a lo largo del
recorrido hacia la compra sin intervenir, como seria necesario.

La notoriedad de marca es importante y los responsables de esta lo sgben.
Realizan estudios con regularidad para evaluar el nivel de reconocimiento
Y recuerdo de marca en sus mercados con el objetivo de que los consumi-
dores recuerden la marca de manera espontanea y, sobre todo, por delante
de otras. Algunos creen incluso que €l porcentaje de los que recuerdan su
Marca en primer lugar puede servir para predecir la cuota de me!'cado‘ Esto
N ?Si en algunos sectores en los que €l compromiso del consumidor resulta

40 y los ciclos de compra son cortos (por ejemplo, los PCE, para los que
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la mera notoriedad de marca ya puede conducir a la compra), pero en otros
con un nivel de compromiso mds elevado y ciclos de compra mas largos, la
notoriedad de marca solo representa un primer paso en el proceso,

En otro despacho situado en el angulo opuesto de la planta los responsables
del servicio posventa analizan la satisfaccion y fidelidad de los consumido-
res. Si estos estan satisfechos se reflejard en un elevado indice de fidelidad.
El concepto de fidelidad se ha redefinido como la voluntad de un consumi-
dor de recomendar una marca concreta a otros. Por lo tanto, el fin altimo
en este aspecto radica en conseguir un gran nimero de consumidores que
quieran recomendar nuestra marca, es decir, que el boca a boca favorezcaa
nuestra firma por delante de las demas.

Pero la notoriedad de marca y su defensa por parte de los consumido-
res tienen sus debilidades como parametros para evaluar la actividad de
marketing, pues se centran més en el resultado que en el proceso hacia
el objetivo. Los pardametros de este tipo resultan utiles para analizar el
progreso de una marca y evaluar el trabajo de los responsables de marcay
del servicio posventa. Pero muchas veces para ellos mismos resulta dificil
entender por qué sus cifras suben o bajan en un periodo determinado. La
consecuencia es que esos cambios que se producen en sus resultados no
generan ninguna intervencion de marketing como respuesta.

Es mas, los responsables de marca y del servicio posventa no siempre s€
comunican entre ellos a la hora de realizar y evaluar sus estudios. Debido
a este aislamiento entre los diferentes departamentos de la organizaciénz a
muchas empresas se les escapa la correlacion existente entre la notore-
dad de marca y su defensa por parte de los consumidores. No se dan
cuenta de algo sencillo pero de vital importancia: el papel de ambas ala
hora de convertir a los consumidores que conocen su marca en clientes €,
incluso, en sus fieles defensores.

Introduccidn del ratio de accién de

compra y del ratio de defensa de marca
Debemos introducir nuevos parametros para resolver los problemas del
sistema actual de evaluacioén de la actividad de marketing. En 12 m'sm‘?
linea de las 5 “A’, hay dos pardmetros que pueden ser valiosos a tal efes;;-
el ratio de accion de compra (RAC) y el ratio de defensa de marcd (RD I:;
Mientras que ¢l RAC mide la cficacia de una empresa para convertif

’ Ratio de acclén‘

4 en acciones de compra. 3 i

1 " RAC=

notoriedad de marca de los consumidores en acciones de compra, el RDM
mide la eficacia de una compaiia para convertir la notoriedad de marca en
defensa de marca. Basicamente se trata de controlar el nimero de consu-
midores que pasan de la fase de atencion (A1) a la de accion (A4) y, en
ultima instancia, a la de apologia (AS).

Pongamos, por ejemplo, que, de un grupo de cien personas en el mercado,
noventa recuerdan espontaneamente la marca X; de esas noventa, solo 18
terminan comprando la marca y unicamente 9 se la recomiendan a otros
por iniciativa propia. Por lo tanto, ¢l RAC de la marca X seria 18/90 0 0,2
y el RDM, 9/90 o 0,1. A primera vista la marca X parece prometedora ya
que alcanza una notoriedad de marca de 0,9, pero en realidad el resultado
es bastante mediocre, pues no consigue convertir ese 80 % de notoriedad
de marca en ventas reales (Cuadro 6.1).

Cuadro 6.1 Nuevos pardmetros de productividad (RAC y RDM)

? ! Ratlo de defensa
de marca (RDM)

1 de compra (RAC)
Mide la eficacia de una empresa para convertir
la notoriedad de marca de los consumidores a los consumidores con notoriedad de
su marca en sus fieles defensores.
4 [Fa
Se calcula con el nimero o
porcentaje de personas en el

mercado que compran la marca. marca a otros de forma espontanea.

| i

Accién de compra

Se calcula con el numero o porcentaje de

. RDM =

Notoriedad espontinea Notoriedad espontdnea

Se calcula con el nimero o porcentaje de personas
l do 1a marca

enel Q
cuando se les consulta sobre 13 categoria del producto
correspondiente.

E;emplo:

DOe un grupo de cien personas en el mercado, noventa recuerdan de manera espontanea la marca A y de esas
noventa solo 18 la compran. EI RAC de la marca A es 18/90 o 0.2. Solo 9 personas recomiendan ka marca. E1
RDM de la marca A es 9/90 0 0.).

Estos dos parametros se formulan de modo similar al de los ratios que
los ejecutivos financieros utilizan para evaluar el rendimiento econémi-
co, como la rentabilidad sobre los recursos propios (Return On Equity
[ROEY), que sirve para medir los beneficios que genera una empresa en
relacién con los recursos que han aportado los inversores. La ROE ayuda a

! Mide la eficacia de una empresa para convertir

=Y

personas en el mercado que recomiendan la

Recomencacion espontanea

=



los accionistas a evaluar la «productividad» de su dinero. De igual modo,
el RAC y el RDM permiten a las compaiiias medir la productividad de su
inversién en lo referente a la notoriedad de marca.

Asi el RAC y el RDM resultan, de hecho, mejores pardmetros para cal-
cular la rentabilidad de la inversion en marketing (Return On Marketing
Investment [ROMI)). En la mayoria de los sectores la inversiéon en marke-
ting se destina mayoritariamente a generar notoriedad de marca a través
de la publicidad.

Por lo tanto, podemos considerar la notoriedad de marca un indicador de
la «inversion en marketing» en la ecuacién de la ROMI. El retorno o ren-
tabilidad, por su parte, comprende dos aspectos: en primer lugar esta la
accion de compra, que, desde el punto de vista de una empresa, se traduce
directamente en ventas, y en segundo lugar, la defensa o recomendacion,
que se traduce en crecimiento de ventas.

Deconstruccion del ratio de acciéon de
compra y del ratio de defensa de marca

El valor de los parametros no se queda ahi. Cuando las empresas consi-
guen medir el «indice de conversién» de notoriedad de marca a defensa de
marca, pueden al fin responder a la pregunta fundamental: ;Cémo pueden
intervenir para aumentar el nimero de fieles defensores de su marca?

Aprovechando de nuevo el conocimiento y los recursos de los ejecuti-
vos financieros, debemos de diseccionar el RAC y el RDM separando
sus componentes. En un andlisis de DuPont se presenta la ROE como el
producto de tres factores fundamentales: la rentabilidad (medida con
el margen neto de beneficios), la eficiencia de uso de los activos (medida
con la rotacién de activos) y el apalancamiento financiero (medido con
el multiplicador de activos). Si comparamos varias marcas, una RO'E
mayor puede ser el resultado de una mayor rentabilidad, un uso mas
eficiente de los activos o un mejor apalancamiento. Una mejor ROE de-
rivada de alguna de las dos primeras causas constituye obviamente un
estupendo resultado. Pero una mejor ROE que se logra con un mejor
apalancamiento ha de examinarse mas detenidamente para saber Sl la
compailia peca de sobreapalancamiento o infraapalancamiento.

Decons}ruyendo el RAC y el RDM podemos obtener informacion igual-
mente interesante. EI RAC sc pucde calcular dividiendo la cuotd de
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qercado por la notqngdad de marca. Asi, las compaiias pueden estimar
F0550 modo el crecimiento potencial de la cuota de mercado de sus mar.
s en Caso de lograr aumentar su notoriedad de marca (Cuadro 6.2)

> .2).

~uadro 6.2 Ratio de accién de compra (RAC)
-

Accién
RAC = -
Mercado total

Atencion

Mercado total

Consumidores que

Consumidores con
compran la marca X

notoriedad de la marca X

Mercado total Mercado total

= Cuota de mercado + Notoriedad de marca

2or ejemplo, la marca X quiere invertir mas para incrementar la notorie-
4ad de marca en los consumidores en un 1%. Por un estudio realizado
antcriormente los responsables de marca saben que el RAC de la marca

&S de 0,5, lo que significa que la mitad de la inversion de la marca X se

#£std malgastando a la hora de generar cuota de mercado. Si el resto de fac-

SOres permanecen igual, la marca X podria esperar lograr un crecimiento
Ael 0,5% de su cuota de mercado. Aunque esto resulta una estimacién

rientativa, ayuda a las empresas a planificar su inversion de manera mas
‘esponsable (Cuadro 6.3).

AFFuadro 6.3 Qué significa ratio de accién de compra (RAC) realmente

RAC =05
< ? i‘
Atenclén Atraccién  Averiguacion Apologla

Notoriedad Cuota de
de marca* mercado
+19% +0,5%

+ Recuerdo espontaneo
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Las empresas también deberian evaluar todos los indices de conversion
desde la notoriedad de la marca hasta su recomendacién. Un bajo indice
de conversion desde la fase de atencion a la de atraccion es sintoma de una
marca poco atractiva para los consumidores. Nos indica que los que co-
nocen la marca no la encuentran atractiva, lo que se puede deber a un mal
posicionamiento o a una mala ejecucion de la comunicacién de marketing.
Si se solucionan esos problemas se podria lograr un nivel de atraccién mas
cercano a 1.

Un bajo indice de conversion de la fase de atraccion a la de averiguacion
refleja un bajo nivel de curiosidad por parte de los consumidores, que no
sienten interés por preguntar o descubrir cosas nuevas sobre la marca €n
cuestion, lo que suele atribuirse a una incapacidad por parte de la empresa
de activar la conversacién y facilitar el intercambio de informacién entre
los consumidores. No obstante, el nivel de curiosidad sobre una marca
nunca deberia ser demasiado intenso. Cuando los consumidores tienen de-
masiadas preguntas sobre una marca, significa que su mensaje no es claro.
Ante un nivel demasiado alto de curiosidad la marca tendria que ser capaz
de responder a las preguntas de los consumidores directamente (mediante
sus propios canales de comunicacion) e indirectamente (a través de defen-
sores fieles). Pero las compafiias nunca podran controlar el resultado de
esas conversaciones entre sus defensores y el resto de consumidores, por
lo que el Gnico indice de conversion entre las 5 ‘A’ que no ha de acercarseé
a 1 es el del nivel de curiosidad.

Un bajo indice de conversion entre las fases de averiguacion y de accion
indica un bajo nivel de compromiso: los consumidores hablan de la marca
pero no se comprometen finalmente a comprarla. Normalmente esto S1&-
nifica que la marca a través de su canal de distribucién no ha logrado con-
vertir un interés confirmado en una compra. Puede haber muchos.fallos en
distintos elementos del marketing mix (las 4 ‘P’: producto, precno,'pl'lmo
de venta y promocién) que estén contribuyendo a este problema; quizé los
consumidores se sienten decepcionados con el producto cuando lo prue-
ban, el precio es demasiado alto, el vendedor no resulta lo SuﬁCie.nten-‘en“;
convincente o el producto no esta disponible y facilmente accesible €n ¢
mercado. Si se reparan los posibles problemas con estos factores, la marca
podra aumentar ¢l nivel de compromiso de los consumidores.

{a refleja un

Un bajo indice de conversion entre las fases accion y apolog s nci
xperiencia

bajo nive) de afinidad: los consumidores que ya han tenido una €

con la marca no se sienten satisfechos hasta el punto de recomendarla. El
problema puede derivar de un mal servicio posventa o de un mal funcio-
namiento o resultado del producto. Los consumidores si compran la marca
porque les resulta atractiva pero luego, en algiin momento, se sienten de-
cepcionados con la compra. Se puede ayudar a mejorar el nivel de afinidad
mejorando la experiencia del cliente (Cuadro 6.4).

Si los descomponemos separando sus distintos factores, el RAC y el RDM
reflejan todo el proceso y no solo el resultado. Conseguir la fidelidad de los
consumidores conlleva un largo proceso en espiral: crear atraccion, des-
pertar curiosidad, afianzar el compromiso y, por ultimo, generar afinidad.
Lo ideal para una marca es que los consumidores que interactian con ella
pasen por las 5 ‘A’ y salgan ilesos. En otras palabras, el RAC ideal es I:
todo consumidor que conoce la marca la termina recomendando. Pero en
el mundo real no resulta habitual que una marca consiga un RAC de 1. Lo
maés normal es que un determinado porcentaje de consumidores se caiga
y no culmine las 5 ‘A’.

Cuadro 6.4 Qué significa ratio de defensa de marca (RDM) realmente

o

RDM = Atractivo X Averiguacion X Accién X
[+ / ? P S
/ ,t/, ,b
v Vi
Afractivo Avefiguacidon Accion

Un bajo indice de conversién en cualquier fase del proceso de las 5 ‘A’
esta detectando un bloqueo. Al igual que cuando se produce en el proceso
de produccién o fabricacion, un bloqueo en las 5 ‘A’ reduce la producti-
yidad de todo el recorrido del consumidor. Si una empresa es capaz de
identificar el bloqueo que limita su RAC o su RDM, podra determinar
cual es el problema y resolverlo. Con este sencillo sistema de diagndstico
las compaiiias pueden saber como intervenir en el recorrido del consumi-
dor. Asi, en vez de intentar mejorar a través de su consejo de direccion,
podran centrarse en lo que de verdad importa. Si s¢ consigue resolver el
bloqueo adecuado, por lo general se logrard mejorar el RAC y el RDM de
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una marca acercindose mds a un resultado de 1. El objetivg de todo este
ejercicio consiste en mejorar la productividad de marketing y evitar un
innecesario gasto excesivo en marketing (Cuadro 6.5).

Cuadro 6.5 Posible intervencién de la empresa para mejorar
los indices de conversién

Atractivo Averiguacion Accién Apologia
ROM = - -
Notoriedad Atraccion Averiguacién Accién
de marca

FIDELIDAD =  ATRACCION X ~ CURIOSIDAD X  COMPROMISO X AFINIDAD

* Reposicionamiento * Marketing - Gestion + Programa ce

. + Comunicaciones comunitario de canal fidehzacion
de marketing * Marketing de « Gestion de « Atencion al

3 contenidos la fuerza de cliente

ventas
e piba L ) o

Aumento de la productividad

Una manera de conseguir mas defensores fieles que recomienden nuestra
marca radica en incrementar la notoriedad de marca entre los consumi-
dores: cuantas mas personas la recuerden, mas probable es que alguien
termine recomendandola. Pero este es un enfoque caro con el que las em-
presas se veian obligadas a luchar por su cuota de atencién con un ele-
vado presupuesto en comunicacién de marketing. ;Qué deberian hacer
para mejorar la notoriedad de marca sin aumentar significativamente su
presupuesto de marketing?

La mayor ventaja de la conectividad en el recorrido del consumidor estriba
en la oportunidad de elevar la notoriedad de marca induciendo la conver
sacion entre los consumidores. Un consumidor que no conozca la marca
puede acabar descubri¢ndola a raiz de una conversacién de este tipO-

Hay que pensar en las conversaciones entre los consumidores €OMO
un recurso de apalancamicnto. En el plano financiero la deuda ofrece
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apalancamiento, crea un efecto multiplicador sin incrementar los recursos
propios de los accionistas. Durante un periodo de auge amplifica los bene-
ficios, mientras que en época de recesion agrava las pérdidas. El apalan-
camiento ayuda a una compaiiia a incrementar la rentabilidad potencial de
su inversion. Pero una empresa con una deuda significativamente superior
a sus recursos propios se considera en situacion de sobreapalancamiento y
presenta un elevado riesgo de insolvencia.

En la era digital la conversacién entre consumidores —la influencia de
los otros— es el equivalente a la deuda, mientras que la publicidad -la
influencia externa- equivale a los recursos propios. La conversacién en-
tre consumidores ofrece apalancamiento. Representa basicamente una
manera de generar conciencia de marca incurriendo en poco coste y sin
depender excesivamente de la publicidad, pero conlleva sus riesgos,
pues la conversacion entre consumidores resulta notoriamente ingober-
nable; las compaiiias no pueden controlar directamente su contenido. Si
la conversacion resulta favorable mejora el valor de la marca, pero si no
lo es la perjudica, por lo que la buena percepcién de la marca queda in-
tegramente en manos de los consumidores. Las que tienen un factor real
de diferenciacién en su ADN cuenta con mas posibilidades de aparecer
€n conversaciones favorables. 3

Fomentar la conversacion de los consumidores en torno a las marcas tiene
sus beneficios: posibilita a las empresas reducir su volumen de publicidad
Y, por lo tanto, incrementar la productividad de su marketing. Pero ni las
mejores marcas del mundo pueden confiar Gnicamente en estas conversa-
ciones entre consumidores. De cuando en cuando las marcas tienen que
lanzar campaiias publicitarias para evitar caer en un exceso de apalanca-
miento. Deben tratar de orientar la conversacion desde fuera.

Un enfoque alternativo para conseguir més defensores que recomienden
una marca consiste en optimizar el RAC y el RDM mejorando deter-
minados puntos criticos del recorrido del consumidor desde la notorie-
dad de marca hasta el deseo de recomendarla. Para superar cualquiera de
los bloqueos posibles que suelen producirse a lo largo de las 5 *A’ las
compaiiias tienen que establecer sus propias estrategias y ticticas. Cada
solucién propuesta supone un intento de afrontar los distintos problemas
que pucden bloquear el paso de los consumidores a la siguiente fase de
su recorrido.
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1. Incrementar el nivel de atraccién

Si la mayoria de los consumidores no encuentran atractiva una marca a pe-
sar de estar familiarizados con ella, se trata de un problema de atraccion que
puede deberse al producto que la marca representa o a la marca en si. Si son
las propuestas de valor del producto las que no son atractivas, quiza ni una
buena campaiia de marca ni un presupuesto enorme resulten de ayuda. Una
mala ejecucion de la comunicacién de marca también puede ser motivo de
un bajo nivel de atraccion para los consumidores, aunque las verdaderas
propuestas de valor sean superiores.

Pero entonces, ;qué hace que una marca resulte atractiva hoy en dia? En
la era digital, en la que los consumidores viven inundados de interacciones
desde una multitud de tecnologias, las marcas que gozan de cierta humani-
zacion son al final las mas atractivas. Los consumidores buscan cada vez
mas marcas centradas en la persona, con una personalidad similar a la del
ser humano y capaces de interactuar con €l de igual a igual.

A algunos consumidores les atraen las marcas con sélidos valores sociales
y medioambientales. Esas marcas aplican el denominado marketing 3.0 ¥
le ofrecen factores que le hacen sentirse bien consigo mismo. The Body
Shop, por ejemplo, estd impulsando una transformacion sociocultural,
pues promueve la justicia social a través de distintas vias: la autonomia
de las mujeres, el comercio justo y la diversidad entre sus trabajadores.
Sin embargo, desde la muerte de su fundadora, Anita Roddick, la mar-
ca parece haber perdido ese atractivo del activismo. Para reavivarla un
poco, en su cuarenta aniversario se lanzé la campaiia Enrich not Exploit
(Enriquecer, no explotar), con la que se pretendia atraer a consumido.reS
solidos que apoyen de forma activa la mision de la marca y se sientan bien
comprando una marca socialmente responsable.

Otro ejemplo es BRI, que crea emprendedores en la parte baja de la pira-
mide para disminuir la pobreza. Siendo la mayor entidad de microfinan-
ciacién del mundo, ademas del banco mis rentable de Indonesia, s€ 02
esta mision muy en serio. El banco acaba de adquirir y lanzar reciente-
mente su propio satélite —¢s el primero del mundo en hacerlo—, que 1€ PEr™
mite dar mejor servicio a clientes de todo el pais, especialmente 2 los de
dreas mas remotas. Timberland es otro bucn ejemplo. La marca de articu-
los para actividades al airc libre ascgura haber plantado diez millon€s de
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arboles desde 2001 y utiliza energias renovables

; . A para aportar la mj
i energia necesaria en sus instalaciones. 3 mikad.de

A los consumidores también les pueden resultar atractivas marcas que
experimenten ¥ representen determinados movimientos de estilo de vida,
Esas marcas hacen negocnos de forma menos ortodoxa y por lo tanto se
las percibe corpo muy lntere'santes.. Apabullan a los consumidores con sus

randes historias sobre‘sus interminables misiones. La marca de colcho-
nes Casper esta redefiniendo la manera en la que los consumidores com-
pran un colchén y ayudéndoles a dormir mejor. Ademas, utiliza practicas
comerciales que no resultan comunes en su sector. Solo vende un tipo
«perfecton de colchon, diseiiado para proporcionar la mejor calidad del
descanso, mientras que sus competidores ofrecen muchas variantes posi-
bles. Opera online y comprime colchones de matrimonio en una practica
cajade 50 x 50 x 100 cm. Y no solo eso, sino que también da un periodo de
prueba de cien noches, con envio y devolucién gratuitos. Es muy practico
y climina el factor riesgo para los consumidores que no tienen tiempo para
elegir el modelo adecuado y ocuparse del transporte del colchon. Lo que
no hemos podido comprobar atn es la habilidad de la marca Casper para
seguir resultando atractiva a largo plazo.

Tesla es otro ejemplo de marca relacionada con el estilo de vida y muy
atractiva entre los consumidores, quienes esperan su turno durante un
par de afios para comprar sus productos. La marca, a través de su «Steve
Jobs» particular, Elon Musk, cuenta historias interesantes sobre el futuro
de los coches y el movimiento en favor de las energias renovables. Una
marca como Tesla ofrece a los consumidores una plataforma desde la
que expresarse. Para ellos tener un Tesla tiene que ver con acceder a una
fantastica experiencia de conduccion y con autodefinirse como un tipo
especifico de conductor.

Amuchos consumidores les atraen también las marcas que pueden persona-
I’Z.af y adaptar sus productos y servicios a las necesidades exactas de cada
cliente. Vivimos en un mundo en el que la demanda est ﬁ-;}gm.emada yel
Mercado es heterogéneo. De manera muy sencilla. Burger King introdujo la
endencia de la personalizacion con el lanzamiento de su campaiia Have It
Your Way (Pidelo a tu manera) a mediados de la década de 1970.

do fuerte

Décadas después la tendencia de la personalizacion SiSu® pegan e

- . me
Y afortunadamente la tecnologia ha posibilitado a las marcas pard
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esa personalizacién. Las marcas pueden recurrir al anélisis de big data
para identificar conductas individuales y preferencias del consumidor. De
esa manera. pueden ofrecer a cada uno lo que quiere, cuando lo quiere y
donde lo quiere. NIKEiD. que permite al consumidor disefiar su propia
ropa y calzado deportivos, representa una de las marcas de mayor éxito en
cuanto a la personalizacion masiva.

Es importante para una marca ofrecer una verdadera diferenciacién con la
que conseguir esa solida atraccion. Cuanto mas auténtico, audaz y poco
ortodoxo sea el factor de diferenciaciéon, mayor sera el atractivo de la mar-
ca para los consumidores.

2. Optimizar la curiosidad

De George Loewenstein, de Carnegie Mellon, es una de las definiciones
mas sencillas del concepto de curiosidad la sensacion de carencia que s¢
genera por la brecha de informacion entre lo que sabemos y lo que quere-
mos saber.

Los fisiologos Jean Piaget y Daniel Berlyne hallaron por separado una
correlacion entre sorpresa y curiosidad. Piaget mantenia que la curva de
la curiosidad tiene forma de U invertida; asi, nuestro mayor nivel de cu-
riosidad se da cuando existe una desviaciéon optima entre lo que espera-
mos y lo que realmente experimentamos. Si las expectativas son bajas 0
inexistentes no tenemos por qué sentir curiosidad y si son altas, tendemos
a evitar averiguar la «verdad», por lo que nuestra curiosidad es baja. Por
su parte, Berlyne defendia que cuando nos enfrentamos a una sorpresa nos
sentimos intrigados y decidimos indagar mas.

En marketing la curiosidad se consigue ofreciendo a los consumidores
informacion atractiva pero sin desvelar demasiado. Esa opcion de generar
curiosidad tiene que ver con un enfoque del marketing que conocemos
como marketing de contenidos: se crea y distribuye contenido relevante

para las vidas de los consumidores pero asociandolo al mismo tiempoO con
una determinada marca.

En algunos casos la marca es evidente y resulta, de hecho, la respOnsable
de oricntar a los consumidores hacia ese contenido. Algunos ejemplos,de
este tipo de actividad son General Electric (GE), que ofrece contenido
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ntifico, © Chase, que comparte en sus paginas web contenido interesan-

" <entrado en planificacion econémica y estilos de vida.

