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Sobre el libro

Pepe Lopez de Ayala

Director de agencias en Latinoamérica, Meta

El usuario es € ge principal sobre €l que se centra la actividad de las compafias
tech, telco y media, aungque en esta liga las de tech juegan con ventaja, principalmente
por lagran informacién que son capaces de generar gracias a sus aplicaciones moviles.
Nos encontramos ante una de | as claras contradicciones de los Ultimos tiempos: pueden
sacar mucha més data de un usuario que de un cliente.

En €l otro lado de la ecuacion estén las compafiias de consumo, que tratan de cons-
truir una estrecharelacion con estos usuarios, incluso llegan a convertirse en medios de
comunicacion através de las plataformas tech, que cuentan con capacidad de impactar
asus clientes o potenciales clientes de forma directa, inmediatay gratuita. Nunca antes
habian tenido este poder en sus manos, y por otro lado una enorme responsabilidad.
Hemos llegado a entorno de poder comunicar one to one to many, hemos pasado de
la comunicacién masiva a one to one.

El engagement es €l gje del cambio. Las empresas buscan conectar a través de in-
teracciones (incluso personalizadas) en multiples canales, con el objetivo de convertir
usuarios en clientes y fortalecer larelacion con los ya existentes. El concepto omnica-
nalidad entra en escena.

Por el lado de las TMT, la batalla se centra en quién tiene mayor atencion por
parte del usuario y cuanto tiempo pasa en sus plataformas. Al final hablamos de la
misma persona que se comporta diferente en funcion del medio. Y en el otro lado
esta la batalla de las empresas de consumo que pelean por el engagement y €l re-
sultado.
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El engagement, sumado a la riqueza de datos que las aplicaciones moviles son
capaces de generar, hace posible que la segmentacién hoy en dia tenga muchas alter-
nativas, y eso también provoca que el marketing enfocado en marca o branding, acabe
convirtiéndose en un marketing de resultados o performance.

Esta transicion también provoca que se desarrolle un ecosistema paralelo enfocado
en data & analytics, que mide desde el engagement inicial alaventafinal, siendo hoy
capaces de predecir resultados con base en la cantidad de informacion que tenemos.

Las global tech companies han conseguido algo Unico: € usuario habla de sus per-
files en estas plataformas con un sentimiento de propiedad nunca visto antes, y es que
es muy normal hablar de «mi Instagram» o de «mi WhatsApp». Y ese valor es el que
atrae alos grandes anunciantes de cada mercado.

Podemos describir el engagement al entender que los usuari 0s expresan sus opinio-
nes, que ademas pueden ser de interés para su comunidad, y eso crea debate; se divier-
ten, se involucran, comparten mensgjes, imagenes, opinan 'y comparten lo que mas les
ha gustado, etc. Y aqui es donde las marcas participan como parte de la comunidad.

El engagement gracias a movil cambid todo: tenemos un mayor conocimiento, so-
mos capaces dellegar a usuario-consumidor-cliente final, se hacreado el marketing en
tiempo real, existe un retorno directo alainversién en medios y engagement, engage-
ment, engagement.
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José Masaveu Herrero

Director general, Masaveu Bodegas

Desde Masaveu Bodegas estudiamos y nos tomamos muy en serio el proceso de
consumer engagement, ya que larentabilidad en inversion de nuevas tecnologias es un
proceso que nos permite analizar de forma clara nuestro big data, impulsando con ello
através de una estrategia clara la venta de nuestros productos. Tenemos claro que las
nuevas tecnologias son hoy y € mafiana de |o que seran nuestros canales principales
de venta. Actualmente através de nuestra web podemos dar a conocer a nivel mundial
nuestros vinos y bodegas. Hoy cualquier persona de cualquier pais puede entrar en
nuestratienda online y adquirir cualquier producto; esto que sin duda parece muy sim-
ple es muy significativo, ya que hastalairrupcion de Internet en nuestras casas esto no
eraposible.

Por €llo, dentro de nuestra estrategia esté € lanzamiento de elaboraciones muy de-
finidas, orientadas alos grandes centros comerciales online, tales como Amazon y Ali-
baba, sin descuidar nuestro canal propio de venta que es nuestra tienda digital. Una
linea nueva de producto, una linea exclusiva que sea competitivaanive de las grandes
tiendas de ecommerce es uno de nuestros caballos de batalla. Para ser efectivos nos
focalizamos en una de nuestras méximas prioridades, que es mejorar nuestra ventana