£n otros €asos los consumid?res suelen' éncontrar contenido interesan-
e navegando o buscando en intemet. Si indagan més a fondo en dicho
g enido q“fza puedan descubrir que hay alguna marca detras y eso les
lleve a apreciarla. El podcas.r de ciencia ficcién de GE, The Message, y
su revista online, Txchnologist, son c}os claros ejemplos. Como la revista
Depariures sobre arte y cultura, estilo de vida, moda, compras y viajes
de lujo: después de haber navegado por la pagina, muchas veces el usua-
rio s tropieza con algln contenido que solo esta disponible para clientes
de American Express. Al final, Time Inc. compré Departures a American
Express en 2013.

El proceso y la creacién de contenido constituyen la mitad del marke-
ting de contenidos. Se trata de identificar temas unicos relevantes para
los consumidores y que tengan relacion con la marca. El contenido puede
ofrecerse en dos formatos: escrito (articulos, informes, casos practicos,
notas de prensa e incluso libros) o grafico (infografias, comics, graficos
interactivos, juegos, videos e incluso peliculas).

La otra mitad del marketing de contenidos consiste en su distribucién y
amplificacién. Como ocurre con cualquier anuncio, hay que colocar el con-
tenido en el medio de comunicacién adecuado. La manera mas sencilla de
distribuir un contenido es a través del propio canal de comunicacion de'la
empresa (por ejemplo, en su web corporativa o mediante sus redes socia-
les). Si se dispone de mas presupuesto, otra alternativa es la pgbhc@qd
nativa a través de un canal de pago. Este tipo de publicidad consiste basi-
camente en distribuir contenido a través de fuentes conocidas en un estilo
que resulte natural y familiar para el lector. Si el contenido es'realmenle
auéntico, su distribucion llegaré a hacerse viral por si sola a traves del boca
aboca y de su difusién en redes sociales. A esto lo denominamos canal fie
Comunicacion gratuito. Para conseguir algo asi, una marca debe trabajar

ambién de forma activa su marketing comunitario y en redes sociales.

. habil
Para sacar partido a la curiosidad de los consumidores una empresa

: listo v di i ando
*¢asegurara de que el contenido oportuno ¢st¢ listo y disponible cu

0 busquc . . artir. Google ha introduci-
oy v deser ficil de bUSC Y comp:i (l;cm Moment Of Truth

umidores
OT]), una fase previa a la compra durante la que los cons
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buscan y procesan informacion. Precede a la primera interaccién con una que esperan una experiencia coherente y homogénea a lo largo de su
marca o primer momento de verdad. En los estudios que ha realizado recorrido hacia la compra.

Google descubrimos que las busquedas online y las conversaciones con
familiares y amigos son las dos principales fuentes para llegar al ZMOT.
Es trabajo de las compaiiias asegurarse de que, cuando un consumidor
haga una busqueda online sobre su marca o le pregunte a una persona de
su confianza, su marca salga a relucir de manera convincente.

Como los distintos puntos de contacto los gestionan distintas personas y
con diferentes presupuestos dentro de la organizacion, el principal obs-
taculo para ofrecer una experiencia uniforme lo constituyen los silos or-
ganizacionales, que suelen conducir a conflictos de canal. Las empresas
tienen que saltarse esas barreras y ponerse en la piel del consumidor. De-

3. Incrementar el nivel de compromiso ben pensar en el recorrido del consumidor imaginandolo con todas sus
circunstancias de la manera mas completa posible y definir el papel de
Atraer y convencer a los consumidores son pasos importantes para conse- cada canal con el objetivo de conducirlos hasta ese paso final de com-
guir defensores fieles de una marca, pero no deja de ser solo el comienzo. prometerse a comprar. En este caso los canales han de transformarse de
Las empresas tienen que asegurarse de que los consumidores terminen especialistas de mercado (sirven a segmentos especificos del mercado) y
comprando y usando la marca. Imaginemos a un consumidor que después de producto (venden categorias especificas de producto) a especialistas de
de oir hablar de una marca en un anuncio en television hace una busqueda actividad (desempeiian funciones especificas a lo largo del recorrido del
en internet para conocer mas sobre ella. Después de leer la informacion consumidor). A pesar de tratarse de especialistas en actividades especifi-
acaba convenciéndose de que resulta la eleccién adecuada. A partir ahi, cas, todo canal tiene autonomia para cerrar una venta.
trata de comprar el producto online pero descubre que solo esta disponible
para su venta en un establecimiento fisico que, ademds, esta muy lejos. El Macy’s es un excelente ejemplo. Hace algunos afios descubrié la rela-
consumidor quiza decida que no merece la pena ir hasta alli para comprar cién entre su actividad online y la de sus puntos de venta fisicos. Cada
esa marca. En este caso, su recorrido se corta abruptamente porque la mar- dolar invertido en la optimizacién en motores de busqueda se traducia
ca no ha garantizado la accesibilidad de su producto. También puede que en 6 délares de compras en sus establecimientos fisicos. Desde entonces
decida ir hasta el punto de venta para comprar la marca. Si la experiencia Macy’s ha estado integrando sus operaciones online y offline. Los con-
en la tienda —pruebas fisicas, proceso de venta y personal comercial— no sumidores pueden buscar un producto con su mévil y consultar su dispo-
cumple las expectativas del cliente, el recorrido del consumidor también nibilidad en tiendas cercanas. Se les ofrece la posibilidad de comprarlo
se detendra. Por lo tanto, la capacidad para garantizar el compromiso fie| directamente a través de la tienda online o acercarse a uno de los puntos
consumidor depende de la disponibilidad del producto en el canal elegido de venta mas cercanos.

y de la capacidad para ofrecer una experiencia de compra optima.
Macy’s se ha convertido en una organizacién agnéstica en canales y no le

Para aumentar el compromiso de los consumidores hace falta !nve.r- importa si los consumidores compran online u offfine. El compromiso de
tir en marketing en todos los canales para ofrecerles una experiencta los consumidores aumenta si logran hacer su compra en el momento en el
integrada online/offiine independientemente de los puntos de contacto- que deciden que quieren hacerlo. Macy’s ha combinado los presupuestos

Esta puede incluir la experiencia del cliente en una tienda fisica, €n und
6nico

de dos silos de la organizacién en un Unico presupuesto de marketing para
pagina web, a través de una aplicacion de mévil, un centro telefi poder optimizar la inversion con un solo objetivo, unificado, que es como
de atencion al cliente o una interaccion a través de cualquier otro canal. sc CO'}Sigue el mayor volumen de ventas: ofrecer al consumidor la mejor
La clave reside en no limitarnos a abrumar a los consumidores con ™Y experiencia posible.

chos puntos de contacto posibles sino en esforzarnos por ofrecerles una
experiencia sin fisuras y fluida aun cuando salten de un canal 3 otro- ES
importante tener en cuenta que ellos, de hecho, son agnésticos € et
a Jos canales de distribucion: no piensan en términos de canales

Walgreens es otro buen ejemplo. Tiene tiendas por todas partes en Esta-
dos Unidos y envia ofertas personalizadas a sus clientes para las tiendas
cercanas mediante su aplicacion movil. Como las ofertas son puntuales y

1anto
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relevantes para los consumidores, se fomenta su compromiso de compra
animindolos a visitar su cstablecimiento habitual. La aplicacién movil
ha generado mds de cinco millones semanales de visitas a la tienda y los
usuarios de la aplicacion terminan gastando seis veces més que los clien-
tes de tienda que no emplean la aplicacion.

4. Incrementar la afinidad

Las empresas con una orientacion a largo plazo consideran el cierre de
una venta el inicio de una prometedora relacion méas provechosa. También
se trata de un momento critico para lograr que el consumidor se convierta
en defensor de la marca. Para la mayoria la experiencia posventa, que in-
cluye el uso del producto y los servicios posventa, consiste non11alnlt?nte
en evaluar si el resultado del producto o servicio cumple las expectativas
generadas por las promesas de la compaiiia previas a la compra. Cuand_o la
experiencia real cumple o incluso supera las expectativas, el consumidor
desarrolla un sentimiento de afinidad y resulta mas probable que sea ficla
la marca y la recomiende. De esta manera las empresas pueden obtener €52
fidelidad a largo plazo y referencias valiosas de sus consumidores.

Para mejorar la experiencia poscompra las compaiiias han de ampliar los
puntos de contacto y permitir més interacciones con los consumidores
ademas de las habituales. Por ejemplo, pueden afiadir a la experiencia y
el uso ordinario del producto o servicio programas de fidelizacion para
implicar a los consumidores.

Las marcas estan tendiendo hacia la humanizacion y ese compromiso de los
consumidores resulta cada vez mas importante. Ayuda a derribar las barr e'ras
entre compaiiia y consumidor posibilitando que ambas partes interacluer:
como amigos. En la era digital las empresas ademas tienen que establ.e'cer eI
punto de equilibrio entre el contacto personal y el tecnolégico en ﬁlflc‘on de
perfil de sus consumidores. Hay un amplisimo espectro de interacciones po-
sibles para elegir, incluidos distintos tipos de interfaces de servicio al clienté.
interacciones en redes sociales y alternativas ludicas.

Ritz-Carlton destaca por utilizar el contacto personal para consegulf el
compromiso de sus clicntes. La cadena hotelera es famosa por dar au;((:;
nomia a su personal para que ofrezca atenciones extraordinarias a “
huéspedes. Por cjemplo, un nifio perdié una jirafa de peluche durante
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estancia en el hotel y los padres se vieron obligados a contarle una menti-
ra piadosa: se habia quedado de vacaciones. En Ritz-Carlton se tomaron
considerables molestias para corroborar la historia enviando pruebas do-
cumentadas al nifio de las vacaciones de su jirafa en el hotel.

El distribuidor online de calzado Zappos también tiene fama por la impli-
cacion de su centro de atencién telefonica al cliente. Una mujer a la que
le costaba encontrar zapatos por una lesion en un pie realizé un pedido de
seis pares a Zappos, que ofrece devoluciones sin coste. La clienta decidié
quedarse con dos de los pares y devolver el resto. Tras una conversacién
telefonica, el representante de Zappos envié unas flores a la clienta como
muestra de su comprension.

Las redes sociales también son una herramienta poderosa para implicar
a los consumidores. Un estudio realizado por Rilling, Sanfey, Aronson,
Nystrom y Cohen revela por qué las redes sociales han llegado a ser tan
populares. En él se muestra que para las personas la interaccion cara a cara
requiere mayor implicacién emocional que la interaccion persona/méaqui-
na. La comunicacién a través de mensajes de texto y las herramientas
de redes sociales resultan por lo tanto sencillas. Si un consumidor quiere
evitar el esfuerzo emocional del contacto personal —por ejemplo, al poner
una reclamacion por un mal servicio—, normalmente optaréa por hacerlo a
través de una plataforma electronica. Segun un estudio de J. D. Power, en
Estados Unidos el 67 % de los consumidores han utilizado las redes socia-
les de alguna empresa para gestionar algo relativo a su servicio.

Otro enfoque para comprometer al consumidor con experiencias en las
que disfrute consiste en la gamificacion, es decir, en el uso de mecénicas
de juego para intensificar el compromiso con una marca. Como los juegos
son divertidos, adictivos y de carécter competitivo, fomentan de modo
subconsciente una determinada conducta en el consumidor.

El programa de puntos de Starbucks representa una de las maneras en las
que la cadena cafetera consolida el compromiso con sus consumidores.
Los clientes consiguen puntos con cada transaccion llegando a alcanzar
fiis}inl05 niveles, con los que pueden optar a ventajas o beneficios. El ob-
Jetivo consiste en motivarlos para incrementar el nimero de transacciones
Y mejorar asi su nivel de puntos en el sistema.

Walgreens también fomenta el compromiso de sus consumidores con un
componente ladico. Su aplicacion a través de un sistema de seguimiento
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| e (Coémo puede tu compaiiia fomentar conversaciones favorables

de la actividad del usuario ofrece recompensas a los consumidores que de-
muestran conductas saludables, como caminar, correr o montar en bici.
OCBC Bank. en colaboracion con PlayMoolah, ensefia a los nifios a tomar
buenas decisiones financieras a través de juegos. Asi, a través de una apli-
cacién ludica aprenden inconscientemente que cada decision que toman
tiene consecuencias.

En resumen: Ratio de accion de compra
y ratio de defensa de marca

En linea con el recorrido de las 5 ‘A’ del consumidor, hemos introducido
dos parametros: el RAC y el RDM, que nos ayudan a evaluar mejor la
eficacia de las empresas cuando se trata de hacer que los consumidores
pasen de la atraccion a la accion y, en ultima instancia, recomiendan la
marca. Basicamente el RAC y el RDM permiten a las empresas medir
la productividad de su actividad de marketing.

PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR

e Como puede adoptar tu empresa los nuevos parametros RACYy
RDM para medir su productividad en marketing?

entre los consumidores para generar notoriedad de marca sin tener
que aumentar significativamente su presupuesto de marketing?

———
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&y hasta 300 MB de intermet en algunos centros: €0

CASO DE EXITO
jOS OFFICES: la gente feliz trabaja mejor

10S OFFICES surgi6 en 2007 en Monterrey, Nuevo Leén, de la
mano de Adrian y Javier Garcia Iza con el objetivo de brind’ar una
solucion en espacios de trabajo con los mas altos estindares de ca-
lidad. Con la visiéon de posicionarse como la compailia lider en el
mercado mexicano en este ambito, ofrece una variedad de espacios
de trabajo en edificios inteligentes de ltima generacion para aten-
der diferentes necesidades, desde servicios de asistencia ejecutiva,
salas de juntas, areas de cowork y oficinas privadas de una a cien
personas hasta pisos completos disefiados a la medida con todas las
amenidades que cada empresa requiere para trabajar mejor.

En 2019 ofrece a sus mas de 15 000 clientes, a quienes llaman so-
cios, 36 centros que suman 70 000 m? repartidos en doce ciudades:
Ciudad de México, Estado de México, Monterrey, Guadalajara,
Tijuana, Cancun, Puebla, Villahermosa, Mérida, Querétaro, Culiacan y
Leén, con ocupaciones en promedio de un 90 %.

Cuando se inici6 el proyecto en la ciudad de Monterrey, la idea de
tener una oficina compartida dentro de un centro de negocios no era lo
que las empresas buscaban. Imperaba la tendencia de convertir las re-
sidencias antiguas en oficinas, sin importar que s¢ tratara de soluciones
insuficientes. Los hermanos Garcia za se propusieron educar al mer-
cado: invitaron a quienes buscaban sede para instalar sus comp’aﬁlas a
mirar hacia los altos edificios corporativos que existian, mpgmndoles
las grandes ventajas que ofrecen en conjunto con el servicio de 10S
OFFICES. El perfil de los socios es muy amplio: desde emprende-
dores, pasando por pequefias y medianas empresas, hasta compaiias
nacionales, internacionales y embajadas de distintos paises.

Notoriedad de marca a través del
servicio al cliente

I0S OFFICES ofrece lo mas avanzado en servicios de tecnologia.

* - > técnico
como telefonia IP, llamadas ilimitadas a 182 paises. Sopomeltmejor
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mobiliario Herman Miller. Dentro de cada ubicacion se cuenta con
servidores propios, equipados con espacios disponibles dentro de
los mismos y una robusta infraestructura de wifi, con sus equipos
principales redundantes, dando asi confiabilidad y estabilidad a la
red: en conjunto, a nivel nacional brindan un ancho de banda de
8000 MB por segundo.

Para facilitar la comunicacion con los socios se desarrollaron dos
herramientas. La primera es un software llamado Concierge® que
utilizan empleados y socios y que opera una base de datos comiin
para controlar los cobros, vender y contratar servicios, reservar
salas y manejar la informacién de cada uno de los perfiles de sus
clientes. Permite conocer el recorrido que realizan, detectar sus ne-
cesidades dentro de los centros y resolver cualquier eventualidad
que se presente. La segunda es una aplicacion llamada IOSFERA,
enfocada principalmente en los usuarios para facilitar su estancia
y que permite reservar espacios en cualquier centro del pais, ver
notificaciones de mensajes, llamadas, servicio de paqueteria, infor-
marse sobre proximos eventos y conectarse con otros socios para
crear sinergias de negocio.

El programa Back on track ha sido implementado desde el comien-
zo para mantener el mas alto estandar en el servicio al cliente. Enel
dia a dia el equipo de [0S OFFICES trabaja para mantener un saldo
emocional positivo en sus socios, asegurando que todo funcione a
la perfeccién. No obstante, es inevitable estar expuestos a eventua-
lidades e imprevistos, que pueden ir desde un desperfecto menor
en las instalaciones hasta un sismo que se presente en la ciudad. En
cualquier caso, el personal esta entrenado para responder de forma
inmediata con la solucion adecuada para evitar que dicho saldo des-
cienda abruptamente, logrando en la mayoria de los casos aumentar
la percepcion positiva inicial hacia la marca. Ser capaces de resol-
ver cualquier contingencia de forma rapida fortalece la fidelidad de
los socios y los buenos comentarios de persona a persona.

Marketing basado en la fidelidad

La principal estrategia de marketing de 10S OFFICES es lograr la
recomendacion de sus socios, tanto en sus circulos sociales CQmo
laborales. La pagina web corporativa es una aliada para capitalizaf
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esa ventaja y ayudar en la captacién de clientes potenciales: el 70 %
de solicitudes para conocer los espacios son agendadas por esta via.
La aplicacion IOSFERA permite registrarse como invitado y recibir
informacion de los proximos eventos, de tal forma que un cliente
potencial tenga oportunidad de conocer la empresa.

Las redes sociales funcionan como una ventana abierta para mos-
trar quiénes son. Con 80 000 seguidores, el contenido habla de las
multiples dinamicas realizadas en sus espacios, promociones dentro
de las empresas asociadas y conferencias que ocurren tanto en sus
oficinas como fuera de ellas.

Con el objetivo de fortalecer su comunidad y captar nuevos socios,
en 2018 se organizaron 2000 eventos en los diversos centros, entre
los que se cuenta con quince terrazas, con un promedio de asis-
tencia de doscientas personas en cada uno, donde el marketing ex-
periencial ha sido estratégico en el desarrollo de 10S OFFICES.
Se comenz6 prestando las instalaciones de la primera sucursal en
Monterrey a otras compaiiias para lanzamientos de productos y se
introdujo en México el concepto business after hours: reuniones ca-
suales con el fin de propiciar la construccion de redes de contactos
laborales. Hoy las actividades se han diversificado, buscando ser
mads atractivas para sus clientes, ofreciéndoles desde conferencias
y talleres con tematicas de interés para colaborar en su formacion
Integral (finanzas, tecnologia, marketing, inmobiliario, srartups, re-
cursos humanos, crecimiento personal y salud) hasta degustaciones,
exposiciones de arte o eventos como la carrera I0S OFFICES, cu-
yas ganancias se donan a instituciones de asistencia infantil, u otras
actividades, como los programas de reforestacion, que sirven para
mostrar su vocacion de empresa socialmente responsable.

Otra de las herramientas de comunicacion y difusion es la revista
mensual LIFESTYLE, de la cual se distribuyen 14 000 ejemplares
€N sus centros y en otros establecimientos; también disponible en
SU pagina web, se envia via correo electronico a una amplia base
de €mpresarios y ejecutivos. El contenido incluye entrevistas a los
$OCi0s, articulos sobre temas de negocios y de interés general y re-
senas de los diversos eventos como recurso para fortalecer la comu-

nidad de negocios 10S.
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La felicidad como eje motivacional

Para la gente de 10S OFFICES es imprescindible que sus clientes
amen su lugar de trabajo. Crear un segundo hogar es uno de los pi-
lares de la propuesta de valor de la empresa: en cada centro, ademas
de crear un ambiente cooperativo de negocios, se busca fomentar
espacios de felicidad en los que las personas puedan inspirarse y
alcanzar lo que se propongan. Para esto, una parte de su filosofia
laboral es la Familia 10S, donde el cuidado y la atencion por cada
detalle del entorno son indispensables, desde el mas minimo as-
pecto del mobiliario hasta las pequefias experiencias del dia a dia,
como que recuerden cumpleafios, celebren logros o apoyen a los
socios en cualquier compromiso. Se esfuerzan por que el trato haga
la diferencia.

Estos esfuerzos han llevado a la empresa a ser parte de eventos
como el 6.° Foro Internacional Felicidad 360 Organizaciones Posi-
tivas: mayor productividad, clientes mds satisfechos, organizado
por el Instituto de Ciencias de la Felicidad y la Universidad Tecmi-
lenio, evento tnico en su tipo en Latinoamérica para el estudio de
la psicologia positiva.

Conocimiento de ratios

E! resultado del trabajo de IOS se refleja en la satisfaccion de sus
clientes. Un usuario en la industria suele durar en promedio sels
meses, mientras que muchos de los socios fundadores de 10S conti-
niian actualmente activos y son claros defensores de la marca. Esto
se constata en que ocho de cada diez personas que llegan a conocer
los espacios lo hacen por recomendacion. Adicionalmente tienen un
ratio de accion de compra (RAC) de 20/100, es decir, un 20 % de
quienes conocen las oficinas contratan los servicios.

Mejores practicas y
Mmodelos de sector

Canal, marca, ventas y gestién de servicio

P .

dara entender los resultados del mercado debemos recurrir al concepto

de Id ecorrido del consumidor, que nos sirve para expresar Como avanza
esde el momento en el que aun no conoce un producto o servicio hasta

co . . . H
nocerlo bien, interesarse por él, comprarlo, volver a comprarlo e incluso
recomendarlo a otros.

En la vida real los recorridos de los consumidores son muy complejos
y heterogéneos y en ellos se combinan diversos medios tradicionales y
d'gllale§. El mercado en el que opera una marca influye en el grado de
complejidad del recorrido del consumidor. En un sector en el que el ries-
go que Fonlleva la compra es bajo -normalmente debido a niveles bajos

€ precio o a una frecuencia alta de compra-—, el recorrido del consumidor
S}lcle ser mas corto y sencillo. En cambio, en sectores con un nivel alto de
T1€Sgo en las compras las implicaciones para el consumidor se acrecien-
tan, por lo que su recorrido hacia la compra resulta mas largo y complejo.
Incluso a veces en un mismo sector podemos observar distintos patrones
de recorrido segun la zona geografica.

Taml?le.n en el mismo sector y en una misma zona geogrifica pueden
coexistir distintas marcas con diferentes recorridos. Las marcas mis

I ns
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grandes suelen tener mas puntos de contacto, lo que permite a sus clientes
acceder a un mayor abanico de posibles interacciones, mientras que las
mas pequeiias normalmente ofrecen un contacto ma's f:ercano a través de
unos puntos de contacto mas limitados. Las caractensuc.as de los segmen-
tos del mercado a los que se dirijan las marcas y sus decisiones de posicio-
namiento también contribuyen a esta heterogeneidad.

Por eso simplificamos las diversas posibilidades de recorridos del consu-
midor con el marco genérico de las 5 ‘A’, que podemos aplicar a todos los
sectores. Con un mismo marco genérico podemos plantear unos patrones
que definen varios modelos clave de sector. Especia!rpente en la era de
la convergencia tecnologica y la innovacion desestabilizadora, los muros
entre los distintos sectores se van desdibujando. Con el marco de las 5
‘A’ podemos observar como otros sectores afrontan sus dificultades. Es
mas, podemos analizar como triunfar en un sector concreto comparando
las estadisticas de RDM.

Cuatro grandes modelos de sector

Visualizar los indices de conversion entre las 5 ‘A’ —niveles de atraccion.
curiosidad, compromiso y afinidad- nos ayuda a descubrir informacion
importante sobre las caracteristicas de un sector. Hemos detectado al .mt’j-
nos cuatro importantes modelos que se repiten en distintos sectores: ;();—
caporte, carpa, trompeta y embudo. Cada patron representa un modelo' e
sector con su modelo de comportamiento del consumidor y sus prop1as
dificultades (Cuadro 7.1).

Patrén 1: Picaporte

El primer y mas habitual patrén tiene la caracteristica distintiva de su elz:
vado nivel de compromiso a pesar de su bajo nivel de curiosidad. Un Seel
tor muy conocido en el que podemos observar el modelo picaporte es
de los PCE.

ar sobre

Segin este patron los consumidores no dedican tiempo a investig Y ativa-

el producto y evaluar opciones. Como los niveles de precio son I

i H . . “ A mafcas
mente bajos, no sienten la necesidad de investigar mas sobre 1as roe
competidoras. De hecho, las compras suelen ser frecuentes, por lg qs;in o

a

consumidores ya tienen sus cxpectativas y preferencias definidas
se en expericencias anteriores.

ne

Cuadro 7.1 Esquema de los modelos de sector

PICAPORTE CARPA TROMPETA EMBUDO

Al A2 A3 A4 AS Al A2 A3 A4 A5 Al A2 A3 A4 AS Al A2 A3 A4 AS

v ':':w'r.;gt'fcc'_sfri'ﬁ?ﬁi"t'afrﬁléﬁf_t_i‘airél constmidor:

Ao

- Tiene preferencias y - Realiza una - Demuestra una - La compra es casi
expectativas previas. evaluacién larga y elevada 6 lanf
- Presenta un bajo exhaustiva antes de en la decision de - Confia en
nivel de compromiso comprar, compra. experiencias reales,
con la marca. - Participan varias - Tiene confianza en la no en promesas
partes. calidad de la marca

TRTEEEET Caracteristicas del sectors:

AT RGN

- Comunicacién de - Ofertas masificadas. - Reputacién - Competencia
marketing y - Posicionamiento asociada entre marcas
estrategia de marca similar de las a3 calidad. facilmente
agresivas. distintas marcas. - Enorme comparables entre si.

- Competencia de influencia - Productos asociados
muchas marcas. del boca a boca. con solidas

experiencias de
cliente.

Una categoria tipica correspondiente al modelo picaporte presenta una ele-
vada fragmentacion, con un gran nimero de marcas que compiten por un
mercado de millones de consumidores. Debido a la naturaleza emocional
de la decision de compra, muchas marcas dentro de las mismas categorias
pucden ocupar un posicionamiento unico en la mente de los consumidores
a pesar de ofrecer especificaciones de producto muy similares.

La compra suele ser instantanea e impulsiva, muchas veces generada por
promociones tentadoras con precios relativamente bajos. Por eso los com-
petidores invierten generalmente grandes sumas para arrastrar a los consu-
midores hacia sus productos con una comunicacién de marketing atractiva.
Esta tendencia a menudo termina disparando guerras entre los principales
competidores, que rivalizan por la cuota de mercado.

La disponibilidad en el punto de venta también representa a menudo un
factor decisivo en este patron. Aunque un consumidor no se sienta espe-
cialmente atraido por una marca, puede acabar comprindola si es la iinica
disponible en el punto de venta.

Otra caracteristica fundamental del patrén picaporte es el bajo nivel de
afinidad de los consumidores hacia las marcas que utilizan. Muchos de los
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que compran una determinada marca no estdn necesariamente motivados
para recomendarla. Ademds, puesto que el riesgo para ellos es minimo
por el bajo precio y dado que las marcas promocionan agresivamente sus
productos. los cambios de marca resultan muy frecuentes. Por eso muchas
se afanan en conseguir el compromiso del consumidor y lograr su fideli-
dad. Coca-Cola. por ejemplo, introdujo el programa My Coke Rewards,
con el que los consumidores podian acumular puntos si compraban una
botella de Coca-Cola y difundian su actividad (juegos, conversaciones,
etc.) por las redes sociales. Segun los puntos que obtenian, cada miembro
se clasificaba en una categoria —bronce, plata y oro— y obtenia beneficios
superiores a medida que iba ascendiendo de nivel.

Patron 2: Carpa

El rasgo mas caracteristico de este patron s un elevado nivel de curiosi-
dad (averiguacién>atraccion). Este patrén lo encontramos principalmente
en contextos entre empresas (B2B).

Los consumidores tienden a considerar muchos factores antes de decidirse
por una marca. Suelen sentir la necesidad de consultar y pedir consejo a
terceros y a interactuar con muchas marcas competidoras antes de tomar la
decision final de compra. Frecuentemente las marcas competidoras, incluso
las mas grandes, se ven atrapadas en sectores muy masificados en los que la
publicidad raramente funciona, lo que genera ese bajo nivel de atraccion. En
estos sectores suele resultar dificil diseiar una estrategia de diferenciacion.
Al final casi todos los competidores terminan ofreciendo soluciones con'1-
binadas similares. Por ello los consumidores normalmente invierten mas
tiempo en evaluar las diferentes alternativas para dar con la mejor oferta.

El proceso de compra suele ser muy largo, con muchas partes implicadas
con diferentes intereses. En la mayoria de los casos los compradores ges”
tionan una compleja organizacion de compras con el apoyo de equipos Au¢
conocen muy bien el producto y con capacidad de contratacion. Tanto Jos
vendedores como los compradores habitualmente estan especializados: &
trata de un numero pequefio de vendedores que ofrecen su P"Oducto ©
servicio a un nimero igualmente reducido de compradores; d€ ahi que Sl.lIS
fases de investigacion y cvaluacion (fase de averiguacion) normalmen®
sean exhaustivas. Y la evaluacién de las marcas competidoras Suelc.je"
muy similar. En muchos casos ¢l nivel de intimidad con €l consumidor
acaba convintiéndosc en el factor definitivo de la eleccion.

Aunque no ocurre a menudo, hay casos en los que este modelo se encuentra
en n1ercado§ emp'resg-.consumxdqr, especialmente en sectores con un eleva-
do nivel de ln1pllCaCIOI’} —Y precios altos— pero de ofertas masificadas. Un
¢jemplo €s el sector turistico. En el caso especifico de los viajes familiz.lres
a decision de compra implica a un grupo de personas (padres e hijos) y el

F0CESO de compra re§}11ta relativamente largo. Las comparaciones de zos-
res y beneficios también suelen ser un paso importante en el recorrido del
consumidor. Reflejan el elevado grado de averiguacién.

patron 3: Trompeta

Este patron lo encontramos sobre todo en las categorias relacionadas con el
estilo de vida, como coches de alta gama, relojes de lujo o bolsos de diseiio.
El rasgo distintivo de este modelo reside en su elevado nivel de afinidad.
Las personas que siguen el patrén trompeta suelen confiar en la calidad
de las marcas presentes en la categoria, por lo que estan dispuestas a reco-
mendarlas aunque no decidan comprarlas y usarlas. En otras palabras: el
namero de defensores que pueden recomendar una marca es mayor que
el de compradores reales (apologia > accion).

En esta categoria los consumidores estan muy implicados en la decision
de compra. Su proceso de evaluacién, no obstante, resulta relativamen-
te sencillo porque la mayoria de las marcas en este tipo de categoria ya
han desarrollado una reputacién sélida y especifica de buena calidad. La
asociacion a la idea de calidad normalmente se construye a lo largo de un
periodo prolongado a través del boca a boca. La gente a la que le atraen
determinadas marcas normalmente conecta entre si en comunidades. La
presencia de dichas comunidades de consumidores hace que los compra-
dores potenciales aprendan mas sobre el nivel de calidad.

Debido a los precios elevados de los que hablamos, hay personas fans de
Una marca y que aspiran a comprarla pero que no pueden Pe".‘"‘““'sel(;“
Aun asi, estan mas que dispuestas a recomendarla a otros. También puece
que llegue el momento en el que puedan permitirse comprar 2 producto
de una de estas marcas pero no tengan acceso a ella. La mayoria ('iet laf
Marcas del modelo trompeta son muy exclusivas . como la escasez In ein

Sifica atn mas el atractivo de la marca entre los posibles con,pmdofei' :rsl
CMpresag que operan en este tipo de sector no s€ centran precisamen €

Olre . ey <
¢er mayor disponibilidad en sus canales.



Aunque la mayoria de las categorias de PCE siguen el patron picaporte,
los medicamentos sin receta suclen seguir el patron trompeta. Hay com-
pradores dispuestos a recomendar marcas en las que confian a pesar de no
estar utilizandolas. La diferencia clave entre un patron trompeta en pro-
ductos de estilo de vida y un patron trompeta en medicamentos sin receta
es la razén para que no todos los defensores de una marca la compren. En
el primer caso. no lo hacen porque no pueden permitirsela o acceder a ella;
en el otro, en cambio, no compran €sos farmacos que recomiendan simple-
mente porque no los necesitan en ese momento, pero cuando precisen de
ellos sabran cudles comprar.

Patrén 4: Embudo

En este modelo la mayoria de las compras estan muy planificadas y los
consumidores muy implicados en las decisiones de compra. De hecho, es el
Ginico patron en el que atraviesan todos y cada uno de los pasos del recorrido
hacia la compra y la defensa de una marca. Hacen preguntas sobre las mar-
cas que les gustan y acaban comprandolas si la informacion que obtienen en
esas conversaciones les convence. Solo recomendarén una marca si tienen
su propia experiencia con el producto. El patrén embudo lo encontramos
sobre todo en categorias de bienes duraderos y en sectores de servicios.

En una categoria de patrén embudo es muy importante la experiencia gle-
bal del consumidor porque no se salta ninguna fase y puede dejar de elegir
una marca basandose en sus posibles consideraciones en cualquier punto a lo
largo del recorrido. La fase de accion resulta especialmente in‘lportante.Pam
el consumidor dado que le gustaria implicarse en una experiencia propia de
compray utilizacion. Por lo tanto, a diferencia de lo que ocurre en los patrones
picaporte, en los que el posicionamiento de una marca puede ser superficial,
en estas categorias el posicionamiento debe estar muy bien fundamentado ?"
la experiencia real. Es importante que las marcas de una categoria con pf}ffon
embudo gestionen multiples puntos de contacto, como publicidad (atenciony
atraccion), pagina web y centro telefonico de atencion (averiguaCié")’ canal
de venta (accion) y servicios posventa (apologia).

Aunque en el patron embudo no resulta habitual el cambio de marcas 5;
la calidad de la cxperiencia del cliente va bajando con el transcurso d?
tiempo, podria considerar otras marcas o incluso cambiar a una c'azegoﬂg
superior con marcas de mas alta gama. Como los consumidores nendenle
buscar una experiencia cada vez mejor, el patrén embudo quizé r epreset
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¢! que mis tiende a la innovacién desestabilizadora. Como ya hemos visto

o0 el capitulo 4, las innovaciones més descstabilizadoras —especialmente
las relacionadas con la tecnologia- se producen en sectores en los que las
sexpectativas de una experiencia satisfactoria de los consumidores son al-
tas, como los sectores de servicios o de productos duraderos. Por eso las
marcas de categorias con patrén Embudo han de centrarse en innovar y
sofrecer mejoras graduales de la experiencia del consumidor.

Patron 5: Pajarita

Los anteriores patrones tienen fortalezas y debilidades. Si combinamos las
fortalezas de todos obtenemos un patron ideal para el recorrido del consu-
midor con la forma de una pajarita simétrica (Cuadro 7.2).

El patrén Pajarita refleja los rasgos clave de una marca perfecta. En una
catcgoria de patron Pajarita todo el que conozca una marca quiere reco-
mendarla debido a su excelente reputacién. Esto significa que la marca
logra un RAC perfecto: 1 (atencién = apologia). Es més, el atractivo de
la marca resulta tan fuerte que todo consumidor a quien le atrae termi-
ha comprandola (atraccién = accién). No todo al que le atrae la marca
siente la necesidad de averiguar mas, lo que refleja un posicionamiento
claro y gl nivel adecuado de curiosidad. Las marcas con recorridos del
consumidor de patrén Picaporte, Carpa, Trompeta y Embudo deberian
aspirar a cambiar al patrén perfecto de la Pajarita.

Cuadro 7.2 EI patrén Pajarita, modelo ideal

? # ? $ “

& & ¢

Atencién Atraccién  Averiguacion  Accidn Apologia

MRADEER)

3 |21




122

Si superponemos este patrén a cualquiera de los otros cuatro, descubrimos
las carencias y oportunidades de mejora. Las marcas con un recorrido del
consumidor con patrén Picaporte pueden mejorar su nivel de afinidad de-
sarrollando programas de compromiso posventa. Este es el desafio al que
se enfrentan muchas marcas de PCE en un contexto abrumador de cambio
de marca por parte de los consumidores. Las marcas con patrén Trompefa
pueden mejorar el nivel de compromiso haciendo que el producto sea mas
asequible y accesible en el canal sin disminuir el atractivo de la marca. Las
marcas de productos de lujo y aspiracionales, como Tesla, se enfrentan a
este tipo de retos.

Las marcas con patron Embudo, en cambio, deberian mejorar sus niveles
de compromiso y afinidad. Esto ilustra el importante desafio al que se en-
frentan las marcas de productos duraderos y las empresas de serviclos para
lograr el equilibrio entre la venta y el servicio posventa. Pero las marcas
con patran Carpa son las que lo tiene mas dificil, ya que no so!o Fleben
mejorar sus niveles de compromiso y afinidad, sino también optimizar el
nivel de curiosidad. Las empresas en los sectores B2B se enfrentan a estas
dificultades porque generalmente tratan con consumidores expertos en su
campo (Cuadro 7.3).

Cuadro 7.3 Cémo mejorar el recorrido de la empresa en todo su sector

PICAPORTE TROMPETA

Aumentar el nivel

nsificar la afinidad ;
Intensifi i de compromiso

EMBUDO
Pl

Intensificar la afinidad
Intensificar el compromiso

CARPA

o ;
Optimizar Curi05|dad. o

Intensificar el comp(omls
Intensificar 1a afinidad

Cuatro mejores practicas en marketing

Las compaiiias también pueden extraer estos patrones a partir de sus esta-
disticas de RDM, que representa esencialmente el deseo de un consumidor
de recomendar una marca a otros. En un sector en el que el RDM medio
es bajo, los consumidores no suelen estar por la labor de recomendar nin-
guna marca. En este tipo de sectores el marketing del boca a boca o el de
redes sociales normalmente no funcionan bien. Sin embargo, si el RDM es
alto, resulta mas probable que los consumidores recomienden una o varias
marcas. En ese caso, el marketing del boca a boca y el de redes sociales
son muy efectivos.

El intervalo de RDM —el margen entre el RDM mis alto y el més bajo—
revela también cosas interesantes de un sector: un rango amplio de
RDM refleja el dominio del boca a boca; las marcas lideres, con un RDM
alto, estan por encima de las mas débiles, con un RDM bajo. Las marcas
con un RDM alto tienen ventaja porque ya cuentan con una reputacion
solida que las sitia en el grupo de marcas que el consumidor toma en
consideracion al afrontar la compra. Una estrategia pull de marketing
(de atraccion al cliente) resulta muy efectiva para este tipo de marcas.
Por otro lado, un rango limitado de RDM refleja una fuerte competencia
sin dominio de RDM. En esa situacién una estrategia push suele ser la
Gnica opcion. Pero es importante tener en cuenta que el dominio del mer-
cado en términos de RDM no siempre se refleja en el dominio por cuota de
mercado, y viceversa.

Si utilizamos el RDM medio y el intervalo de RDM como ejes, podemos
extraer otros cuatro grupos de sectores. En sectores con un RDM medio
alto y un amplio rango de RDM los consumidores suelen estar dispuestos
a recomendar varias de las marcas lideres del mercado. En ese grupo el
factor clave del éxito es la gestion de marca: desarrollar una estrategia s6-
lida de posicionamiento y ejecutarla a través de la comunicacion de mar-
keting. De nuevo, las categorias de PCE representan el mas claro ejemplo.
Las empresas pueden aprender las mejores précticas en gestién de marcas

de las compaiiias lideres en el mercado de bienes de consumo, como P&G
o L’Oréal.

En sectores con un RDM medio alto pero unintervalo de RDM limitado. los
consumidores normalmente estan dispuestos a recomendar determinadas
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marcas. aunque no haya una que domine claramente en cuanto a RDM.
Este grupo de sectores se caracteriza bien por marcas locales para peque-
fios nichos o marcas muy grandes con igual fuerza en un mercado muy
fragmentado. El éxito normalmente lo determinan la proximidad del canal
y la accesibilidad a mercados clave. Por lo tanto, el factor determinante
del éxito es la gestion del canal: desarrollar presencia en todos los canales
¢ inducir a la compra a los consumidores. El tipico ejemplo de este grupo
es el comercio minorista. Los grandes almacenes, las tiendas especializa-
das y las tiendas online son muy recomendadas por sus clientes. Empresas
como Macy's y Amazon constituyen ejemplos que lideran el mercado y
de los que otras empresas pueden aprender la forma de dirigir a sus con-
sumidores hacia sus canales de venta a través de medios tradicionales y
digitales.

En sectores en los que el RDM medio es bajo pero el intervalo de RDM
amplio, los consumidores habitualmente no recomiendan marcas, pero
si lo hacen ocasionalmente con marcas lideres. Suelen tener una per-
cepcion bastante pobre de casi todas las marcas en estos sectores, con
contadas excepciones. La experiencia del consumidor esta casi siempre
muy polarizada, con un namero parecido de muy satisfechos y de muy
frustrados. Las marcas lideres tienden a demostrar la excelencia de su
servicio y su intimidad con los consumidores por encima del resto de
marcas. Un ejemplo de este grupo la constituye el sector de las lineas
aéreas. La lista Skytrax de las diez mejores lineas aéreas incluye compa-
fiias de Oriente Medio y Asia como Qatar Airways o Singapore Airlines,
que ofrecen muy buenos servicios. El factor clave de su éxito es |a.gf’.s-
tién de servicios: gestionan tanto sus procesos y su personal de servicios
como las pruebas fisicas.

El Gltimo grupo de sectores es el que presenta un RDM medio bajo y un
intervalo reducido de RDM. Aqui la competencia resulta fuerte ¥ los con-
sumidores normalmente no se animan a recomendar una marca COf‘cre‘a'
Como el boca a boca no afecta apenas a la demanda de los consumidores.
las marcas que compiten en estos sectores deben centrar sus esfuerzos en
impulsar la oferta de sus productos y servicios en el mercado- porlo t'anlo.
el factor clave de éxito lo constituye la gestion de la fuerza de ventas: .g(‘:S-
tionar la rentabilidad de las ventas y fomentar las actividades comerciaies
adecuadas (Cuadro 7.4).

Estos grupos no son en absoluto estéticos. Debido a la convergencia tecno-
logica y a la innovacion desestabilizadora, las fronteras entre los distintos
grupos de sectores se desdibujan. Las empresas han de estar muy pendien-
tes de los cambios en sus sectores y reaccionar adaptando sus estrategias.

Cuadro 7.4 Aprendiendo de las cuatro mejores pricticas del sector

AMPLIO

No hay boca a boca
Lider(es) de mercado

C@risavE

E T e e e S —
—————— RDM MEDIO

Boca a boca
Lider(es) de mercado

BAJO

ALTO

No hay boca a boca Boca a boca

No hay lider(es) de mercado

ANGO DE RD

No hay lider(es) de mercado

;’( FUERZA DE VENTAS iy

LIMITADO

@

FACTOR CLAVE DE EXITO

En resumen: Aprendiendo de diferentes
sectores

Si anali.zamos el marco genérico de las 5 ‘A’ y evaluamos los indices de
conversion entre las distintas fases, podemos identificar cuatro patrones
fundamentales para distintos sectores: picaporte, carpa, trompeta y embu-
do. Con cada patrén podemos estudiar distintos tipos de sectores, con su
Cor’resppndiente modelo de comportamiento del consumidor y su propio
Ctlllﬂ.logo de problemas. También identificamos, basindonos en las esta-
d|s’l|c'as de RDM, cuatro grupos de sectores, cada uno con sus mejores
practicas en gestién de marca, canal, servicio y venta.
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PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR

e ;Qué modelo describe mejor tu sector? ;Cudles son algunas de
las oportunidades clave de mejora para tu negocio segin ese
modelo?

e ;Cuales el factor de éxito fundamental en tu sector? ;Cémo pue-
des aprender de otros sectores? .

¥, 1 0% o D DS AR
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CASO DE EXITO

La receta de Farmacias Similares

La cadena farmacéutica mas importante de Latinoamérica y lider
en venta de genéricos en México forma parte del Grupo Por Un
Pais Mejor, A. C., cuya mision es «ofrecer productos y servicios
de salud integral con los mds altos estandares de calidad y al
precio mas justo para ayudar a los que menos tienen». Ademas
de Farmacias Similares, el grupo cuenta con otras tres empresas de
caracter comercial (Laboratorios Best, Sistemas de Salud del Dr.
Simi y Transportes Farmacéuticos Similares) y cinco institucio-
nes sociales (Fundacion del Dr. Simi, Centro Nacional de Diag-
nostico para las Enfermedades Emocionales, Fundaciéon Best
A. C., Fundacidn Nifios de Eugenia A. C. y Movimiento Nacional
Anticorrupcion, A.C.).

Creada por el empresario Victor Gonzélez Torres en 1997, mar-
c6 un antes y un después en la industria farmacéutica en el pais
y en las mejores practicas de un sector tan sensible como es el
de la salud. Fue pionera en la venta al piblico de medicamentos
genéricos, que hasta ese momento solo usaba el sistema de salud
publico. Ademas de ofrecer hasta un 75 % de ahorro en compa-
racion con los farmacos de marca, innové ofreciendo un servicio
de consulta médica a muy bajo coste en cada una de sus farma-
cias, practica que ha sido copiada por la mayoria de las cadenas
farmacéuticas y que desahoga de forma sustancial la carga de los
servicios de salud publicos, insuficientes en un pais de mas de
120 millones de habitantes. Solo Farmacias Similares ofrece ocho
millones de consultas mensuales.

Actualmente, ademas de venta de medicamentos genéricos y
consulta médica, incluye en su oferta productos de salud, multi-
vitaminicos, OTC (por sus siglas en inglés, Over the Counter, me-
dicamentos sin receta), lineas de belleza y anilisis de laboratorio.
Cuenta con 6300 sucursales en Meéxico, v 270 en Chile.
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En la busqueda del patrén ideal

La empresa ha sabido disefiar la estrategia para lograr que el reco-
rrido del consumidor lo lleve de la atencién a la apologia para com-
petir con éxito en un sector con grandes rivales que han copiado su
modelo de negocio. Conoce bien el comportamiento de sus clientes
gracias a la retroalimentacidn que obtiene a través de encuestas de
salida y su propia fuerza de ventas. Los bajos precios y la reputacion
construida a través de mas de dos décadas en el mercado logran la
recomendacion de clientes de todos los niveles socioeconémicos.

En el punto de venta el elemento mas caracteristico para llamar
la atencion y atraer al cliente es la conocida botarga del Dr. Simi.
Pautas de publicidad en medios masivos se complementan con pds-
teres, pancartas y volantes. En cuanto a promociones, lleva a cabo
una campaiia permanente, «El buen lunes», que ofrece un 25 % de
descuento en toda la farmacia todo el dia. Ha complementadq sus
servicios con estudios de laboratorio, que se ofrecen con distintas
promociones que cambian cada semana.

El cliente de Farmacias Similares investiga precios, disponibilidad,
forma de uso y promociones tanto online como directamente en la
sucursal. Para facilitar la averiguacion, la marca pone a disposicion
una linea telefonica, Simitel, una pagina web y una aplicacion para
10S y Android. Adicionalmente ofrece tutoriales en YouTube sobre
el funcionamiento de sus productos.

Una de las mayores fortalezas para promover la accion de compra
del cliente es la amplia red de sucursales con consultorio anexo
que, aunque de ninguna manera implica la obligacién de compra y
respeta la libertad de prescripcion del médico, ofrece la comodidad
al cliente de resolver consulta y medicamentos en un solo lugar.

Farmacias Similares hace un esfuerzo importante por establecer
una relacion estrecha con sus clientes a través de diversos canales Y
lograr lazos duraderos al contar con lineas telefonicas en las que s€
puede obtener atencion psicolégica otorgada por el Centro Nacional
de Diagnostico para las Enfermedades Emocionales, asi comoO

b

asesoria nutricional y orientacién médica gratuita; esto, ademas de
recibir los comentarios de los clientes acerca de sus experiencias
en las sucursales. Ofref:e ademds chats y comunicacién por Whats-
App para atencion al cliente y orientacién nutricional. Tiene presen-
cia con infomerciales en las dos principales cadenas de television
mexicanas, donde ofrecen contenidos de interés general para sus
clientes para crear lealtad por la marca, en tanto que en los cortes
comerciales se anuncian los productos de la empresa. Para comple-
mentar la estrategia, la empresa tiene el periédico catorcenal Simin-

forma, que cuenta con medio millon de ejemplares distribuidos en

todas las farmacias y en puntos de afluencia del transporte piiblico

Metrobus. Con él, la firma cumple los cometidos de acercarse a

sus clientes, ofrecerles informacién util para su dia a dia y ademas

darles a conocer sus novedades.

En cuanto a redes sociales, la mas fuerte es Facebook, con mas de
1200 000 seguidores. Los mensajes se adaptan dependiendo de la
plataforma en la que se lancen para poder generar interacciones con
los diferentes tipos de usuarios existentes en la red.

Con la programacién de SimiRadio (via internet) contacta con
su fuerza de ventas, donde genera 80 000 conexiones diarias y
brinda herramientas e informacién para que se puedan potenciar
sus resultados.

Para los pequefios ofrece la aplicacién Simi Aventuras, un juego
de accion y plataformas estilo endless runner en el que el jugador

tiene que correr esquivando todos los obsticulos que encuentre en
Su camino.

Con todos estos elementos, el equipo de Farmacias Similares logra
cumplir las 5 A del modelo ideal: generar atencion a la marca, atraer
a 198 clientes, facilitar la averiguacion, posibilitar que ejerzan una
acc:én. de compra y lograr afinidad volviéndolos a ellos mismos
prescriptores de la marca.
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Marketing centrado en el
ser humano para generar
atraccion a la marca

Coémo construir marcas auténticas que
actilen como amigas

En la reciente bibliografia de marketing casi siempre se presenta a los
consumidores como la parte mas poderosa. A pesar de ello las empresas
frecuentemente ignoran su faceta humana, que se manifiesta muy clara-
mente en la era digital: no son perfectos y se sienten vulnerables ante las
estrategias comerciales. Por eso construyen comunidades, para fortalecer
Su posicidn.

Las compaiiias deben adaptarse a esta nueva realidad y crear marcas que
Se comporten como las personas: accesibles y atractivas, pero también
vulnerables. Las marcas han de intimidar menos. Tienen que pasar a ser
auténticas y sinceras, reconocer sus fallos y dejar de querer parecer per-
fectas. Las marcag centradas en el ser humano, guiadas por estos \?loms
fundamenales, {ratan 4 los consumidores como amigos y llegan a formar
parte de su estilo de vida,

En marketing 3 introdujimos el concepto de marketing cenr ado en el ser
humene, €omo la evolucién natural del concepto anterior del marketing ;:n-
trado en ¢ consumidor (marketing 2.0) y el centrado €n el producto (marke-

g 1.0). Ep ¢ marketing centrado en el ser humano las empresas se dingen
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a los consumidores en toda su complejidad personal, con sy
zon y sualma. No solo satistacen sus necesidades funcionale,
sino que abordan también sus inquietudes y deseos latentes

ente, su cora-
S ¥ emocionales,

A medida que evolucionamos hacia el marketing 4.0 en yy mundo cada
vez mas digital. cabe esperar que cada vez resulte mas importante centrar-
se en el ser humano. Las compaiiias deben asumir e} creciente potencial
del marketing centrado en el ser humano. Imaginemos un mundo en el
que la inteligencia artificial y la robdtica estan totalmente integradas en la
vida cotidiana de las personas, como ya lo estin los Smartphones: desde
fabricas automatizadas, vehiculos sin conductor o electrodomésticos con
control por voz hasta robots médicos o abogados. La mayoria de los ex-
pertos aseguran que no habra que esperar més alla de 2025 para que esto
sea una realidad. En un escenario como ese la ansiedad de los consumido-
res resultara alin mayor; aunque sea en su subconsciente se preguntaran,
buscando su identidad, «;qué significa ser humano en un mundo digital?».

Creemos que el marketing centrado en el ser humano sigue siendo la clave
para generar atraccion de marca en la era digital, ya que las marcas con
ese enfoque humano seran, obviamente, las que mas se diferencien del
resto. El proceso comienza por destapar las inquietudes y los deseos mas
profundos de los consumidores. Se requiere una escucha emptica y una
inmersion analitica en lo que se conoce como antropologia digital.

Una vez que se ha descubierto el lado humano de los consumidores, es el
momento de que las marcas pongan también de manifiesto el suyo. Hande
demostrar cualidades humanas que atraigan a los consumidores y €0n las
que puedan entablar una conexién «de persona a persona».

Cémo entender al ser humano a traves
de la antropologia digital

g idad y la tec-
La antropologia digital se centra en el nexo entre Ja humanid Zu'la con

. intera
nologia digital. Explora el modo en el que el ser humano thnomgico y
las interfaces digitales, como se comporta en un contexto t€

. p : ntes. Tambi€n
cémo utiliza las tecnologias para interactuar con sus semeJ"l‘J‘;n |as marcas
se puede usar para comprender la forma en el que se perct ia ellas.

3 5. & 2 as hac
en ¢l seno de una comunidad digital y qué atrae a las person

Se tratas de una especialidad relativamente nueva en el campo de la An-
tropologia, pero sus recientes aplicaciones en el estudio de mercados han
disparado su popularidad entre las empresas. En el contexto del marketing
centrado en el ser humano la etnografia digital ofrece una poderosa herra-
mienta para descubrir las inquietudes y los deseos latentes del ser humano
que las marcas deberian abordar. Las compaiiias ya estan empleando va-
rios métodos bastante conocidos, como la escucha social, la netnografia
y la investigacion empitica.

Escucha social

Es el proceso proactivo de monitorizacion de lo que se dice sobre una mar-
ca en internet, especialmente en las redes sociales y en las comunidades
online. Para ello se suelen utilizar programas informaticos de monitori-
zacion de redes sociales que filtran un ingente e informe aluvion de datos
extraidos de las redes sociales para convertirlos en informacion inteligente
y utilizable sobre los consumidores. El anélisis de big data constituye la
herramienta habitual para este fin.

La escucha social se usa en la evaluacién de contenidos de marketing para
analizar las conversaciones que se generan en torno al contenido que se
distribuye (capitulo 9). También es una herramienta util para identificar
a potenciales clientes y conocer las previsiones en venta social (capitu-
lo 10). Asimismo, se emplea mucho en la gestién de relaciones con el
consumidor para identificar conversaciones que contengan quejas 0 va-
loraciones negativas que puedan terminar generando una crisis de marca
(capitulo 11). Cuando las empresas hacen un seguimiento de las conversa-
ciones en redes sociales en torno a sus marcas y a las de sus competidores,
la escucha social puede resultar una herramienta eficaz para desarrollar su
inteligencia competitiva.

Aparte de esas aplicaciones, es de gran utilidad para la investigacion de
mercados. Con los métodos tradicionales (entrevistas personales, encues-
tas telefénicas o cuestionarios online), los consumidores no siempre cuen-
tan 1o que piensan y hacen de verdad, aun cuando lo intenten. Es mas,
con los métodos tradicionales de estudios de mercado en grupo (focus
groups) se suelen escapar las dinamicas sociales entre los consumidores
quc s¢ manifiestan de manera natural en sus comunidades reales. Esta es
la verdadera ventaja de la escucha social: los consumidores se sienten
mais comodos y estan mas abiertos a hablar entre ellos sobre lo que pien-
san y hacen. En sy entorno natural, hablando con otros consumidores, las
PCTSONas se animan a expresar sus inquietudes y deseos mas profundos.
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La escucha social consigue captar realmente las verdaderas dinamicas de
las comunidades de consumidores.

Netnografia

La etnografia centrada en internet, desarrollada por Robert Kozinets, es
un método que adapta la practica de la etnografia para entender las con-
ductas humanas en las comunidades online o tribus de internet. De manera
similar a la etnografia, se pretende estudiar al ser humano mediante una
discreta inmersion en sus comunidades naturales.

La diferencia clave entre netnografia y escucha social estriba en que la
primera requiere que los expertos que la apliquen se impliquen realmente
de forma activa en esas comunidades online. El experto en netnografia se
une a la comunidad, se involucra en las relaciones, participa en las con-
versaciones y desarrolla empatia con los deméas miembros. Por lo tanto,
este método resulta, en esencia, una nueva forma de conexioén de persona
a persona dentro de un proceso de investigacion de mercados.

En muchos casos la netnografia se convierte en una inmersién de segul-
miento derivada de un ejercicio de escucha social. Esta puede ayudar a iden-
tificar a las comunidades adecuadas en las que se debe realizar su inmersion.

Las comunidades online que acaban siendo fuentes ricas de informacion
para la netnografia son normalmente las gestionadas por los propios con-
sumidores —més que las gestionadas por empresas— y en ellas se aborda'n
temas muy especificos que generan bastante trafico y cuentan con un nu-
mero considerable de miembros activos. En la mayoria de los casos re§ul-
ta vital que el investigador informe de su propdsito de hacer un estudio y
pida permiso a los miembros de la comunidad.

Mientras que la escucha social recurre principalmente a programas in-
formaticos de monitorizacién que generan visualizaciones de datc.)s auto-
maticamente, la netnografia necesita que los investigadores sinteticen Sus
reflexiones. Han de reflexionar sobre lo que observan y sobre sus propias
percepciones tras convertirse en miembros de las distintas comum.dades.
Por lo tanto, la netnografia exige mayor nivel de empatia y capacidades
muy especificas que no todos los investigadores de mercados poseen-
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Investigacion empatica

Precursora del disefio centrado en el ser humano, es un método —popularizado
por empresas de disefio, como IDEO o Frog- que utiliza la perspectiva
humana y la empatia en el proceso de investigacién. Suele conllevar la ob-
servacion participativa y la inmersion en el contexto de las comunidades
de consumidores para desvelar las necesidades latentes del consumidor. A
diferencia de la escucha social y la netnografia, la investigacién empitica
precisa observacion personal directa, didlogo, dinamicas de lluvia de ideas
o brainstorming y colaboracién entre los investigadores y los miembros
de la comunidad para sintetizar las reflexiones mas relevantes. Por lo tan-
to, representa el método maés cercano a la etnografia tradicional.

Para garantizar una perspectiva humana, exhaustiva y rica, el proceso
de investigacién suelen llevarlo a cabo equipos con miembros de dis-
fimas disciplinas: psicélogos, antropdlogos, disefiadores de productos,
Ingenieros y expertos en marketing. Todos tienen que introducirse en las
comunidades de consumidores y observar sus frustraciones y comporta-
micntos mas llamativos. Por su distinta procedencia, cada miembro del
equipo suele fijarse en cosas diferentes. Posteriormente ponen en comiin
Sus averiguaciones para sintetizar sus ideas en sesiones de brainstor-
ming. Las reflexiones que se generan en dichas sesiones suelen conducir
al .desarrollo de nuevos productos, nuevas experiencias para los consu-
midores o nuevas campaiias de marca que suelen sorprender gratamente
a los consumidores.

La Society of Grownups (la sociedad de los adultos) es un ejemplo. La
nvestigacion empatica dirigida por MassMutual e IDEO descubri6 las in-
quietudes y los deseos latentes de los millennials por aprender a mane-
Jarse en el ambito financiero. A raiz de ese estudio, MassMutual e IDEO
desarrollarop egtq compaiiia que ofrece formacion financiera especifica
para millenniq|. Imparten clases presenciales y sesiones de asesoramien-
10 ¢n un espacio agradable, relajado y nada intimidante que parece una
cafeteria. Tambi¢n ofrecen modernas herramientas digitales para que pla-
n.nﬁqucn Sus finanzas. Su objetivo final radica en lograr que la planifica-
cion financicry llegue a ser parte integral de la vida social y digital de esta
generacign,
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CAdmo crear las seis cualidades de una
marca centrada en el ser humano

El primer paso del marketing centrado en el ser humano es llegar a enten-
der la dimension humana de los consumidores a través de la antropologia
digital. Resulta igual de importante desvelar el lado humano de las marcas
que puede atraer a los consumidores.

Como dice Stephen Sampson en su libro Leaders without Titles (Lideres sin
titulos). los lideres horizontales tienen seis cualidades humanas que atraen
a los demds aunque no tengan autoridad sobre ellos: buena presencia fisica,
nivel intelectual, sociabilidad, inteligencia emocional, personalidad y ética.
Estas cualidades conforman un ser humano completo, un tipo de persona
que suele convertirse en modelo a seguir. Si una marca quiere influir en
los consumidores como una amiga, sin imponer su autoridad, debe poseer
estas seis cualidades humanas.

Buena presencia fisica

Una persona atractiva fisicamente suele ejercer una notable influencia en los
demas. Las marcas, para influir en sus consumidores, han de contar con un
atractivo fisico que las haga Gnicas, aunque no resulten perfectas.

El atractivo fisico de una marca puede estar en su identidad de marca,
como un logo bien disefiado o un eslogan acertado. Pensemos por ejemplf)
en Google 0 MTV y su sistema de logos dindmicos, que se adaptan flexi-
blemente al contexto, abandonando los de caricter permanente. Google
altera su logo continuamente para celebrar momentos especiales u home-
najear a personas con sus Google doodle.

La atraccién fisica también puede conseguirse con un disefio de producto
cuidado y potente o cuidando mucho la experiencia del consumidor. Apple
es un buen ejemplo, pues es famosa por cuidar al méximo no solo el disefo
industrial de sus productos, sino también la interfaz de usuario, que lfeSU“a
sencillisima e intuitiva incluso para no expertos. El disefio de las tiendas
Apple Store también es de los mas valorados en el sector minorista.

Nivel intelectual

Tiene que ver con la capacidad del ser humano para tener conoctmien-
tos, pensar y gencrar ideas. El de una persona esta relacionado con la
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capacidad de pensar mis alla de lo evidente y de innovar. Las marcas con
un nivel intelectual elevado son innovadoras y lanzan productos y servi-
cios no concebidos antes por otras compaiiias ni por los propios consumi-
dores. Son marcas, por lo tanto, capaces de solucionar de manera eficaz
los problemas de los consumidores.

Que la marca de automoviles Tesla adoptara el nombre de un famoso inno-
vador, Nikola Tesla, significa que prometia que innovaria constantemente
haciendo honor a su nombre. Y la marca no ha decepcionado a su publico:
lidera las grandes innovaciones del momento, como los coches eléctricos,
la analitica de automocion o las tecnologias de pilotaje automatico. El ele-
vado nivel intelectual de Tesla otorga un enorme atractivo a la marca sin
necesidad de invertir en publicidad.

Las empresas mas destacadas en innovaciones desestabilizadoras, como
Uber o Airbnb, demuestran también su nivel intelectual ofreciendo ser-
vicios que conectan a los consumidores con los proveedores de servicios.
Los consumidores perciben estas dos empresas, exponentes destacados
del denominado consumo colaborativo, como marcas inteligentes.

Sociabilidad

Una persona sociable se siente segura al entablar relaciones con los demas
y demuestra buenas capacidades de comunicacion verbal y no verbal. De
igual modo, las marcas con un buen componente de sociabilidad no temen
entablar conversaciones con sus consumidores. Escuchan lo que tienen que
decir y qué comentan entre ellos. Contestan a sus dudas y resuelven sus re-
clamaciones mostrandose siempre receptivas. Una marca sociable, ademis,
interactia con sus consumidores a menudo a través de miltiples canales de

comunicacién y comparte contenido interesante y atractivo para ellos en sus
redes sociales,

Denny’s Diner, por ejemplo, ha creado un perfil en sus redes sociales que
fesu!‘a amable, divertido y atractivo. La marca suele tuitear comentarios
8raclosos y chistes que sus seguidores comentan Yy retuitean, lo que hace
que el proceso resulte mas humano. Se comporta como un amigo con
el que log demas se relacionan y, por lo tanto, recibe mucha interaccion
boca a bocg, Zappos también es conocida por Ser una marca muy socia-
ble. L.os consumidores pueden hablar con los operadores de su centro de
atencidn telefénica durante horas sobre zapatos O cualquier otro tema
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como amigos. De hecho, tiene el récord de la conversacién mas larga re-
gistrada en un call center con una llamada de 10 horas y 43 minutos.

Inteligencia emocional

Las personas que saben conectar emocionalmente con los demas para orien-
tar sus acciones tienen un gran poder de influencia. Las marcas que evocan
emociones pueden fomentar acciones favorables en los consumidores. Co-
nectan con ellos a nivel emocional con mensajes inspiradores. A veces
pueden también conectar con los consumidores exhibiendo su sentido
del humor.

Dove es una marca con un fuerte componente emocional. Como marca
humanizada aborda el tema de la autoestima femenina animando a las
mujeres a quererse como son y a apreciar su verdadera belleza. Con una
campaiia masiva que ya se ha prolongado mas de una década, Dove ha
logrado conectar emocionalmente con mujeres de todo el mundo.

Doritos es otro ejemplo. En un anuncio que se emitié en la SuperBowl 50,
se ve a una mujer embarazada a la que le hacen una ecografia mientras su
marido se come una bolsa de Doritos. El anuncio termina con el bebé sa-
liendo disparado del Gtero de su madre para poder comerse unos Doritos.
El spot ha despertado opiniones de distinto signo. Algunos lo consideran
desternillante y a otros les resulta desagradable, pero gracias a la tecno-
logia de reconocimiento facial se ha comprobado que el anuncio es su-
mamente potente a nivel emocional, aunque las emociones que provoque
sean dispares. :

Personalidad

Las personas con una fuerte personalidad lo son porque se conocen a si
mismas muy bien; son conscientes de sus puntos fuertes, pero al mismo
tiempo reconocen que aun les queda mucho por aprender. Estan seguras
de si mismas y motivadas para mejorar. Igualmente, las marcas de perso-
nalidad fuerte saben exactamente lo que representan, cual es su razén de
ser; no les da miedo reconocer sus defectos y asumen toda la responsabi-
lidad de sus actos.

Patagonia, por ¢jemplo, defiende la sostenibilidad social y medioambien-
al. Su objetivo consiste en minimizar el impacto social y medioambiental
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de su actividad empresarial. Con su programa Footprint Chronicles per-
mite a los consumidores rastrear cualquier producto que compran hasta su
origen para valorar su Impacto social y medioambiental. Patagonia es una
marca honesta y tiene la SuﬁCiente COnﬁanZa para mostrar que sus proce-
sos comerciales no son perfectos y que pueden, a pesar de todo, infligir
algiin dafio al medio ambiente, pero también demuestra su autodetermina-
cién y voluntad de seguir mejorando.

Domino’s es otro ejemplo. Hizo una maniobra muy valiente en 2010 ad-
mitiendo que sus pizzas no eran muy atractivas. Compartio publicamente
con un anuncio las valoraciones recibidas de los clientes sobre sus pizzas
y como respuesta las reinventd y se las ofrecié a sus criticos. La compaiiia
se responsabilizé asi, con confianza, de sus defectos, lo que la convirtié en
una marca mas humana a ojos del piblico.

Etica

Consiste en tener valores y ser una persona integra. Una persona con
una ética sélida es capaz de distinguir entre lo que esta bien y mal y, lo
mas importante, tiene el valor de elegir siempre lo primero. De igual
modo, las marcas con una ética sélida se guian por unos valores propios.
Sc preocupan por garantizar que las consideraciones éticas adecuadas
informen todas sus decisiones empresariales. De hecho, algunas utilizan
sus modelos éticos empresariales como rasgo fundamental de diferen-
cfaci()n. Estas marcas cumplen sus promesas, aunque los clientes no es-
tén pendientes de ello.

Unilever, por ejemplo, anunci¢ en 2010 su programa Unilever Sustaina-
ble Living Plan, con el que pretendia duplicar antes de 2020 su volumen
de negocios reduciendo a la vez su impacto medioambiental a la mitad.
Ol.ro de los objetivos de la empresa era mejorar el bienestar de mas de
mil millones de personas aumentando los medios de vida de millones
de personas en ese periodo. Dicho objetivo corporativo se tradujo en dis-
1intas iniciativas a nivel de marca que constituyeron todo un movimiento
para crear otras mas humanizadas dentro de la compaiia.

Otros ejemplos son el esfuerzo de Knorr para combatir la malnutriciéon en
Nigeria, 1o iniciativa de Wall para crear microemprendimientos en India o

la campaiia de Omo para ahorrar agua en Brasil.
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En resumen: Cuando las marcas se
vuelven humanas

Cada vez mas las marcas estan empezando a adoptar cualidades humanas
para atraer a los consumidores en esta era en la que el centro de todo es
el ser humano. Para ello hay que destapar las inquietudes y los deseos
latentes de los consumidores a través de la escucha social, la netnografia
y la investigacién empética. Para afrontar esas inquietudes y esos deseos
eficazmente las empresas deben potenciar la faceta humana de sus marcas,
que han de ser atractivas a nivel fisico, intelectual, social y emocional,
demostrando a la vez una gran amabilidad y una ética sélida.

PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR

e ;Cuiles son las inquietudes y los deseos més profundos de tus
consumidores?

e ;Tu marca tiene cualidades humanas? ;Qué puedes hacer para
humanizarla mas?
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CASO DE EXITO

Mastercard: comienza algo que no tiene precio

Mastercard surgi6 en la década de 1940 y llegé a México en 1968
con la primera tarjeta de crédito del pais y Latinoamérica deno-
minada Bancomdtico. Esta empresa de tecnologia de la industria
de pagos globales opera la red de procesamiento de pagos més ra-
pida del mundo, conectando a consumidores, instituciones finan-
cieras, gobiernos y negocios en més de 210 paises y territorios.
Sus productos y soluciones de pago permiten que actividades como
comprar, viajar, administrar un negocio y manejar finanzas sean
mas faciles, seguras y eficientes. Sus desarrollos tecnologicos po-
sibilitan que comunidades en desarrollo tengan acceso a servicios
financieros y que usuarios en todo el mundo realicen transacciones
online con dispositivos cada vez mas seguros e intuitivos.

En 1997 lanzé la campafia que ha identificado a la marca durante mas
de dos décadas: Priceless, que pone a sus clientes en el centro para
comunicarles que lo realmente valioso no se compra con dinero 'y que
para todo lo demas esta su producto. Se lanzé globalmente, pero con
mensajes locales para cada uno de los mercados, logrando conectar
de manera directa con tarjetahabientes que por parte de la competen-
cia recibian comunicacién mas bien funcional y lejana; Priceless era
honesta y fresca e invitaba a los consumidores a atesorar momentos,
no objetos, algo bastante arriesgado para una marca de métodos de
pago. Se transmiti6 principalmente en medios tradicionales y cobro
tal relevancia que se volvi6 viral aun antes de existir las redes socia-
les. La mas reciente evolucion de la campaiia se dio en 2017, con un
llamado a la accién con Start Something Priceless, un nuevo lema
que ya no solo sefiala lo que no tiene precio, sino que pone a las
audiencias como protagonistas y las invita a crear recuerdos memo-
rables, conectar con otros y dejar huella en su mundo, comenzando
algo que no tiene precio junto con Mastercard.

En Mastercard se pueden identificar 1as seis cualidades de una
Marca centrada en el ser humano:
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1. Buena presencia fisica: su imagen se renové en 2016 con el fin
de construir no solo un logotipo, sino un sistema de disefio para que
la marca sea consistente en todos los puntos de contacto: desde los
plasticos de la tarjeta de crédito hasta audiovisuales, exteriores, acti-
vaciones y digital. Para reflejar su disposicién y optimismo sobre el
futuro introdujo una evolucion de su identidad de marca simplificada,
modemizada y optimizada para su uso en contextos digitales.

2. Nivel intelectual: los valores que estan en el centro de la firma
denotan su nivel intelectual al regirse por la inclusién, innovacién
y seguridad:

e La inclusién es un pilar fundamental, pues tiene la respon-
sabilidad de aprovechar su capacidad y dimension para que
aquellos segmentos no bancarizados puedan beneficiarse de
la seguridad y conveniencia de su tecnologia y conectividad.
Muestra de ello es la tarjeta de movilidad, que se lanzé jun-
to con el gobierno de la Ciudad de México y Broxel para in-
cluir un instrumento de pago y ahorro en una tarjeta de Metro/
Metrobus de la Ciudad de México.

e La innovacién con propdsito y respondiendo a las necesidades
de los tarjetahabientes mantiene a la firma en evolucién cons-
tante para eliminar posibles contratiempos en el momento de
pago, asegurando la mejor experiencia para los usuarios, sea en
el punto de venta fisico o electronico. Por ejemplo, beneficiarse
del internet de las cosas y de dispositivos en algo tan cotidiano
como un refrigerador que posibilite hacer el stiper y pagar sin de-
jar la comodidad del hogar. Desarroll y lanzé Masterpass, una
billetera electronica que facilita la vida de los titulares de tarjetas
concentrandolas en un solo lugar y con la seguridad de que los
datos de las de crédito, sin importar la marca o el banco, quedan
encriptados mediante la tecnologia de tokenizacion digital para
efectuar transacciones, protegiendo asi los datos de los usuarios
y evitando que los deje en cada sitio que compra online.

e La marca tiene como valor la obligacién de estar en la punta de
lanza fortaleciendo la seguridad e integridad de sus productos,
tecnologia y servicios para que todos quienes interactian con
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Mastercard, sean bancos, comercios, instituciones de gobiemo o
tarjetahabientes en todo el mundo, lo hagan con la tranquilidad
y seguridad de estar protegidos. Para ello implementara la Guia
de Seguridad Di gitfﬂ (Digital Security Roadmap), un conjunto de
iniciativas, lineamientos y herramientag para bancos y comercios
en toda la region LATAM que incluye talleres educativos con
bancos y comerc.lanfes, ~asi €0mo una colaboracion muy cercana
con gobiernos e instituciones.

3. Sociabilidad: Mastercard utiliza la conversacion a través de las
redes sociales para detectar los intereses y las motivaciones de los
titulares de tarjetas con el fin de disefiar una oferta de valor mas
relevante y significativa en sus términos, no los de la marca. Con
herramientas y un laboratorio digital, escucha, analiza y entiende lo
que los usuarios dicen y hacen para entender cuales son sus pasio-
nes, detonadores, barreras, qué buscan y qué es significativo para
ellos. Esto ayuda a la empresa a generar experiencias, productos,
oferta de valor y herramientas basadas en el consumidor para ser
mas relevantes y resolver una necesidad detectada. Asi, asegura te-
ner un rol significativo en la vida de las personas mientras que se
mantiene fiel a su posicionamiento y a sus valores.

4. Inteligencia emocional: para buscar conexiones sentimentales
€ inspirar a sus clientes a iniciar algo que no tiene precio la marca
tiene dos grandes programas:

® Priceless Cities, plataforma que ofrece experiencias originales
en ciudades en los cinco continentes para invitar a los tarjeta-
habientes a salir de la rutina y a disfrutar de manera diferente
incluso de su propia ciudad. Mastercard México fue el primero
en disefiar una experiencia totalmente diferenciada que integra
teatro, musica, alta gastronomia y arte.

Priceless Causes, iniciativa que cobra vida en apcfones como
Cashless Makeover, con la que se impulsa el crecimiento de pe-
quefias y medianas empresas al realizar una renovacion integral
del comercio y la implementacion de pagos electronicos con el
fin de mantener y captar a nuevos clientes. La pnmera beneficia-
da fue una lavanderia en la Colonia Roma de Ciudad de México,

| 145



que brindé servicio gratuito a los afectados del sismo del 19 de
septiembre de 2017.

5. Personalidad: la marca busca posicionarse con sus diferentes
audiencias no desde el aspecto material de la compra, sino a través
de lo que verdaderamente ofrece: la posibilidad de experiencias y
momentos. Busca la innovacién con un propésito social: generar
soluciones que ayuden a todas las personas a través de nuevos pro-
ductos. Ser vanguardista tiene una carga de responsabilidad y para
Mastercard eso significa enriquecer la vida de todos.

6. Etica: se rige por el lema «Hacer el bien, haciéndolo bien»,
tanto en lo interno como en lo externo. Ha sido reconocida du-
rante tres afios consecutivos entre las empresas mas éticas por la
organizacion Ethisphere. En el ambito de la cultura organizacio-
nal se preocupa por generar un lugar de trabajo en el que todos los
colaboradores se sientan orgullosos y felices de trabajar ahi, como
constata el reconocimiento otorgado por Best Places to Work en
2018. Comprometido en impulsar politicas y practicas corporati-
vas orientadas a generar la inclusién de las personas en diversas
areas, desarrollé una serie de programas para cumplir dicho ob-
jetivo: se trata de los grupos de recursos de negocios (Business
Resource Groups, por sus siglas en inglés, BRG), o redes de em-
pleados, integrados por colaboradores de todos los niveles con el
objetivo de impulsar su desarrollo profesional y humano. La red
de empleados PRIDE promueve la inclusién y la diversidad para
generar un ambiente laboral mas equitativo y seguro en donde los
empleados, independientemente de su orientacion sexual, identi-
dad o expresion de género, cuenten con las condiciones necesa-
rias para su desempeiio laboral y su desarrollo profesional.

En el exterior lleva a cabo una serie de acciones que buscan un im-
pacto positivo a nivel global, como el programa Mastercard Labs
for Financial Inclusion, para ayudar a cerrar la brecha de la inclu-
sién financiera de los sectores de la poblacion més rezagados, bus-
cando desarrollar soluciones practicas y accesibles que permitan
llegar a més de cien millones de personas que hoy estan fuera de
estos servicios, en colaboracién con otras instituciones, organiza-
ciones no gubernamentales, gobiernos locales y universidades.
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Marketing de contenidos
para generar curiosidad
por la marca

CAmo iniciar la conversacion con
un relato potente

El contenido es el nuevo anuncio, el
#hashtag es el nuevo eslogan

[-;n pocas palabras, el marketing de contenidos es un enfoque de marke-
ling que consiste en crear, seleccionar, distribuir y amplificar contenido
interesante, relevante y (til para un grupo determinado de piblico con
el fin de generar conversaciones en torno a él. Se considera también una
nueva forma de periodismo de marca o publicacion de marca que sirve
para desarrollar conexiones mas estrechas entre marcas y consumidores.
Las empresas que aplican bien el marketing de contenidos ofrecen acceso
a los consumidores a contenido original de calidad aprovechando de paso
para contarles cosas interesantes sobre sus marcas. Este tipo de marketing
hace que Ias compaiiias dejen de ser meras promotoras de marcas para
convertirlas en narradoras de historias.

En la AaCtualidad la mayoria de las grandes empresas ya han implantado en
mayor o menor grado el marketing de contenidos. Un estudio realizado por el
Instituto de Marketing de Contenido y MarketingProfs revela que en Estados
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Unidos ¢l 76 % de las compaiiias que operan en negocios.entre empresa y
consumidor (B2C) y el 88 % de las que operan €n negocios entre compa-
fiias (B2B) ya utilizaban el marketing de contenidos en 2016. En el sector
B2B las empresas invertian una media del 28 % de su presupuesto de mar-
keting en este tipo de marketing y en el caso de las empresas B2C la cifra
ascendia al 32 %. Los expertos en este tipo de marketing aseguran que el
contenido se ha convertido en la nueva publicidad y que los hashtags o
etiquetas que se utilizan en la distribucion de contenidos en redes sociales
asumen el rol de los esloganes del marketing tradicional.

Marketing de contenidos se ha convertido en el término de moda en los
altimos afios y se proclama como el futuro de la publicidad en la economia
digital. La transparencia que ha traido consigo internet ha sido la semilla
que ha germinado la idea del marketing de contenidos. La conectividad a
través de internet permite a los consumidores conversar entre ellos y des-
cubrir la verdad sobre las marcas. Hoy en dia las empresas se enfrentan
a un gran escollo cuando tratan de llegar a los consumidores mediante l'a
publicidad tradicional porque no siempre se fian de ella; prefieren pedir
a sus amigos o familiares su sincera opinion sobre esta o aquella marca.
Cuando escuchan las propuestas de alguna marca, los consumidores ense-
guida intentan confirmar esas afirmaciones hablando con personas de su
comunidad que consideren fiables.

El' hecho de que normalmente los mensajes publicitarios no resulten atrac-
tivos para los consumidores supone una presién adicional para las cqm-
paiiias, cuya funcion principal consiste en convencerles de la PFOPOSi‘f'O"
de valor de sus marcas. Las empresas son progresivamente mas creativas
a la hora de transmitir a los consumidores a través de anuncios una info.r-
macion compleja pero sin que les resulte abrumadora, ya que el espacio
y tiempo que pueden permitirse en los medios resultan limitados. Pero la
realidad es que para los consumidores de hoy las proposiciones de valor
de una marca resultan irrelevantes y prescindibles.

Las redes sociales han desempefiado un papel fundamental en este cam-
bio. En el pasado los consumidores escuchaban atentamente la informa-
cion difundida mediante los medios tradicionales, incluida la publicidad
porque no tenian otra cleccién, pero las redes sociales han cambiado €53
situacion. Ahora los consumidores tienen acceso a una cantidad enorme de
contenido generado por los propios usuarios que les resulta mas creible y
notablemente mis atractiva que la de los medios tradicionales. El atractivo
del contenido de las redes sociales reside en su caracter voluntario ¥ €7 la
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posibilidad de acceder a ¢l «a demandan, lo que significa que es el propio
consumidor el que decide cudndo y donde acudir a cada contenido.

En las redes sociales los anuncios no suelen interrumpir a los consumi-
dores cuando estén consultando un contenido. Los anuncios de YouTube
TrueView, por ejemplo, se pueden omitir transcurridos 5 segundos, lo que
ha sentado el precedente de que un espectador puede desestimar un anun-
cio si no esta interesado en verlo. Nos referimos a esta realidad como «el
desafio de los 5 segundos para saltarmelo». Si una empresa o marca no lo-
gra captar la atencion del espectador durante este tiempo, no tiene derecho
a protestar si decide ignorar el resto del contenido.

Lo mismo se puede aplicar al contenido patrocinado o esponsorizado —el
que ofrece una marca pero no en un formato tipico de publicidad- en re-
des sociales. Si los consumidores no encuentran ese contenido atractivo
e interesante, no invertirdn tiempo en verlo. El hecho de que los videos
mds vistos y los canales con mas suscripciones en YouTube sean los de
contenido generado por los usuarios y no los de contenido patrocinado por
marcas resulta elocuente.

A pesar de estas dificultades, las compaiiias reconocen el valor de las re-
des sociales, que, de hecho, les dan la oportunidad de saltarse los medios
que tradicionalmente ejercian de intermediarios y llegar directamente a
los consumidores. A diferencia de los medios tradicionales de comunica-
cidn, que se basan mas en una difusion de un emisor a muchos receptores,
las redes sociales permiten mayor interaccion en la conversacion. Estas
conversaciones bidireccionales con los consumidores suelen resultar mas
eficaces y menos costosas. Esta linea de pensamiento estd haciendo que
cada vez sean mas las empresas que recurren al marketing de contenidos
en redes sociales para complementar su publicidad tradicional. El objetivo
final es convertirse en sus propios medios de comunicacién y reducir su
dependencia de los medios tradicionales.

El problema se produce porque las compaiias suelen considerar el marke-
ting de contenidos otra forma mas de publicidad y las redes sociales otro
medio mas de comunicacion y difusion. Algunas empresas se limitan a vol-
car sus anuncios a las redes sociales sin pararse a reinventar su contenido,
para este representa sencillamente una version mds larga de sus anuncios.

Creemos que se requiere un cambio drastico de mentalidad. El contenido
si es, desde luego, la nueva publicidad, pero son dos conceptos totalmente
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diferentes: un anuncio contiene la informacién que la marca quiere difun-
dir para vender sus productos o servicios, mientras que en el denominado
marketing de contenidos este debe ser informacion que los consumidores
quieran usar para lograr sus propios objetivos personales y profesionales.

Un estudio de miles de anuncios de YouTube TrueView realizado por
Google en 2015 revel6 las caracteristicas de los videos que los usuarios
no se saltan: contienen historias, caras humanas y algin tipo de anima-
cién. El estudio también revelé que incluir el logo de una marca en los
primeros 5 segundos de un anuncio mejora el indice de recuerdo de dicha
marca pero disminuye el tiempo de visionado. Las compafiias han de ser
conscientes de que su idea del mejor contenido no tiene por qué coincidir
necesariamente con la de los consumidores y, al final, la que cuenta es la
de los consumidores.

Para llegar a crear un vinculo con los consumidores a veces las empresas
tienen que crear contenido que no contribuya directamente a su valor de
marca o consiga incrementar su volumen de ventas pero que a ellos les
resulte valioso.

Un ejemplo es la estrategia de marketing de contenidos de Hipmunk.
Como compaiiia de viajes online ofrece la revista de viajes Tailwind, que
contiene informacion que los consumidores suelen consultar. Reciente-
mente, por ejemplo, han publicado un articulo titulado «Qué ha supuesto
el brexit para las vacaciones estivales» que habla de como afecta a los
viajeros estadounidenses la salida del Reino Unido de la Union Europea.
En otros ofrecen informacion util para los viajeros, como las normas y
costumbres en cuanto a propinas en los distintos lugares del mundo o las
reglas de equipaje vigentes en la mayoria de las lineas aéreas.

Lo mas interesante que ofrece Hipmunk es un asistente de viaje que fun-
ciona por inteligencia artificial y posibilita a los usuarios planificar sus
viajes sin tener que hacer ninguna investigacién previa, pues unicamente
tienen que poner en copia a hello@hipmunk.com en un correo clszctronl-
co en el que hablen con otra persona de sus planes de viaje ¥ H1pmt{nk
extraerd sus expectativas de viaje y responderé a todos los destinatarios
con sus recomendaciones. Si los usuarios dan permiso a Hipmlmk para
acceder a sus calendarios de Google y los destinos de sus proximos Via-
Jes, el sistema les enviara recomendaciones de los lugares cercanos a Sus
proximos destinos. Teniendo en cuenta que el sector viajes encaja den.lro
de una categoria carpa cn |a que normalmente el grado de averiguacion
es alto (capitulo 7), el contenido relevante que ofrece Hipmunk reduce el
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esfuerzo de investigacién para los consumidores, alterando asi su recorri-
do de compra acercandolo un poco mas al ideal de la pajarita.

El marketing de contenidos paso a paso

Esencialmente el marketing de contenidos consiste en la produccién y dis-
tribucion de contenido. Para que una campaiia de marketing de contenidos
sea eficaz, una empresa tiene que crear internamente contenido original o
seleccionarlo cuidadosamente de fuentes externas. Es importante ademas
distribuirlo a través de la mejor combinacion posible de canales. Pero la
trampa mas comdn en la que cae una compaiiia en campaiias de este tipo
consiste en abordar directamente la produccion y distribucion del conte-
nido sin una preproduccién adecuada ni las actividades imprescindibles
posdistribucién. A continuacion, enumeraremos los pasos fundamentales
que una empresa ha de seguir para lanzar una campaiia de marketing de
contenidos. Toda compaiiia deberia marcar la casilla de todos y cada uno
de estos pasos antes de avanzar al siguiente (Cuadro 9.1).

Paso 1: Fijacion del objetivo

Antes de embarcarse en la aventura del marketing de contenidos una
empresa tiene que definir claramente su objetivo para no correr el riesgo
de extraviarse cuando acometa la creacion y distribucién del contenido.
Los objetivos que se definan para esta estrategia deben estar alineados
con los generales de la empresa y traducirse en pardmetros que permitan
evaluar la actividad en marketing de contenidos.

Los objetivos del marketing de contenido se dividen en dos categorias
principales. La primera tiene que ver con objetivos de ventas: generacién
de clientes potenciales, cierre de ventas, ventas cruzadas, ventas de amplia-
ciones o actualizaciones de productos y referencias de ventas. La segunda
incluye objetivos relacionados con la marca: generacion de notoriedad de
marca, asociacion de marca o fidelidad del consumidor y recomendacio-
nes de la marca. En la mayoria de los casos las empresas persiguen mas de
un objetivo en ambas categorias. El Instituto de Marketing de Contenido
revela que las compaiiias que utilizan este recurso en sectores B2C con
mayor eficacia conceden una enorme importancia a la notoriedad. la fi-
delidad y el compromiso de los consumidores, factores que siempre estén
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entre sus objetivos clave. Por su parte, los objetivos clave de las empresas
que operan en sectores B2B con este tipo de estrategias son las ventas y la
generacion de clientes potenciales.

Cuadro 9.1 Marketing de contenidos paso a paso

FUACION DEL OBJETIVO
(Ouv du €468 Corsegur con
€03 53700 00 maet 09
OF contet ot
= Obretrvo desarroilo

Oe marca
* Obretvo' ncremento

Ge ventas

(<]

DISTRIBUCION DEL
CONTENIDO

<Donde quieres distnbuir
a3 prezas de contensdo?
* Canat propro

+ Canal de pago

* Canal gratuto

(2]

DEFINICION DEL PUBLICO

<Quienes son los

consumidores a quicnes te

dunges y cudles son sus

inquietudes y deseos?

* Perfily personalidad de
los consumidores

* Inqueetudes y deseos de
los consumdores

(6]

AMPLIFICACION DEL

CONTENIDO

&Como pretendes apoyar

103 activos de conterdo e

interactuar con los

consumgores?

* Creacion de
Conversaciones en tomo
al contersdo

*Uso de buzzers e
nflvencers

(3)

DESARROLLO Y

PLANIFICACION DEL

CONTENIDO

<Cudl cs el tema general del

contenido y la hoja de ruta?

+ Tema del contenido

« Formatos y partes del
conteniio

+ Calendorio y argumento
del contenido

EVALUACION DEL

MARKETING DE

CONTENIDOS

€Que éxito tiene tu

campana de marketing de

contendos?

« Parsmetros del marketing
de contenidos

+ Consecucion de los
objetivos generales

(4]

CREACION DEL

CONTENIDO

£Quin crea el contemdo y

<udndo?

« Creadores de contenido.
personal interno ©
agencias externas

* Calendario de produccion
del contenido

(6]

MEJORA DEL MARKETING

DE CONTENIDOS

£Como puedes mejorar tu

actual marketing de

contenidos?

+ Cambio de tema del
contenido

+ Mejora del contenido

+ Mejora de la distribucion
y amplificacién deol
contenido

Definir sus objetivos ayuda a las empresas a disefiar una mejor estrate-
gia de marketing de contenidos. Si los objetivos estén relacionados con
las ventas, se tendra que asegurar de que los canales de distribucion del
contenido estan bien alineados con los canales de venta. Por ejemplo, €l
servicio de suscripcion online de productos de belleza Birchbox ofrece
consejos para el cuidado del cabello en un video. Como uno de los objeti-
vos es generar ventas, se coloca un panel de «Compra esta historia» junto
al panel del video, lo que permite a los usuarios hacer clic para comprar
directamente los productos que aparecen en el contenido.

Por otro lado, si los objetivos estan mas centrados en temas de marca, la
compaiia debe asegurarse de que el contenido resulta coherente con la per-
sonalidad de la marca. Un ejemplo es Colgate y el contenido de su Centro
de Cuidado Oral, que ayuda a asociar a la marca con expertos en el cui-
dado oral. En India la aplicacién del Centro de Cuidado Oral de Colgate
ayuda a conectar a los dentistas con pacientes potenciales, lo que ayuda a
consolidar la imagen de marca en ambos segmentos.

Paso 2: Definicién del publico

Una vez definidos claramente los objetivos, lag empresas tienen qu¢ deter-
minar el pablico al que s quicren dirigir. Una compaitia no puede definir
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su publico objetivo en términos amplios como «nuestros consumidores» o
«los jovenes» o «personas que toman decisiones». Definir un segmento de
publico especifico la ayudard a crear un contenido mas profundo y preciso
que pueda contribuir a contar eficazmente cosas de la marca.

Como ocurre con la segmentacion tradicional de mercados, los perimetros
que definen a ese publico pueden ser geograficos, psicograficos o conduc-
tuales. El perimetro definitivo suele ser el conductual. Douglas Holt sugiere
que las empresas que utilicen el marketing de contenidos se centren en los
temas de interés para distintas subculturas (ensefianza en ¢l hogar, impresion
en 3D, observacién de aves o culturismo) que tiendan a reunirse en comuni-
dades cuyos miembros normalmente distribuyan contenido interesante entre
ellos. Como la mayoria de las subculturas se interesan por temas novedosos
y minoritarios, que es lo que los vincula, los responsables de marketing de
contenidos encontraran ideas sobre contenido especifico si se detienen a
observarlas. Ademas, la mayor parte de los activistas de estas subculturas
son influenciadores que ayudaran a amplificar el contenido.

Cuando una compaiiia ha delimitado su publico, debe analizar su perfil y
describir a las personas que lo integran, lo que le ayudard a imaginar cémo
es su publico en la vida real. A través de los estudios necesarios, ha de des-
cubrir también sus inquietudes y deseos —o puntos de queja y aspiracio-
nes—, que definiran a su vez el contenido especifico que esos consumidores
pueden necesitar. A partir de ahi la empresa tendria que intentar ofrecerles
contenido que les ayude a resolver esas inquietudes y cumplir sus deseos.

Airbnb, por ejemplo, se centra en los viajeros que quieren experimentar
sus destinos no como turistas sino como las personas que viven en ellos.
Por eso publica su lista local de los principales destinos. Este folleto en
PDF consiste en una guia que describe qué hacen los locales y sus lugares
favoritos en cada ciudad. Basicamente se trata de una guia de viajes, pero
desde el punto de vista de un local, no de un turista. Gracias a lo claramen-
te definido que tiene su piblico objetivo, Airbnb consigue crear contenido
relevante y atractivo.

Paso 3: desarrollo y planificacion
del contenido

El siguiente paso consiste en encontrar ideas sobre las que crear conte-
nido y desarrollar una planificacion adecuada. La combinacion de temas
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relevantes, formatos apropiados y una narrativa sélida garantizara el éxito
de una campaiia de marketing de contenidos.

Para encontrar un tema adecuado las compaiiias han de tener en cuenta dos
cosas. En primer lugar, un buen contenido siempre debe ser claramente
relevante para la vida de los consumidores. Con la sobrecarga de informa-
cién a la que nos enfrentamos hoy en dia, el contenido tiene que resultar
realmente 1til para su publico objetivo o correra el riesgo de que el consu-
midor decida ignorarlo. Debe servir para aliviar sus inquietudes y ayudar
a cumplir sus deseos. En segundo lugar, un contenido eficaz ha de contar
historias que reflejen las cualidades y los codigos de la marca, es decir: el
contenido tiene que convertirse en el puente de conexidn entre las historias
de la marca y las inquietudes y los deseos del consumidor. El contenido
puede representar el medio para que una empresa marque una diferencia y
deje un legado, objetivo del marketing 3.0. Para ello es necesario que pien-
se detenidamente en su misién de marca: qué representa esta mas alla de
su proposicién de valor. GE, por ejemplo, utiliza temas de interés para los
entusiastas de la tecnologia y la futurologia en su revista online Txchnolo-
gist. Al abordarlos aprovecha para crear historias de tecnologias futuristas
en tomo a la marca GE.

Las empresas también deben explorar los posibles formatos para el con-
tenido, que se puede presentar en formatos escritos: notas de prensa, ar-
ticulos, boletines, articulos de investigacion, casos practicos e incluso
libros. También puede presentarse de forma mas visual: infografias, c6-
mics, graficos interactivos, presentaciones de diapositivas, juegos, videos,
cortometrajes o incluso largometrajes. Segin el Instituto de Marketing de
Contenido, mas del 80 % de las compaiiias en sectores B2C utilizan ilus-
traciones y fotos, boletines, videos y articulos online, mientras que mas
del 80 % de las que operan en sectores B2B utilizan casos practicos, blogs,
boletines electronicos y eventos presenciales.

Dada la tendencia hacia un marketing de contenidos multipantalla —el
90 % de todas las interacciones mediaticas actuales se producen, segin
Google, en algin tipo de pantalla, las empresas han de considerar multi-
ples formatos para garantizar la visibilidad y accesibilidad del contenido.

Otro ﬁlcm‘"l‘w‘quf! las compafiias tienen que explorar en la fase d¢ e
Zarro 0 y‘z anificacion es ¢| relato general de la campaiia. El marketing
¢ contenidos muchas veces resulta episédico, con diferentes tramos &
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historia que sustentan una linea argumental general. Si bien el marketing
de contenidos es més eficaz en las primeras etapas del recorrido del consu-
midor (especialmente para generar atraccién y despertar la curiosidad en
las fases de atraccion y averiguacion), el contenido deberia distribuirse a
lo largo de todo el recorrido. El truco suele consistir en lograr la combina-
cion y la secuencia adecuadas.

Paso 4: Creacidén del contenido

Todas las actividades que ya hemos comentado conducen al paso ms im-
portante: la creacién del contenido. Las empresas que aplican con éxito
este tipo de marketing saben que no se trata de un trabajo a tiempo parcial
que pueda hacerse a medias, pues exige un elevado nivel de compromiso
en tiempo y presupuesto. Si el contenido no resulta de calidad, original y
rico, la campaiia sera una pérdida de tiempo y a veces incluso resultard
contraproducente.

Algunas marcas optan por crear el contenido ellas mismas. American
Express Publishing, por ejemplo, gestiond la publicacion de conteni-
do editorial de alta calidad para segmentos acomodados con titulos como
Travel + Leisure o Food & Wine. El grupo editorial fue vendido posterior-
mente a Time Inc. cuando las regulaciones bancarias empezaron a limitar
Su capacidad de crecimiento.

La creacién de contenido, de hecho, puede suponer un negocio aparte en
si ya que requiere que las compaiiias actien como editoriales, con sus
editores y autores potentes. Un buen productor interno de contenido debe
respetar unos niveles méximos de integridad editorial y periodistica, elu-
diendo siempre la parcialidad a favor de la marca para la que trabaja, y ha
de aprender asimismo de los grandes productores de Hollywood, ya que
tiene que crear historias cautivadoras y entretenidas.

Es un proceso constante que requiere continuidad y coherencia. Por lo tanto,
las empresas tienen que asegurarse de que cuentan con la capacidad interna
necesaria para ofrecer contenido a largo plazo. Si no es asi, deberian plan-
tearse adquirir ese contenido de fuentes extemas. La manera mds sencilla
es subcontratar la creacion de contenido a los profesionales en la materia:
periodistas, guionistas, animadores o productores audiovisuales.

Otra alternativa seria esponsorizar contenido creado por terceros. De-
tengdmonos por un momento en un hecho sorprendente que revela
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The NewYork Times: los lectores dedicanaproximadamente el mismotiempo
de lectura a las publicaciones patrocinadas que a las noticias. Un ejemplo de
este tipo de publicaciones seria el articulo titulado «El sorprendente coste
de no irse de vacaciones», esponsorizado por MasterCard y que profun-
diza sobre las implicaciones econémicas de no tomarse vacaciones. Otra
posibilidad consiste en crear contenido generado por los usuarios, como se
hizo, por ejemplo, en la Cerveceria de Ideas de Heineken: la marca invit6
a los consumidores a crear y compartir videos sobre como deberia tirarse
y beberse la cerveza de grifo en el futuro.

Paso 5: Distribucién del contenido

El contenido de buena calidad es initil si no llega a su publico objetivo.
En un océano de informacion resulta facil que un contenido concreto se
pierda durante la transmisin. Las empresas tienen que asegurarse de que
su contenido puede llegar a ser descubierto por los consumidores a través
de una buena distribucion. El marketing de contenidos naci6 en la era digi-
tal pero, contrariamente a lo que se cree, no siempre se ejecuta a través de
canales y medios digitales. Algunos formatos y canales de distribucién no
son digitales. Incluso los nativos digitales utilizan el marketing de conte-
nidos no digital. Algunos ejemplos pueden ser la publicacién de libros cor-
porativos como Delivering Happiness (Entregando felicidad), de Zappos,
0 The Everything Store (La tienda de todo), de Amazon. De hecho, segin
un estudio del Instituto de Marketing de Contenido, las compafiias B2B Y
B2C de Estados Unidos aseguran que los eventos presenciales constituyen
el enfoque mas eficaz de marketing de contenidos, pues permiten esa inte-
raccién mas personal que no ofrecen los contenidos digitales.

Hay tres categorias principales de canales que se pueden emplear en el
marketing de contenidos: medios propios, de pago y gratuitos. Los prime-
ros son los activos del canal propiedad de la empresa y que, por lo tan‘to,
controla plenamente. Una marca puede distribuir contenido en sus propios
canales siempre que quiera. Los propios pueden incluir: publicacioncs
corporativas, eventos corporativos, pdginas web, blogs comunidades o
line gestionadas por la empresa, boletines electrnicos o newsletters, PE*
files cn redes sociales, notificaciones via mévil o aplicaciones de movil d¢
lamarca. Sc trata de mediog muy dirigidos y limitados a los consumidores
que ya compran la marca, Aunque son medios gratuitos para la empresd:
crearlos y gestionarlos exige considerables recursos internos.
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Los medios de pago, por su parte, son los canales en los que la marca ha
de retribuir a otros por distribuir su contenido. Entre ellos se incluyen los
medios publicitarios tradicionales, como los medios electronicos e impre-
sos, y los medios externos a la compaiiia, ademas de los medios digitales.
En el espacio digital los medios de pago mas comunes son los hanners,
las redes de afiliacion, las listas de motores de busqueda, las publicacio-
nes de pago en redes sociales y la publicidad via mévil. Una marca paga
normalmente segiin el nimero de accesos (nimero de veces que se ve un
contenido) o de acciones (nimero de consumidores que reaccionan con
un clic, un registro o una compra). Los medios de pago se usan habitual-
mente para llegar a nuevos piblicos de consumidores potenciales en un
esfuerzo por mejorar la notoriedad de marca y conducir trifico hacia los
canales propios de la marca.

Finalmente, los medios gratuitos de una empresa incluyen la cobertura y
€Xposicion que la propia marca se gana a través de las recomendaciones
de sus consumidores y del boca a boca. Si el contenido es de muy bue-
na calidad, el piblico se suele animar a hacerlo viral mediante las redes
sociales y sus comunidades, por lo que se genera un boca a boca natural.
La exposicion gratuita en medios también puede resultar fruto de un gran
esfuerzo en relaciones publicas que genera lo que denominamos amplifi-
cacion del boca a boca. Los medios gratuitos no bastan normalmente por
si solos; necesitan ir acompanados de otros medios propios y de pago de
la compaiiia para generar esa cobertura.

Paso 6: Ampilificacion del contenido

La clave para una distribucién mediética gratuita radica en una buena es-
trategia de amplificacion del contenido. No todos los publicos son iguales.
Cuando el contenido llega a lideres de opinion (0 influencers), clave den-
tro del publico objetivo, casi con toda seguridad se terminard haciendo
viral. E] primer paso para cualquier empresa deberia ser identificar a esos
influenciadores. Son figuras respetadas en sus comunidades, con un grupo
considerable de seguidores comprometidos entre el segmento de piblico
de interés para la empresa. Muchas veces se trata también de creadores de
contenido con una reputacién consolidada basada en la creacion de con-
tenido que también se ha viralizado. Ademas, se les considera expertos
dentro de la comunidad.

Para que los influencers respalden y compartan un contenido generado por
una marca no basta la buena calidad del contenido. Se aplica sicmpre la
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ley de la reciprocidad. La clave estriba en crear y alimentar una relacion
con ellos fructifera para ambas partes. Las compaiiias han de asegurarse
de que compartir su contenido ayuda a los influencers a consolidar su
reputacion. Algunos de ellos quieren ampliar su publico y las empresas
pueden ayudarles a hacerlo dandoles acceso a un grupo mas amplio de
receptores.

Una vez que el contenido se ha amplificado, las compaiiias ticnen que
seguir con el proceso participando en las conversaciones que se generen,
escuchando lo que se dice a partir de ese contenido. A veces esto puede
resultar abrumador si tenemos en cuenta la cantidad de conversaciones
y de medios de comunicacion implicados; por eso es importante que
las empresas seleccionen cuidadosamente las conversaciones en las
que quieren participar.

Paso 7: Evaluacion del marketing de
contenidos

La evaluacion del éxito de una campaiia de marketing de contenidos €s
un paso importante en la fase posterior a la distribucién que afecta tanto
a la estrategia como a la ejecucion tactica. A nivel estratégico las empre-
sas deben evaluar si su estrategia de marketing de contenidos les lleva a
alcanzar sus objetivos de ventas y de marca fijados en el paso 1. Puesto
que esos objetivos estan alineados con los generales de la compaiiia, la
evaluacion es sencilla y puede integrarse en la evaluacién general de re-
sultados de la empresa.

A nivel tictico las compaiiias también tendrian que evaluar los parametros
clave del marketing de contenidos, que en realidad dependen de la elec-
cion de formatos y canales que se haya hecho. Basicamente las empresas
han de hacer un seguimiento de los resultados obtenidos a lo largo del re-
corrido del consumidor con ayuda de la escucha social y herramientas de
analisis. Hay cinco categorias de parametros para evaluar si el contenido
es visible (atenci6n), reconocible (atraccién), accesible (averigua‘:ién)'
ejecutable (accion) y apto para ser compartido (apologia).

Los parametros <'Jc visibilidad miden el alcance de un contenido y st i”
dlC(? de conocimicento entre el plblico. Los mas comunes son 1as visuali-
zacioncs (cuantas veees sc ha visto un contenido), los receptores (cuantas
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personas han visto el contenido) y el indice de recuerdo de la marca (cuén-
tas personas son capaces de recordarla). Por otro lado, la medida en la
que un contenido es reconocible nos indica si despierta el interés de los
consumidores. En este sentido se recurre a parametros como las paginas
visualizadas por cada receptor (nimero de paginas de un sitio web que ve
cada usuario), el indice de rebote (porcentaje de personas que abandonan el
sitio web tras ver solo la primera pagina) y el tiempo de visualizacion (du-
racion de la visita). Los parametros de accesibilidad miden la facilidad para
encontrar un contenido mediante los motores de busqucda. En este aspecto
algunos pardmetros importantes son la posicion en motores de busqueda
(posicion del contenido en una busqueda a través de determinadas palabras
clave) y las referencias en motores de blisqueda (cuantas visitas recibe la
web de una compaiifa por biisquedas con motores de busqueda).

Quiza una de las fases mas importantes para evaluar sea la de la accion.
En este caso basicamente se trata de pardmetros para valorar si el conte-
nido incita eficazmente al consumidor a la compra. Algunos habituales
son el indice de visualizaciones por clic (ratio entre el nimero de clics
y el de visualizaciones) y otros indices de conversion entre reclamo y
accion (porcentaje de consumidores que completan una determinada ac-
cién, como registrarse en el sistema o realizar una compra). Por ultimo, las
empresas tienen que evaluar si su contenido se estd compartiendo ya que
constituye un buen indicador del volumen de defensores y recomendacio-
nes de la marca. Para ello se usan parametros como el indice de reenvios
(porcentaje de personas que comparten el contenido entre todas las que lo
han visualizado) y el de compromiso (en Twitter, por ejemplo, se calcula
dividiendo el nimero total de seguidores por las acciones [retuiteos, favo-
ritos, respuestas y menciones]).

Paso 8: Mejora del marketing de contenidos

La ventaja clave del marketing de contenidos sobre el }ra_dicional estriba en
que se pueden medir sus resultados de forma muy objetiva, pucs se pusde
Valorar su impacto por tema del contenido, formato y cana_l de dlsmbucTon.
Este seguimiento resulta muy util para identificar opoﬂumda@cs de mejora
muy detalladamente. Ademds asi las compaiiias pueden experimentar facil-
Mente con nuevos temas, formatos y canales para su contenido.

Jgo muy dindmico. resulta esen-

Puesto que el contenido constituye 2
temente. Las empresas han de

Cial realizar mejoras peri6dicas permanen
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establecer sus baremos de evaluacién y mejora y decidir cuando es el mo-
mento de cambiar su enfoque de marketing de contenidos. Sin embargo,
resulta importante tener en cuenta que a veces necesita su tiempo para
hacer efecto y que, por lo tanto, se precisa cierta persistencia ademas de
esa implementacion y de las mejoras permanentes.

En resumen: Generar conversaciones
con contenido

Cada vez mis empresas estan cambiando la publicidad por el marketing de
contenidos, para lo que es necesario un cambio de mentalidad. En vez
de transmitir mensajes con sus proposiciones de valor, han de divulgar con-
tenido util y valioso para los consumidores. Al desarrollar estrategias de
marketing de contenidos se suelen centrar en la produccién y distribucion
de ese contenido, pero un buen marketing de contenidos precisa también
una buena fase de preproduccion y de posproduccion. Hay ocho pasos del
buen marketing de contenido que toda compaiiia tiene que seguir para ini-
ciar conversaciones con los consumidores.

PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR

* (Cuil es el contenido que crees que seré valioso para tus con-
sumidores?

¢ ;Como puede ese contenido contar algo sobre tu marca?

® (Cémo planeas ejecutar tu estrategia de marketing de contenidos?

B
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CASO DE EXITO

El contenido es el rey y Huawei lo sabe

Sin duda, Huawei ha sabido abrirse camino con gran éxito en un
mercado de teléfonos méviles con marcas fuertemente posiciona-
das. Esta compafiia ha demostrado que el marketing de contenido
es una herramienta fundamental no solo para aumentar sus ventas,
sino también para construir su marca en México, como sucedié con
el lanzamiento de la serie de teléfonos méviles Huawei P20.

Huawei es una multinacional china que naci6 en 1987 con la misién
de enriquecer la vida de las personas a través de la comunicacion, y
hoy es una de las marcas tecnoldgicas mas importantes del mundo,
tanto en el ambito de las telecomunicaciones como en el de produc-
tos de consumo. Llegd a México en 2002 y opera en 170 paises con
una planta laboral de 180 000 personas. Es el segundo fabricante de
smartphones a nivel global y también produce ordenadores perso-
nales, tabletas, wearables y modems o dispositivos de banda ancha.

La serie Huawei P20 ha posicionado a la firma como una marca de
smartphones con tecnologia de vanguardia; sobresale su cdmara dual,
desarrollada en ingenieria conjunta con Leica (el Huawei P20 Pro
cuenta con camara triple), la tecnologia basada en inteligencia
artificial y la unidad de procesamiento neural dedicada (NPU), que
optimiza bateria, cimara y rendimiento. En comparacion con otros
teléfonos de gama alta, la bateria del Huawei P20 Pro brinda al usua-

rio alrededor de 1,5 dias de uso.

Marketing de contenido paso a paso

1. Objetivo: brindar una experiencia premitm

El 19 de abril de 2018 se presenté el Huawei P20 ante medios,
fotdgrafos e influencers con el objetivo de compartir experiencias
Premium de uso real a través de sus smariphonesy ‘de sus innova-
ciones tecnolégicas, lideres en la industria. La multinacional china
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buscaba que los nuevos consumidores se atrevieran a cambiar la
marca de su teléfono y consideraran a Huawei un digno rival de sus
principales competidores.

Ademds de mantener sus planes publicitarios tradicionales (medios,
patrocinios, etc.), la compaiiia eligié el marketing de contenido
como una de sus principales estrategias, ya que se dio cuenta de que
sus audiencias consumen cada dia més contenidos que les generan
confianza en el producto y les ayudan a crear una percepcion posi-
tiva sobre él.

2. Piblico: creadores de contenido y adictos a internet

Huawei se marc6 como objetivo llegar a los creadores de conteni-
dos, usuarios intensivos de internet, muy activos en las redes socia-
les, para quienes la identidad digital es tan importante como lo que
son fuera. En su mayoria son jévenes de 25 a 44 afios que piensan
en su bienestar, a quienes les gusta llevar un determinado estilo de
vida y que son inclusivos y sofisticados; estan al tanto de lo que
pasa en la sociedad, asi como de las tendencias en la informacion y
en el mundo de la moda.

3. Desarrollo y planificacién del contenido: sumar esfuerzos y
concentrarlos

Huawei empez6 a trabajar en el lanzamiento de la serie Huawei P20
seis meses antes. Llevaron a cabo una investigacién profun-

da de analisis de medios, influencers, lideres de opinién clave y
audiencias.

_Cre()_una narrativa para cubrir las tres etapas del lanzamiento,
identificando cuiles eran los momentos clave por temporalidad:
1) teaser de nuevas capacidades y caracteristicas; 2) lanzamiento
Y primeras ventas, y 3) mantenimiento. Esto permitié a Huawei
desarrollar una estrategia de contenido eficiente para estar justo

enecl momento del hot topic y asi subirse a las conversaciones €n
la ocasion adecuada.
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Se planted una estrategia que incluyé planificacion y gestién del
evento de lanzamiento, con mapeo de fechas relevantes, asi como
creacion de contenidos en formato de boletin, articulo colaborativo,
infografia, video y resefia, evaluacion del producto, fotos y gifs para
redes sociales.

4. Contenido: el rey

Para la creacion de contenidos analizaron a las audiencias objetivo
de la campafia para identificar las necesidades del consumidor y
ubicar la temporalidad y el entorno econdmico, entre otros puntos.

Se creé un ecosistema de contenidos identificando los puntos de
contacto dependiendo del estilo de vida del consumidor. Dicho
ecosistema se basaba en diferentes acciones que iban constru-
yendo dependiendo del momento de la campaiia con un objetivo
especifico y un estilo diferenciado.

El punto clave del contenido se centré en los detalles del producto
y la informacién especifica de funciones y caracteristicas del equi-
po; también se dividié para cada elemento principal del teléfono:
camara, bateria y funcionamiento e inteligencia artificial, que se
adaptaron al medio de comunicacién o al lider de opinién clave al
que querian llegar. Se creé expectativa haciendo accesible la infor-
macién sobre donde podrian encontrarse los contenidos y comuni-
cando fechas y disponibilidad de los productos.

5. Distribucién: creacion de una narrativa para distintos canales

El contenido se distribuyé a través de distintos medios pagza’do§ y
no pagados segin el tema y formato disefiado para cada publico
objetivo. Antes de la campaiia llevaron a cabo una intensa labor de
relaciones publicas (canales no pagados) que inicialmente se enfo-
€6 en medios de tecnologia para influir en el mercado df’ base de
Huawei y, después, en los de estilo de vida para potenciar lqs as-
Pectos operacionales y estéticos de la marca. Aden:ms. promovieron
entrevistas individuales con voceros de la marca, lideres de opinién

Y periodistas.

———
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Para los medios de tecnologia se enfocaron en los detalles técnicos
del teléfono, como funciones y caracteristicas del dispositivo; para
los de estilo de vida, se centraron mas en la cdmara y el disefio. La
idea fue que los medios conocieran, antes que nadie y de primera
mano. el nuevo producto con el fin de que hicieran resefias y dieran
sus impresiones.

Para la parte de fotografia buscaban posicionar la cdmara y avalar
su potencia. Para ello crearon alianzas con fotografos e influencers,
que terminaron hablando del teléfono en lugar de la marca.

También recurrieron a medios propios (pagina web y redes sociales),
relaciones publicas y publicidad tradicional con anuncios pagados en
medios. Es importante mencionar que los contenidos para medios im-
presos fueron espejo de los de medios digitales para mantener unidad
y asi asegurar la visibilidad del publico objetivo.

6. Amplificacion: los embajadores de la marca

Derivado de un analisis de los posibles lideres de opinién afines al
producto, seleccionaron a aquellos con mayor poder de distribu-
cion, pero también a los que tenian una distribucion acotada pero
mucho mas especifica y acorde con el publico objetivo. Con esta
mezcla lograron impulsar tanto redes como medios. Diversos foto-
grafos profesionales e influencers se convirtieron en embajadores
de Huawei; para ello les facilitaron teléfonos para que los probaran
y los pudieran comparar con los de la competencia. Entre ellos des-
tacan el clavadista Rommel Pacheco, el fotografo de moda Jvdas
Berra y Anuar Layon, disefiador de moda.

Con el clavadista olimpico mexicano realizaron un entrenamiento
privado para la marca, al cual invitaron a un medio de comunica-
cion para que juntos probaran las capacidades fotograficas del dis-

positivo. El resultado: dos publicaciones organicas no pagadas que
alcanzaron a mas de 1 100 000 personas.

Jvdas Berra, por su parte, ya habia probado las capacidades fotogra-
ficas .dcl Huawc‘l P9 con tan buenos resultados que concursé en los
premios Huawei Next-Image 2017, Parg ¢| lanzamiento del P20 Pro
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le propusieron un shooting en Celestin, Mérida, antes del lanza-

miento global. Las fotografias resultaron impactantes y fueron
presentadas en el lanzamiento mundial en Paris.

Anuar Layén, famoso por la cazadora Mexico is the Shit, cre6 una
inspirada en el disefio de P20 Pro para el lanzamiento de su linea en
el evento Mercedes Fashion Week en México.

7. Evaluacién: un éxito rotundo

Desde que la linea insignia P20 fue anunciada a finales de marzo
de 2018, Huawei ha comercializado seis millones de unidades de
estos nuevos dispositivos a nivel mundial. El éxito de la campaiia en
México ha sido similar al de los mercados més fuertes de Huawei,
Polonia y Malasia, pues ha tenido un crecimiento del 40 % en cono-
cimiento de marca. En suma, la serie Huawei P20 ha superado las
expectativas al lograr ventas en México que agotaron el inventario
en tan solo el primer fin de semana, por lo cual tuvieron que hacer
un pedido extra a China. Después de que el producto se agotd, los
esfuerzos y las conversaciones se mantuvieron positivos alrededor
de la serie P, logrando que las ventas siguieran incrementandose.

El marketing de contenido implementado para el lanzamiento de la
serie P20 de Huawei fue evaluado por empresas como Ipsos, Google
Trends, comScore y Socialbakers. Algunos de los resultados fueron:
 Mis de 1 200 000 impresiones en plataformas digitales.

® 55 millones de vistas en plataformas digitales.

® Un 84 % del publico objetivo alcanzado.

® Un 50 % mas de seguidores en sus redes sociales.

® 4500 publicaciones no pagadas sobre el producto y la campaiia
€n tres semanas.

® Tres trending topics: #HUAWEIP20, #SEEMORE y
#HUAWEIP20PRO.

® Lideres de categoria en la conversacion durante el Mundial de
fatbol sin ser patrocinador oficial del evento.
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8. Enseiianzas y aprendizajes

En suma, el marketing de contenido utilizado en el lanzamiento del
Huawei P20 en México ha dejado a la compaiiia china de tecno-
logia muchas ensefianzas para proximas campaiias, entre las que
destacan las siguientes:

Aprovechar mucho més las redes de nicho para crear contenidos
hechos a la medida y no limitar la demanda de los consumido-
res. Segun la fase y la temporalidad, es necesario ser flexibles al
presentar la idea creativa central, tanto en el cambio de tema del
contenido como en las mejoras que hay que hacer en su distribu-
cién y amplificacion.

Adaptarse en los hot ropics para no perderse en el universo de
conversaciones, que suele ser un problema cuando se abordan
diversos canales a la vez.

Continuar con la visibilidad a largo plazo desde el dia del lan-
zamiento, ademas de identificar aquellos puntos de contacto y
socios estratégicos con los cuales se genere contenido para no
perder el enfoque de la idea central.

Marketing omnicanal para
lograr el compromiso
con la marca

Integracién de las experiencias de marketing
tradicional y digital

El auge del marketing omnicanal

Imaginemos que un consumidor descubre un producto en un anuncio de te-
levision. A continuacién acude a una tienda cercana para acceder a su pri-
mera experiencia con €l y, tras examinarlo y también otros produgtos de la
competencia y consultar a uno de los dependientes, finalmente decide Qque el
producto en cuestién representa su mejor opcion. Después hac'c una busque-
da online y lo compra por esa via para conseguir un precio mas bajo.

Imaginemos ahora que un consumidor descubre un prqducto enun banm:’r
online. Acto seguido hace una busqueda con su movil para qbterfr mas
informacién sobre el producto en redes sociales y una Publlcacnon que
€Ncuentra en las redes le conduce a una web en la que ripidamente puede
€omparar las opciones disponibles de productos similares. Dc'cnde po; ;Sel::
Via cuil es el mejor producto del mercado, busc:'l la tienda mds cerca

3 Que distribuyen la marca y, por Ultimo, vaallia comprarlo.

: . risi tien-
La primera hipétesis es lo que denominamos compra por visita a la ti

s : -ebrooming).
a (S/70wrooming) y la segunda, compra por visita a la web (we g)
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Ambas son situaciones comunes de compra en la era digital. Los consumi-
dores son cada vez mds imprevisibles y erraticos en su eleccion de canales
de compra. Cambian de uno a otro —de online a offline, y viceversa—y
cuentan con poder acceder a una experiencia fluida y coherente sin puntos
de discontinuidad entre las distintas plataformas. Pero los canales del mar-
keting tradicional no siempre permiten una transicion fluida entre ellos;
de hecho. suelen estar muy aislados entre si, cada uno con sus propios
objetivos y estrategias, frustrando provechosas oportunidades.

La manera en la que las empresas abordan los canales de venta y de comu-
nicacion deberia cambiar para adaptarse a esta nueva realidad. En la era
digital el recorrido del consumidor no siempre resulta directo. En ocasio-
nes es incluso una espiral. Es mds, existen numerosas combinaciones po-
sibles de puntos de contacto con el consumidor a lo largo de su recorrido
hacia la compra. Las compaiiias han de guiarle en cada paso a través de
los distintos canales fisicos y online. También tienen que estar disponibles
para ellos en cada punto de ese largo proceso en el que un consumidor
puede decidir hacer su compra.

Nos adentramos asi en el marketing omnicanal, practica consistente en la
integracion de miltiples canales para ofrecer al consumidor una experiencia
de compra coherente y fluida. Para lograrlo hay que romper los silos en los
que se estructuran los diferentes canales y unificar sus objetivos y estrategias.
De esta manera se garantiza un esfuerzo coordinado mediante distintos cana-
les para conducir a los consumidores hacia su compromiso de compra.

Los resultados de este tipo de marketing ya se han demostrado. Segun
un estudio realizado por International Data Corporation, el importe y la
persistencia de los compradores omnicanal normalmente superan en un
30% los de los compradores monocanal. Macy’s ha observado que sus
compradores omnicanal son incluso ocho veces mas valiosos que los mo-
nocanal. El compromiso de los consumidores resulta mayor cuando tienen
diversas opciones y se les deja comprar un articulo en el momento preciso
en el que desean hacerlo.

Por eso compaiiias lideres en diversos sectores llevan afios implantaf"do
el markcting_ omnicanal. Macy’s =prototipo de este tipo de marketing— ha
ido introduciendo y mejorando desde 2008, Las grandes cadenas de dis-
tribucion fisica, como Macy’s o Walmart, consideraron inicialmente €st€
enfoque como una respucsta a Ja presencia cada vez mayor del comercio
electronico en el mercado, pero ahora ven esta integracion de sus canales
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de distribucion online y gfffine como una oportunidad clave de crecimiento.
Como contestacion, Amazon también se ha adentrado en el mundo offli-
ne abriendo una tienda fisica en Seattle e introduciendo su Dash Button
(dispositivo con conectividad wifi que te permite pedir tu producto favo-
rito con solo pulsar un botén) para realizar pedidos de productos para el
hogar con un clic. Las tendencias recientes demuestran que el marketing
omnicanal estd creciendo a gran velocidad; de hecho, estas tendencias y
los medios tecnolégicos que las facilitan terminaran convirtiéndolo en una
practica generalizada.

Tendencia 1: Prioridad del comercio via
movil en la economia del «ahora»

A medida que los consumidores se encuentran progresivamente mas co-
nectados y comunicados con tecnologias mdviles, el tiempo se convier-
te en su recurso mas escaso. Eligen las marcas que les ofrecen mayor
conveniencia y accesibilidad para sus transacciones de compra. Espe-
ran de las empresas que les proporcionen sin complicacion algunas so-
luciones inmediatas a sus necesidades. La rapidez de la transaccion a
veces resulta tan importante como el producto o el servicio en si. En la
economia del «ahora» florecen los mercados en tiempo real —los uber
0 airbnb del mundo- que conectan a vendedores y compradores en un
sector determinado.

Los teléfonos méviles en gran medida son responsables de estos cam-
bios. Ningiin otro canal les supera en lo referente a proximidad de los
consumidores. Es mas, no hay otro canal tan personal y comodo. Por lo
tanto, cuando en algiin sector aparecen nuevas compaiiias que inundan
el mercado con servicios bajo pedido, el indice de adopcion supera todos
los precedentes.

Dado que cada vez son més los consumidores que hacen compras a través
de su teléfono mévil —segun el portal Internet Retailer, en 2015 el 30%
del comercio electrénico de Estados Unidos correspondia a transacciones
realizadas usandolo—, las empresas deben conceder prioridad absoluta a la
telefonia movil en sus estrategias omnicanal.

BMw, por ejemplo, ya permite a los consumidores del Reino Unido com-
Prar sus vehiculos desde su mévil. Si un consumidor escanea con su movil
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la imagen de un BMW que aparece en un anuncio en un medio impreso
0 en un soporte publicitario de exteriores, s le redirige a la pagina web
correspondiente, donde puede ver las caracteristicas del vehiculo e incluso
comprarlo. Todo el proceso puede completarse en solo 10 minutos.

La siguiente gran categoria, las tecnologias wearables, puede llevar esta
tendencia un paso mas alla. Al igual que los teléfonos méviles, los dis-
positivos wearables casi siempre son sumamente proximos al consu-
midor; de hecho, se supone que los lleva puestos siempre, por lo que
pueden ayudar también a la compaiiia para recabar datos sobre los pa-
trones de recorrido de compra. Dado que, segin Euromonitor, se prevé
que las ventas de este tipo de dispositivos superen los 305 millones de
unidades en 2020, la economia del «ahora» no muestra ninglin sintoma
de desaceleracion.

Tendencia 2: Presencia de la compra por
visita a la web en los canales offline

En las tiendas fisicas los consumidores suelen enfrentarse a la abrumadora
tarea de valorar las numerosas opciones de productos en los expositores Y
tomar una decision de compra. Las empresas tienen que ayudarles a descu-
brir su marca y a que terminen decanténdose por ella en medio del desorden
y de las distracciones de una tienda.

Las tecnologias con sensores (balizas web, Near Field Communication
[NFC] o identificacién por radiofrecuencia [RFID], por ejemplo) ofrecen
soluciones a este problema acercando las compras por visita a la web a
las tiendas fisicas. Los distribuidores (como Apple Store, GameStop ©
Macy’s) pueden colocar balizas web en puntos estratégicos en sus tiendas
para comunicarse con los teléfonos méviles de los clientes creando cone-
xiones por Bluetooth entre dispositivos cuando uno pasa cerca. Con este
sistema las balizas posibilitan que los distribuidores hagan un seguimien-
to de la posicion de los consumidores dentro de la tienda. Pueden inclus®
analizar qué departamentos visitan mas a menudo y cuénto tiempo pasan
en cada uno y también enviar ofertas personalizadas a su movil segun
su ubicacion. Cuando los distribuidores cuentan con més datos sobre ©
comportamiento de los consumidores (de compras pasadas, por ejemplo g
las ofertas pueden estar realmene personalizadas y, por lo tanto, incre-
mentar cnormemente las probabilidades de compra.
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Aungque los consumidores reciben con agrado ofertas muy personalizadas
de las compaiiias, a veces sienten la necesidad de evaluarlas, por lo que
buscan mas informacion online. Una vez que la informacién que encuen-
tran «valida» sus intereses, aceptan la oferta correspondiente. Con las tec-
nologias con sensores los distribuidores pueden facilitar este proceso de
forma fluida. Burberry, por ejemplo, utiliza tecnologias con sensores en
sus tiendas, pues las prendas que se venden en cllas llevan etiquetas RFID
que activan los espejos de los probadores cuando un cliente se las prueba y
asi este puede ver en el espejo un video con la descripcion del articulo. Los
supermercados franceses Casino colocan etiquetas NFC en sus productos:
cuando un consumidor consulta la etiqueta desde su smartphone, obtiene
acceso inmediato a los detalles del producto. Y no solo eso: Casino guia al
consumidor en todo el proceso hasta finalizar la compra. Los consumido-
res pueden escanear las etiquetas al afiadir los productos a su carro virtual
antes del momento final de la realizacion de la compra.

Este empleo de la conectividad entre dispositivos (el internet de las cosas)
ofrece la simplicidad e inmediatez de la compra por visita a la web en el
contexto de la experiencia comercial en las tiendas fisicas. Posibilita a los
canales offline conectar con el consumidor gracias a contenido digital rele-
vante (como detalles del producto o valoraciones de otros consumidores)
que facilite la decisién de compra. Se trata de un enfoque que mejora la
experiencia global a nivel omnicanal y que, sobre todo, ayuda a las com-
paiiias a mejorar sus ventas.

Tendencia 3: Presencia de la compra por
visita a la tienda en los canales online

En la era digital los consumidores pueden comprar productos y contratar
servicios de forma inmediata y cémoda y acceder a una cantidad ingente
de contenido fiable que les ayude en sus decisiones de compra, pero resul-
ta muy poco probable que los canales online lleguen a reemplazar comple-
tamente a los que no lo son. La compra offline es una experiencia en la que
intervienen los cinco sentidos antes de que el consumidor se comprometa
a hacerla. Es mas, la compra en establecimientos fisicos tiene que ver con
el estatus y estilo de vida de los consumidores, que esperan ver y.hacer-
$e ver por otros consumidores cuando compran en determinadas tiendas.
Asimismo esta asociada con la relacion personal que se establece en los

Canales offline.
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Para acercar los evidentes beneficios de la venta offfine a los canales op/jne
las empresas pueden optar por adaptar sus tecnicas de Yema Por visita a
la tienda. Tesco, en Corea del Sur, constituye un magrflﬁco €jemplo. Es
una de las poblaciones mas ajetreadas del mundo y con Jorpadas laborales
mas largas, por lo que para los consumidores resulta complicado encontrar
el momento para ir a hacer la compra. Como.respuesta a esa dificultad,
esta compaiiia ha creado tiendas virtuales —basicamente unos carteles con
imagenes similares a las gondolas de un supe@ercado fisico— en espacios
publicos, como las estaciones de metro, por ejempl’o. Los ocupadisimos
consumidores pueden hacer la compra desde su teléfono mévil mientras
esperan al metro simplemente escaneando los productos que quieren com-
prar desde la aplicacion Homeplus. En ese momento Tesco los envia para
que los consumidores los reciban cuando lleguen a casa.

IKEA es otro ejemplo: se ha dado cuenta de que a los consumidores les
resulta dificil encontrar los muebles adecuados al espacio concreto para
el que los buscan y con su aplicacion de realidad aumentada y su catlogo
impreso les ayudan a resolver ese problema. Si se coloca un catalogo en
la estancia en la que se quiere poner un mueble en concreto y se visualiza
desde la pantalla de la aplicacion, se puede visualizar el mueble en el
hogar del posible comprador.

Este enfoque de compra por visita a la tienda permite a los consumidores
comprar y analizar los productos en espacios reales, utilizar sus sentidos
y conservar el contacto personal durante el proceso de compra. Aporta lo
mejor de la experiencia offfine a los canales online. Es més, soluciona los
tipicos escollos asociados a las compras online.

Optimizacidon de la experiencia omnicanal
con el analisis de big data

En las dltimas aplicaciones tanto la compra por visita a la tienda como
por visita a la web se basan en gran medida en el uso de dispositivos
moviles (teléfonos y wearables) como interfaz basica para la experien-
cia del consumidor. Mas alla de su funcién como interfaz, estos dispo-
sitivos también suponen una buena herramienta de recogida de datos;
sirven de puente para conectar el mundo digital con el offfine. Ahora las
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compaiiias ya son capaces de concebir a los consumidores en un trasvase
fluido de los canales online a los fisicos, algo que antes no cra posible.
Entre la gran variedad de datos que las empresas pueden recabar de los
consumidores esta los demograficos, los patrones de recorridos de com-
pra en canales offfine, los patrones de busqueda en los canales online, su
actividad en redes sociales, sus preferencias de productos y promociones
y el registro de sus transacciones.

La recopilacién de todos estos datos resulta extremadamente 1til para las
compaiiias a la hora de optimizar sus operaciones de canal. Conocer el
recorrido que hace el consumidor por una tienda y el punto en el que
se detiene més tiempo permite a una empresa mejorar la distribucion y
exposicion de sus mercancias. Entendiendo qué promociones funcionan
mejor para cada consumidor una compaiiia puede personalizar sus men-
sajes y evitar la saturacion con comunicaciones no deseadas. Sabiendo la
ubicacion exacta de los consumidores, puede hacerles ofertas en tiempo
real. Es mas, puede emplear los datos recabados para llevar a cabo analisis
predictivos. Un seguimiento de los patrones registrados en el historial de
los consumidores puede ayudar a predecir qué compraran en el futuro.
Por ultimo, toda esta informacion ofrece a la empresa la oportunidad de
anticiparse a las necesidades futuras de sus consumidores y asi mejorar la
gestion de su inventario.

Es importante que las compaiiias comprendan estas tendencias en comercio
electronico via mévil y relacionadas con la compra por visita a la tienda y por
visita a la web, asi como con el analisis de los datos relativos a cada canal, ya
que ayudan a mejorar e integrar los canales de comunicacién y ventas de las
empresas en la bisqueda de una experiencia omnicanal holistica.

El marketing omnicanal paso a paso

Para desarrollar una buena estrategia de marketing omnicanal las com-
paiiias tienen que percibir el recorrido del consumidor con mayor nivel
de detalle. Han de localizar todos los canales y puntos de contacto a lo
largo de las 5 *A’. Dado que existen muchas combinaciones posibles de
canales y puntos de contacto segun las experiencias de los consumido-
res, las compaiiias tienen que identificar los mas populares. Una estra-
tegia de marketing omnicanal deberia centrarse en la integracién de los
canales mas frecuentados.
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Paso 1: Localizar todos los canales y los
posibles puntos de contacto a lo largo del
recorrido de compra del consumidor
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El primer paso para desarrollar una estrategia de marketing omnicanal con-
siste en localizar todos los posibles puntos de contacto y los distintos canales
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Cuadro 10.1 Localizacion de los canales y puntos de contacto a lo largo del recorrido del consumido

Desde la perspectiva de las empresas, cuantos mds sean los canales y
los puntos de contacto, mayor resultara la cobertura de sus marcas en el
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mercado. pero mayor serd también la complejidad a la hora de disefiar yna
estrateaia coherente de marketing omnicanal. Por eso cada compaiiia debe
encontrar el equilibrio adecuado entre cobertu_ra de mercado y simplicidad
al desarrollar su estrategia de marketing omnicanal.

Paso 2: Identificar los canales y puntos
de contacto mas criticos

Cada consumidor puede construir una experiencia indivjdual constituida
por la combinacién diferente de puntos de contacto en dlve’rsos canales y
el orden en el que lo hace, lo que podemos denominar hipo(esis del reco-
rrido del consumidor. Cuando va a comprar un coche, por ejemplo, puede
ver un anuncio en un banner, hacer clic en el anuncio y llegar a una web
de contenido en la que accedera a mas informacion sobre €l. A continua-
cion puede concertar una cita para probar el coche y después de dar una
vuelta con €l decidir comprarlo. Este es un posible recorrido. Otra posible
hipétesis de recorrido podria ser que vea un anuncio en television, llame al
teléfono de atencion de la casa para concertar una cita para probar el coche
y a continuacion lo decida comprar.

Cuadro 10.2 Identificar los canales y puntos de contacto mas
populares
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Son muchos lo§ posibles recorridos que podrian afadir mayor compleji-
dad a la ejecucion de una estrategia de marketing omnicanal, por lo que
hay que centrarse en los mas populares. Partamos de la aplicacién general
del principio de Pareto: probablemente el 80 % de los consumidores se de-
cantaran por alguno de los recorridos incluidos en el 20 % de las hipotesis
mas habituales. Los recursos de una empresa tienen que concentrarse en

la creacion de una experiencia global y fluida entre los diferentes canales
y sus puntos de contacto més relevantes (Cuadro 10.2).

Paso 3: Mejorar e integrar los canales y
puntos de contacto mas criticos

El siguiente paso consiste en cevaluar y mejorar los canales mas impor-
tantes en sus puntos de contacto mis criticos, que seran los que deter-
minen el €xito de toda estrategia de marketing omnicanal. Las empresas
ademas deben destinar recursos econémicos adicionales a esos elemen-
tos relevantes.

Para lograr ofrecer una experiencia realmente omnicanal al consumidor
también tendrian que crear la estructura organizativa que les permita eje-
cutar su estrategia. Han de romper el aislamiento entre los diversos com-
partimentos de su organizacién y conectar a los distintos equipos internos
responsables de los diferentes canales para contribuir a esa fluidez y co-
herencia global de la experiencia de compra. En muchos casos la cola-
boracién funciona mejor si la compaiiia fusiona a los distintos equipos
encargados de canales diferentes, integrando también sus objetivos y pre-
supuestos. Tras la fusion colaboraran solidariamente para tratar de opti-
mizar la gestion de sus presupuestos y cumplir sus objetivos sin importar
cudles sean los canales utilizados. E| objetivo pasa a ser comin y tnico:
ofrecer la mejor experiencia posible al consumidor maximizando a la vez
las ventas mediante una estrategia de marketing omnicanal.

Las organizaciones que no son capaces de fusionar a los equipos de sus
diferentes canales pueden idear incentivos cruzados para asegurarse la im-
plicacién de todos sus miembros en el apoyo de las iniciativas de marketing
omnicanal. Por ejemplo, se puede incentivar a los agentes de los centros
de atencion por su trabajo de persuasion del consumidor para la compra
aunque esta se cierre en cl portal de comercio electronico de la compaiiia.
Esa alineacion de los incentivos garantizaria que todo ¢l mundo c¢n la orga-
nizacion reme en la misma direccion.
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En resumen: Cémo integrar lo mejor de
los canales onliney offline

Los consumidores saltan de un canal a otro y €speran que su experiencia
sea integral y fluida. Para afrontar la nueva realidad las empresas estan
integrando los canales online y offfine en un intento de guiar a los consu-
midores a lo largo de su recorrido global hacia la compra. Las compaiiias
deberian intentar combinar lo mejor de los dos mundos, la inmediatez

de los canales online y la cercania de los offfine. Para lograr hacerlo con M a I’ket N g de pa rt | C | pa C | é N

éxito. han de centrarse en los puntos de contacto y los canales realmente

relevantes e implicar a los empleados de la organizacion para que apoyen p ara g enerar aﬁ NI d a d
su estrategia de marketing omnicanal.
con la marca

PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR Como aprovechar el potencial de las aplicaciones
moaviles, el CRM social y la gamificacion

e ;Cuailes son los puntos de contacto con el consumidor y los cana-
les mas importantes en la actividad de tu empresa?

e Estan alineados esos canales para ofrecer al consumidor una ex-
periencia de compra global y fluida?

Cuando una empresa conduce con éxito al consumidor desde la fase de
atencion hasta la de accion se dice que ha completado el ciclo de ven-
ta. Es comprensible que la mayoria enfatice sobre esa parte del ciclo de
venta dentro de lo que abarca el recorrido del consumidor, pero no debe
subestimarse la importancia de guiarle desde la fase de accién hasta la de
apologia; de hecho, este ultimo paso del recorrido de compra diferencia
al marketing digital del tradicional. En la economia digital el poder de las
recomendaciones de los propios consumidores se ha amplificado por la
proliferacion sin precedentes de la comunicacion mévil y de las comuni-
dades en redes sociales.

Para lograr que un consumidor que compra por primera vez un producto
termine convirtiéndose en su defensor ante otros hay que desarrollar ac-
ciones que afiancen su compromiso con la marca. Bisicamente existen
tres técnicas que se han popularizado tras acreditar su eficacia a la hora
de aumentar el compromiso de los consumidores con una marca en la
era digital. La primera tiene que ver con el uso de aplicaciones moviles
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pensadas para mejorar la experiencia del consumidor; la segunda consiste
en aplicaciones de gestion de relaciones con los clientes (CRM) para en-
tablar un didlogo con ellos que ayude a compartir soluciones, y la tercera
recurre a la gamificacién para ayudar a incrementar el compromiso de los
consumidores fomentando en ellos las conductas adecuadas. Estas tres
técnicas no son incompatibles; de hecho, las compaiiias deberian combi-
narlas para alcanzar un mejor resultado.

Cémo mejorar la experiencia digital
con aplicaciones moviles

Analicemos una serie de datos. Segun el informe Ericsson Mobility Re-
port, en 2020 mas del 70 % de la poblacion global tendréa un smartphone
y ademas en torno al 80 % del trafico de datos méviles provendran de este
tipo de dispositivos. ;Qué implicara este dominio de la telefonia movil en
el mercado?

Los consumidores ya utilizan actualmente sus dispositivos méviles para una
gran cantidad de actividades. En Estados Unidos, segun el Pew Research
Center, la mayoria de las personas que tienen un smarphone lo usa para leer
las noticias, compartir contenidos e interactuar en sus comunidades. Segun
un estudio de Deloitte, el estadounidense medio consulta su mévil en tormo
a unas 46 veces al dia. Como parte de su servicio posventa, Alcatel-Lucent
encargé un estudio en Brasil, Japon, Reino Unido y Estados Unidos que
reveld que los usuarios de smartphones prefieren el autoservicio a través
de aplicaciones al mostrador fisico con personal de atencién al cliente. Los
smariphones generan dependencia y los usuarios al final los llevan siem-
pre encima. Se han convertido con toda seguridad en el mejor canal para
fidelizarlos, por lo que las empresas estan obligadas a comunicarse con los
consumidores y fidelizarlos mediante aplicaciones méviles.

La mayor parte de las cien marcas lideres en el mundo emplea aplicaciones
moviles para fidelizar a sus clientes que suelen tener uno o méas usos. En un
primer nivel una aplicacién puede lanzarse como medio para la difusion de
contenido (videos o juegos, por ejemplo). Un muy buen ejemplo es Pokémon
Go, que utiliza la realidad aumentada: cuando el usuario visita determinados
lugares los distintos Pokémon —una especic de criaturas de ficcion— van apa-
reciendo virtualmente en la pantalla de la aplicacion induciendo al usuario a
seguir explorando el lugar para coleccionar sus Pokémon.
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En segundo lugar las aplicaciones méviles pueden lanzarse para funcionar
como canales de autoservicio por medio de los cuales los consumidores pue-
den acceder a la informacién de su cuenta o hacer transacciones. Algunos
ejemplos podrian ser la aplicacién de Servicios Financieros de Toyota o la
aplicacion QC Walgreens: la primera permite a los propictarios de vehiculos
Toyota gestionar sus cuentas e incluso realizar los pagos de su coche y con la
de Walgreens los usuarios pueden, entre otras cosas, reponer medicamentos
con receta, imprimir fotos o archivar cupones de descuento.

En un tercer nivel las aplicaciones méviles pueden integrarse en la experien-
cia del producto o servicio principal. Las de las casas de automéviles son los
mejores ejemplos. La aplicacion BMW Remote se puede utilizar, por ejem-
plo, para cerrar o abrir con llave un vehiculo BMW, hacer sonar el claxon o
encender los faros para ayudar a encontrar el vehiculo. La aplicacion MM
Connect, de Audi, cuenta con la funcionalidad Picture Destinations, que
permite al usuario enviar fotos con codificacién de geolocalizacion desde su
smariphone hasta el sistema de navegacion del vehiculo. Otro ejemplo en
otra rama podria ser la aplicacion de DirecTV, con la que los espectadores
pueden ver programas de television en streaming y programar una graba-
cion desde cualquier sitio. Todas estas aplicaciones se sincronizan e integran
con la experiencia del producto correspondiente.

Con las aplicaciones méviles y estos tres usos fundamentales los consu-
midores pueden mantener una interaccion facil con las marcas. Ahora po-
demos decir que tienen a sus marcas favoritas al alcance de la mano: en el
bolsillo. Al mismo tiempo, las empresas pueden aprovechar esta interfaz
tan eficaz y eficiente de relacion con el consumidor para reducir costes.

Las compailias deben dar varios pasos en el desarrollo de una buena apli-
cacion movil. Lo primero es determinar cuales seran sus usos, es decir,
cules seréan los objetivos del consumidor al utilizar la aplicacion. A con-
tinuacion tendran que diseiar las funcionalidades clave y la interfaz del

usuario y, por ultimo, pensar en los apoyos finales necesarios para lograr
que la experiencia del usuario resulte impecable.

Paso 1: Determinar los usos
Las empresas tienen que llevar a cabo los estudios de mercado necesa-

rios para identificar los puntos de insatisfaccion en la experiencia con sus
productos y servicios y a partir de esos puntos de frustracion averiguar la

1181



forma en la que una aplicacion podria resolver esos problerpaS. Deben ser
capaces de describir las formas en las que la aplicacion facilitara la vida a
los consumidores.

En L'Oréal, por ejemplo, se dieron cuenta de que la mayor dificultad a la
hora de comprar cosméticos era que los consumidores no se hacen a la idea
de c6mo les quedaran los productos al usarlos, asi que desarrollaron una
aplicacién de realidad aumentada llamada Makeup Genius con la que se uti-
liza la camara del mévil como si fuera un espejo virtual que permite al usua-
rio experimentar con los productos de la marca. El usuario prueba cémo le
quedarian los distintos cosméticos y puede compartir el resultado en redes
sociales.

Paso 2: Disenar las funcionalidades clave
y la interfaz del usuario

Una vez establecidos los usos de la aplicacion, las empresas tienen que di-
seiiar sus funcionalidades clave. Una tendencia muy extendida en aplicacio-
nes moviles es el empleo de lo que denominamos SoLoMo (caracter social,
localizacién y movilidad). Las aplicaciones de marcas que han funcionado
bien normalmente incluyen funcionalidades sociales y colaborativas (so-
cial) y funcionalidades basadas en la ubicacion (localizacion) y ademas
ofrecen la posibilidad de ser utilizadas alla donde vayamos (movilidad).

Un buen ejemplo es la aplicacion Nike+ Run Club, que cuenta con los tres
elementos: el caracter social, l1a localizacién y la movilidad. Los usuarios
pueden registrar informacion de sus trayectos corriendo (localizacion) y
recibir consejos de entrenamiento sobre la marcha (movilidad) y también
publicar en sus redes sociales fotos de sus salidas a correr con los datos
que quieran y competir con sus amigos (caracter social).

El siguiente paso consiste en asegurarse de que la interfaz del usuario es
manejable incluso para personas no familiarizadas con el uso de aplica-
ciones. La simplicidad de la aplicacion resulta fundamental. Ha de ser tan
intuitiva que el usuario ni siquiera tenga que aprender a utilizarla.

Paso 3: Desarrollar la integracion final

La mayoria de las aplicaciones no se sostienen por si solas; son solo la
interfaz que debe integrarse con el sistema final. Las empresas tienen que
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determinar como integrarlas con los demés elementos de apoyo a los que

los COflSU'}“'dOTCS 1O prestan atencion pero que son fundamentales para su
experiencia con el producto o servicio.

En esta integracion suelen estar implicados el equipo administrativo de la
compaiiia, los distribuidores fisicos y otros canales y agentes que partici-
pan en el proceso comercial de la marca. La aplicacion de Walgreens, por
ejemplo, ofrece servicios integrales de salud a los usuarios. Los pacientes
pueden reponer medicamentos con receta e incluso consultar a médicos
por videoconferencia. La empresa se esforzé enormemente para asegu-
rarse de que la experiencia del consumidor resultara fluida. Walgreens
tuvo que garantizar que la aplicacion se conectara al sistema de pedidos
de sus establecimientos y tuvo que colaborar con MDLIVE, que aporta
una red de médicos, para asegurarse de que su funcionalidad de video-

conferencia en tiempo real con un médico funcionara en la aplicacién a
la hora de la verdad.

Ofrecer soluciones para la gestion de la
relacion con clientes en redes sociales

En los ultimos afios la proliferacion de las redes sociales ha sido impara-
ble. Segun el Pew Research Center en 2015 el 65 % de los estadouniden-
ses adultos utilizaban las redes sociales frente al escaso 7% que lo hacia
en 2005. Segiin We Are Social en 2016 habia 2300 millones de usuarios de
redes sociales, lo que representa un 31 % de la poblacion mundial.

Para las empresas ha dejado de ser algo opcional la conexién con sus clien-
tes a través de las redes sociales. Detengdmonos un momento en este dato
del Internet Advertising Bureau del Reino Unido: en torno a un 90 % de los
consumidores considerarian recomendar una marca tras interactuar con ella
en redes sociales. De igual modo, una encuesta realizada por NM Incite re-
velaba que las probabilidades de que un consumidor recomiende una marca
a otros se multiplican practicamente por tres si este ha recibido una buena
atencion por parte de la misma en redes sociales. En estas circunstancias, el
CRM social —el uso de las redes sociales para gestionar las interacciones de
una marca con los consumidores y establecer con ellos relaciones a largo
plazo— constituira una herramienta esencial de fidelizacion.

El CRM social supone un cambio drastico respecto al tradicional, que era
promovido por la empresa, mientras que el social esta en manos de los
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propios consumidores. En el CRM tradicional las compailias dictan las
comunicaciones con los consumidores utilizando los canales de su elec-
cion. como el correo electrénico o los centros de atencion telefonica. En
el CRM social la conversacién la inician los consumidores con consultas
o comentarios mediante las redes sociales. Por lo tanto, el CRM social no
sabe de horarios y es dificil de automatizar. Los consumidores esperan
respuesta inmediata en cualquier momento del dia y de la noche.

Debido a la naturaleza de las redes sociales, el CRM social se genera a
modo de didlogo. A diferencia del CRM tradicional, que resulta mas unidi-
reccional y ciclico, el social se conforma de conversaciones permanentes.
El diglogo se establece no solo entre las marcas y los consumidores, sino
también entre los consumidores dentro de sus comunidades. Por la dina-
mica de estos entornos sociales los problemas rara vez se quedan aislados.
Cualquiera, incluidos los posibles futuros clientes de una marca, pueden
ver sus respuestas a las publicaciones de los consumidores y meterse en
la conversacion.

Normalmente los usos del CRM social se clasifican en tres tipos. En primer
lugar, para escuchar la voz del consumidor las marcas pueden extraer in-
formacion de las conversaciones que se establezcan sobre ellas en las redes
sociales. En segundo lugar, el CRM social puede emplearse para implicar a
las marcas en las conversaciones: una empresa puede designar a un equipo
de personas para que publiquen comentarios e influyan en las conversa-
ciones para conseguir resultados mas favorables. En tercer lugar, con el
CRM social una compaiiia puede manejar las quejas de los consumidores
que puedan conducir potencialmente a una crisis de marca. Es de espe-
rar que las empresas ofrezcan soluciones a los problemas de los consumi-
dores antes de que estos se hagan virales.

El marketing en las redes sociales y el CRM social no son lo mismo, aun-
que el limite entre una y otra técnica resulta difuso. El primero consiste en
el envio de contenido y mensajes de marca a través de las redes sociales
(capitulo 9), mientras que el CRM social tiene que ver con resolver pro-
blemas a los clientes (aunque un buen CRM social puede convertirse en
una estupenda campaia de marketing si los consumidores quedan impre-
sionados con el resultado). El marketing en las redes sociales también es
mas dinamico como resultado de la fragmentacion de las mismas, por lo
que las marcas deben posicionarse en diversas plataformas de redes socia-
les para llegar a mas consumidores y estar permanentemente al dia de las
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tendencias en las nuevas redes sociales emergentes. El CRM social, por su

lado, resulta. relativamente mas estable porque no hay tantas plataformas
de redes sociales adecuadas para un dialogo continuado.

En algunos casos el marketing en las redes sociales y el CRM social
coexisten. Pued‘en integrarse o funcionar de forma independiente y cada
una de esas opciones tiene ventajas e inconvenientes. Algunas marcas em-
plean cuentas de redes sociales distintas para el marketing de contenidos y
para su CRM social. Un ejemplo es la estrategia de Nike en las redes so-
ciales, basada en el uso de dos cuentas: @nike.com como cuenta principal
(para su marketing de contenidos) y @nikesupport.com para su CRM so-
cial. Normalmente la gestion del CRM social y del marketing en las redes
sociales suelen ser independientes y corren a cargo de equipos separados
y con objetivos distintos. Si surge algin problema en el CRM social, se
puede aislar sin que termine perjudicando a la cuenta principal de las redes
sociales. La debilidad de este enfoque estriba en que el alcance esté divi-
dido. Habitualmente la cuenta de marketing en las redes sociales es mas

popular que la del CRM social. También resulta mas dificil homogeneizar
el tono de la comunicacién en ambas cuentas.

Otras marcas utilizan una Gnica cuenta para ambas practicas. Este plantea-
miento ayuda a unificar el enfoque y homogeneizar el tono de la comuni-
cacién, pero conlleva un riesgo considerable para la marca, pues si algo
va mal en la gestion de las quejas de los consumidores, sera visible para
todos. El servicio online de comida a domicilio Seamless, por ejemplo,
emplea una cuenta dnica de Twitter en la que comparte un montén de con-
tenido y también tiene fama de responder rapido a cualquier comentario o
queja que se publique en la red social, pero a veces se puede ver desbor-
dada por actitudes negativas en momentos de crisis, como cuando se cae
el sistema de pedidos.

Paso 1: Desarrollar capacidades de
percepcion y respuesta

En las redes sociales el volumen de didlogo puede ser abrumador. Es mas,
no todos los consumidores acuden directamente a las marcas en estas re-
des; algunos solo interactian con sus amigos o contactos hablando sobre
marcas con las que nunca establecen un contacto directo. Por lo tanto,
el CRM social requiere el uso de un algoritmo de escucha social para

] 185



monitorizar, filtrar y priorizar las conversaciones y asi di'fere.nciar las im-
portantes de las que solo son ruido. Ese algoritmo debgng disefiarse para
identificar ademas conversaciones accionablest es decir, interacciones en
las que la marca pueda meterse en la conversacion para generar un impac-
to positivo. Con €l también ha de poderse escanear el conten}do online en
busca de quejas y sentimientos negativos que puedan Ff)nducn a una crisis
de marca, lo que da a la empresa la oportumda.d de mltlgarlas antes de que
se produzca. Las compaiiias disponen de multiples opciones para elegir el
sofrware diseifiado para estos fines.

Paso 2: Favorecer el desarrollo y la
autonomia de los agentes de CRM Social

Como ya hemos dicho el CRM social no puede automatizarse por com-
pleto. Las redes sociales son, por naturaleza, plataformas para la inte-
raccidn entre personas, por lo que una marca que quiera desarrollar una
plataforma de CRM social ha de contratar y formar a agentes de CRM
que puedan representarla adecuadamente ante los consumidores con un
elevado nivel de empatia. Deberian tener la personalidad y la actitud
adecuadas, reflejo de las de la marca. Se los tiene que formar para que
dialoguen con los consumidores en nombre de la marca. Dado que las
conversaciones que se producen en las redes sociales son heterogéneas,
estos agentes tienen que contar con una sélida base de conocimiento y
estar familiarizados con conflictos pasados y su resolucidén como pun-
to de referencia. Ademas, hay que animarles a compartir las historias
mas destacables entre ellos para acelerar el aprendizaje. Muchas veces
no tendréan respuesta a todas las preguntas de manera inmediata porque
deberan coordinarse con otras unidades que son realmente las responsa-
bles de esas respuestas. Por lo tanto, es importante que los agentes estén
conectados con el resto de la organizacién con un buen sistema que les
posibilite coordinarse con otros miembros.

Paso 3: Aprovechar la participacion
de las comunidades

Las empresas deberian darse cuenta de que a largo plazo responder a todas
las conversaciones en las redes sociales se termina convirtiendo en una
tarea inabarcable. Se hace necesario un cambio de mentalidad desde el
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CRM tra@icional e individualizado para abordar el CRM social con mul-
tiples emisores y destinatarios. En vez de participar cllas mismas en las

conversaciones, lfis compailias deberian implicar a defensores de sus mar-
cas para que participen voluntariamente.

A veces es bueno que una empresa deje que sea un consumidor, fiel defen-
sor de la marca en cuestion, quien responda a un comentario negativo de
otro consumidor. Para un consumidor la opinion de otros consumidores re-
sulta mas creible que la de la propia empresa. En ultima instancia, el CRM
social deberia ser una plataforma de autoayuda para la interaccion de los
consumidores dentro de una comunidad. En muchas comunidades de CRM
social de este tipo se aflade un componente ludico para recompensar a los
participantes por sus contribuciones. Cisco, por ejemplo, ha desarrollado
comunidades conformadas por expertos y profesionales en el campo de las
tecnologias de la informacion que se acaban convirtiendo en un sistema de
apoyo online en el que un usuario puede hacer consultas a las que pueden
responder todos sus miembros. A los que contribuyen ofreciendo esas res-
puestas se les recompensa con medallas y puntos de reputacion.

Cémo conseguir las conductas deseadas
a través de la gamificacion

La gamificacion —el uso de principios ludicos en contextos ajenos al juego—
constituye una herramienta eficaz para fomentar la participacion e im-
plicacién de los consumidores. Se utiliza sobre todo en dos contextos:
programas de fidelizacién y comunidades de consumidores. A pesar de la
polarizacién de opiniones, el empleo de la gamificacion ha ido creciendo
en los ultimos afos. Segin un estudio del Pew Research Center en el que
se encuestd a mil fuentes distintas entre empresas de tecnologia y criticos
del sector, el 53 % de los encuestados estaban de acuerdo en que en 2020
la gamificacion serd una practica generalizada, mientras que un 42%
defendia que solo prosperara en algunos campos.

Los primeros ejemplos de gamificacion en programas de fidelizacion
son los programas de viajero frecuente de las lineas aéreas, que se utilizan
para animar al consumidor a utilizar una misma linea aérea para todos sus
viajes acumulando puntos o millas que puede luego canjear por vuelos
o por otros productos o servicios. Para motivar a los usuarios a acumu-
lar puntos la mayoria de estos programas se estructuran en tramos: los
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superiores, normalmente considemd_os de élite, se asocian con un esta-
tus superior y conllevan mas privilegios.

La gamificacién también se utiliza habitualmente en las comunidades
onli;u' de consumidores. TripAdvisor, por ejemplo, la emplea para fomep-
tar la participacion de los usuarios. Mientras que en los programas de fi-
delizacién se incentiva a los consumidores con puptps canjeables, en |ag
comunidades de consumidores se motiva a los participantes con medallas
o puntos de reputacion. TripAdvisor se basa en el contenido gen;rado por
los usuarios, por lo que necesita asegurarse de contar con un flujo estable
de nuevas criticas de calidad por su parte.

Para ello concede sus medallas TripCollective a los usuarios que publican
valoraciones como compensacion por sus contribuciones a la comunidad
de viajeros. Asi les animan a publicar mas valoraciones para mejorar su es-
tatus. Hay seis niveles seglin los tramos de puntos, desde el New Reviewe)-
(una valoraci6n publicada) hasta el Top Contributor (mas de cincuenta va-
loraciones). También hay medallas especificas, como las de experto (para
valoraciones en una unica categoria, como hoteles, restaurantes o atraccio-
nes), o los sellos de pasaporte (para valoraciones en al menos dos destinos).
Los colaboradores reciben ademas su clasificaciéon en comparacion con la
de otros colaboradores y se les anima a publicar nuevas valoraciones para
mejorar su posicién. Estos principios ludicos, como las recompensas a los
consumidores para que realicen tareas fomentando la competitividad por
los mejores puestos en la clasificacion, han demostrado resultar enorme-
mente efectivos para conseguir una participacion continuada de la comuni-
dad de consumidores.

Hay varias razones por las que la gamificacién supone la herramienta defi-
nitiva para implicar a los consumidores. Para empezar, aprovecha el deseo
del ser humano de alcanzar objetivos superiores y recibir reconocimiento
por ello. A algunos les motivan las recompensas, mientras que a otros, sim-
plemente sentirse realizados. Como ocurre en los juegos, también hay cier-
to componente de adiccién que hace que los consumidores quieran seguir
«jugando» para acceder a niveles superiores. De esta manera, su interaccion
con las empresas resulta continua, afianzando asi el vinculo que les une.

La gamificacion genera ademdas un sentimiento de responsabilidad. Se
recompensa a los consumidores por completar determinadas transaccio-
nes, como comprar mas productos o recomendarselos a sus amigos. Como
los privilegios se corresponden con los distintos niveles de puntos de los
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consumidores, las empresas ofrecen recompensas caras solo a los que
realmente se las ganan. Resulta atil, por lo tanto, cstimar el presupuesto
de marketing; las compaiiias pueden predecir exactamente cuanto gastar
en las recompensas para obtener un determinado beneficio. Los puntos
y millas, cuando son canjeables por premios materiales, constituyen una
forma de moneda virtual perfectamente cuantificable. Para una compaitia
los puntos emitidos equivalen a una deuda en su libro de cuentas.

Lo mas importante es que la gamificacion esta alineada con las nuevas tec-
nologias presentes en la economia digital. Se trata de una forma inteligente
de recabar datos de los consumidores —los referidos a sus transacciones,
pero no solo- utilizables para personalizar la oferta de una empresa. Los
propios sistemas por tramos de puntos y niveles de clientes ya ayudan a las
compaiiias a centrarse en sus clientes mas importantes. La analitica de big
data también les ayuda a comprender patrones de comportamiento de los
consumidores que pueden resultar ttiles para la automatizacion de sus prac-
ticas de marketing (por ejemplo, venta personalizada, cruzada o dirigida).

Cuando se usa la gamificacion para fomentar la participacion de los con-
sumidores suele haber tres pasos fundamentales que las empresas deben
seguir. Primero, deben definir los objetivos en cuanto a las acciones que
quieren provocar en los consumidores. Una vez establecidos los objeti-
vos, han de definir los requisitos de inscripcion de los consumidores en el
programa y los procesos para acumular puntos y subir de nivel. En cada
paso de tramo o nivel las compaiiias tienen que ofrecer al consumidor
algiin tipo de reconocimiento o recompensa como incentivo que le motive
a seguir progresando.

Paso 1: Definir las acciones que se
quieren generar

Hay distintas acciones que se pueden querer generar con un programa
de gamificacion. Cuando un consumidor completa una accion determi-
nada gana puntos. Las acciones en las que mds habitualmente intentan
influir las empresas son las transaccionales: compras, recomendaciones
y pagos. Cuanto mas compra el consumidor, mas puntos recibe. Con el
programa Starbucks Rewards, por ejemplo, las compras se acumulan en la
cuenta del consumidor, que luego puede canjear esos puntos por bebidas
o alimentos en los establecimientos de la cadena. Un programa de gami-
ficacion también puede servir para incentivar las recomendaciones de los
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clientes. Uber, por ejemplo, ofrece carreras gratuitas o crédito en la cuenta
del usuario que recomiende a sus amigos qQue e apunten en Uber y utilicen
sus servicios. En el caso de LendUp —un servicio online de créditos que
ofrece préstamos a personas cuya clasificacién crediticia no les permite
acceder a los de los bancos—, los clientes pueden acumular puntos al de-
volver puntualmente sus préstamos.

Las empresas también pueden animar a los consumidores a completar ac-
ciones no transaccionales. Como ya hemos mencionado, los programas de
gamificacion pueden emplearse para motivar a los consumidores a publicar
valoraciones de un producto o servicio. El sistema Top Reviewer Rankings
de Amazon ofrece en su Hall of Fame reconocimiento a los usuarios mas
activos en la publicacion de valoraciones. Otra posibilidad consiste en mo-
tivar a los consumidores a compartir su informacién personal. Starbucks
Rewards, por ejemplo, invita a bebidas gratis a sus clientes por su cumplea-
fios. Asimismo, las empresas pueden incentivar a los consumidores para que
modifiquen determinadas conductas y desarrollen buenos habitos. LendUp,
por ejemplo, da puntos a sus prestatarios por ver videos educativos sobre
la forma de mejorar su clasificacion crediticia. Una nueva startup llamada
AchieveMint ofrece a sus usuarios puntos —canjeables por productos o dine-
ro en efectivo—por llevar a cabo actividades saludables de las que la empresa
hace un seguimiento con sus aplicaciones mdviles relacionadas con la salud.
Playmoolah, otra starfup con sede en Singapur, ensefia a los nifios como
gestionar mejor su economia con un motor de gamificacion.

Paso 2: Definir la inscripcion en el
programa y sus niveles

Algunas empresas apuntan a sus clientes automaticamente en este tipo de
programas cuando acumulan sus primeros puntos al hacer una compra o se
registran enviando datos personales. Una vez captados en el programa,
se les anima a llevar a cabo otras acciones para acumular mas puntos, que
a su vez les serviran para mejorar su estatus. La mayoria de las compaiiias
clasifican a los clientes por su estatus segun un sistema de tramos (bronce,
plata y oro, por ejemplo) para gestionar mejor sus relaciones y costes.
Cada tramo se asocia con determinados privilegios y, por lo tanto, conlle-
va unos costes de servicio diferentes. Con esta division por niveles las em-
presas también pretenden incrementar el valor de cada cliente y centrarse
en los mas valiosos para cllas. Ellos se sienten valorados cuando ven que
reciben mejores servicios tras acceder a un tramo superior. Como el valor
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de los cl}entes y el coste del servicio de cada nivel se pueden estimar, las
compaiiias pueden calcular la rentabilidad de cada cliente.

Por ejemplo, Sephora, la cadena francesa de cosméticos, ofrece un pro-
grama con tres tramos o niveles. El mas bajo es el denominado Beauty
Insider, que permite a los consumidores registrarse sin tener que hacer
ninguna compra. Incluso en este nivel Sephora ofrece un regalo de cum-
pleaiios y clases gratuitas de técnicas de belleza. Para llegar a los dos
siguientes niveles ~Very Important Beauty insider (VIB) y VIB Rouge-,

los clientes tienen que gastar una determinada cantidad de dinero en pro-
ductos de la marca.

La division de los clientes por niveles también permite a las empresas
hacer un seguimiento del progreso de cada uno tanto en términos de valor
econdmico como en su afinidad con la marca. En el contexto del recorrido
de compra del consumidor estos niveles sirven como indicador de donde
se encuentra cada cliente en el proceso desde la fase de accion hasta la de
apologia. Cuanto mayor es el nivel alcanzado por un consumidor, mayor
resulta su implicacion y mas cerca estd de convertirse en defensor de la
marca y recomendarla a otros. Por lo tanto, estos tramos permiten a las
compaiias identificar a los grupos de clientes mas activos y entusiastas
para tratar de convertirlos en defensores activos de su marca.

Para motivar continuamente a los consumidores y gestionar a la vez sus
costes, algunas empresas aplican mecanismos de penalizaciones con los
que se puede bajar a un cliente de nivel o incluso reponer su cuenta al
nivel de entrada. Las penalizaciones se aplican cuando, por ejemplo, un
cliente est inactivo durante un determinado periodo de tiempo, no cum-
ple un requisito de puntos minimos que debe acumular o se le caducan los
puntos. Estos mecanismos lidicos son opcionales para las compaiiias, que
pueden aplicarlos o no dependiendo de las caracteristicas de sus clientes y
de la estructura de costes de sus programas de puntos.

Paso 3: Determinar los reconocimientos
Yy recompensas

El siguiente paso consiste en determinar los privilegios y recompensas
que los clientes pueden conseguir en los distintos niveles del programa.
Un buen privilegio puede consistir en tener algin tipo de acceso exclusivo
al que no se pueda llegar sin registrarse cn el programa y que esté solo dis-
ponible para clientes en determinado nivel, como el acceso a descuentos
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u ofertas de productos. LendUp. por ejemplo, ofrece préstamos con inte-
reses cada vez mas bajos a medida que el cliente sube de nivel. También
puede tratarse de acceso a productos y servicios exclusivos, como en el
caso de Sephora. que ofrece acceso exclusivo a nuevos productos a sus
clientes VIB: o acceso a una interfaz de cliente exclusiva, como una linea
telefonica de atencion dedicada o personal de ventas especializado para
los clientes de los niveles superiores.

Otra de las tendencias que se esta extendiendo en relacién con las recom-
pensas es la gratificacion inmediata, con recompensas que pueden canjear-
se sobre la marcha sin necesidad de esperar a acumular puntos. Orbitz, por
ejemplo. deja canjear puntos (Illamados Orbucks) por dinero en efectivo en
el momento o guardarlos para usarlos posteriormente. Cuando se ofrecen
gratificaciones inmediatas a veces se prescinde del sistema de niveles o
tramos. El tipico ejemplo es el ment Happy Meal de McDonald’s, con el
que la cadena regala juguetes coleccionables gratis.

En resumen: Aplicaciones moviles,
CRM Social y gamificacion

Para conseguir que los consumidores pasen de comprar un producto a
recomendarlo las empresas necesitan recurrir a ticticas que fomenten su
implicacion. Hay tres técnicas de demostrada eficacia que se utilizan con
frecuencia en la era digital para incrementar la participacion e implica-
cion de los consumidores. En primer lugar, las empresas pueden emplear
aplicaciones moviles para mejorar la experiencia digital del consumidor;
en segundo lugar, el CRM social puede servir para entablar un didlogo
con los consumidores y aportar soluciones, y, por Gltimo, las compaiiias
pueden recurrir a la gamificacién para generar en el consumidor unas con-
ductas deseables concretas.

PREGUNTAS PARA REFLEXIONAR

e ;Como puedes implicar y fidelizar a tus clientes con aplicaciones
moviles y utilizando ¢} CRM social y la gamificacion?

e ;Cuales son los desafios a los que se enfrentaria tu empresa al
ejecutar programas para implicar a los consumidores?
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COMO CONSEGUIR
UN WOW

Hubo una vez un emprendedor en Texas que tenia panico al rechazo. Jia
Jiang, que asi se llamaba, habia fracasado varias veces al intentar conse-
guir financiacion para su proyecto empresarial. Para superar la peor de
sus fobias, Jiang decidié elaborar una lista de cien solicitudes absurdas y
afrontar cara a cara los consiguientes rechazos.

Tras un par de dias de éxito de esta rechazoterapia, Jiang fue a Krispy
Kreme para una nueva sesion de su curioso tratamiento, pero su objetivo
se desmorono, pues cuando Jiang pidio6 que prepararan una caja de donuts
con la forma de los aros olimpicos, Jackie Braun, una de las trabajadoras
de Krispy Kreme, asi lo hizo. Jiang esperaba el rechazo y el ridiculo, pero
consigui6é un momento wow. La grabacion de lo acontecido ya ha acumu-
lado mas de cinco millones de visitas en YouTube (https://www.youtube.
com/watch?v=7Ax2CsVbrX0). ilmpresionante!

Qué es un wow

De la historia de Jiang aprendemos que wow es una tip.ica .e'xpresmn'e:n
inglés cuando un consumidor se queda «mudo» fie admiracion. También
podemos extraer cudles son las tres caracteristicas que consuu'1yen \:n
wow. Es, en primer lugar, sorpresa: cuando alguien tiene unas exp:ef:tadlé
vas y obtiene mucho mas, se trata de un momento Wow. La olélencwunndo
un resultado superior al esperado es lo que provoca ese wow. {1 seegrsona
lugar, un wow es algo personal y so!o lo pt{efie dcsencadepa_\; :\":mordi-
que lo experimenta: si Jiang no hubiera SO‘l'CllZ.ldO un s‘ervlmes émble n
nario en Krispy Kreme, su experiencia habria sido igual a la esp

cualquier otro cliente.
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Cuando un individuo ve satisfecha alguna inquietud latente se desencade-
na un momento wow, aunque no todos los consumidores son capaces de
expresar abiertamente lo que desean. Por ultimo, un wow tiene un com-
ponente contagioso: quien experimenta un momento wow recomendara
su experiencia difundiendo la buena nueva a los demds. En el caso de
Jiang. Krispy Kreme consiguié publicidad gratuita, ya que lleg6 a cinco
millones de personas gracias a ese servicio excepcional. El factor wow no
se consigue todos los dias en el servicio a los consumidores, pero cuando
surge la oportunidad siempre merece la pena aprovechar ese efecto viral.
Los factores wow constituyen lo que termina llevando a un consumidor a
recomendar un producto o servicio.

Segun todas estas caracteristicas se diria que un wow solamente puede
producirse por casualidad. ;Puede una empresa o una marca crear un wow
a proposito? La respuesta es si.

En el mundo del marketing 4.0, en el que los productos y servicios genia-
les son la materia prima de base, un factor wow es lo que diferencia a una
marca de sus competidores. Ninguna empresa o marca debe dejar pasar
jamas la oportunidad de lograr un momento wow. Es posible disefiar una
estrategia, crear los procesos y las infraestructuras necesarias y formar a
los miembros de una compafiia para buscar esos factores o momentos wow
alo largo delas 5 ‘A’.

Satisfaccion, experiencia y
compromiso: wow

Las empresas y marcas han de impulsar su creatividad y mejorar las inte-
racciones con el consumidor a lo largo de su recorrido de compra. Desde
el punto de vista del consumidor existen tres niveles: satisfaccion, expe-
riencia y compromiso.

Las empresas y marcas que se centran en tener un producto superior solo
estan ofreciendo satisfaccion a los consumidores. Se proponen desarrollar
productos y servicios que satisfagan sus necesidades y deseos.

Pero las que van un paso mas lejos ofrecen una experiencia que trasciende
cualquier producto o servicio, pues mejoran la interaccion con el consumi-
dor disefiando y planificando un servicio que las diferencias del resto tanto
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en la experiencia en el establecimiento comercial como en la obtenida en
el ambito digital.

Por altimo, en el nivel més alto encontramos a las compaiiias que logran el
compromiso y la participacién del consumidor, quien, asi, se realiza per-
sonalmente. Estas empresas aportan una personalizacion de la experiencia
de los consumidores que realmente cambia sus vidas respondiendo a sus
inquietudes y deseos.

éListo para un momento wow?

Las empresas y marcas lideres son las que no dejan pasar la oportunidad
de un momento wow. Crean sus momentos wow intencionadamente y sa-
ben guiar al consumidor desde su descubrimiento del producto o servicio
hasta la fase de apologia, en la que se lo recomendaré a otros. Configuran
las interacciones con el consumidor de manera creativa para llevarlos
desde la satisfaccion hasta la experiencia con sus productos o servicios y
de ahi a su compromiso y participacion. ;Es tu empresa una de ellas?
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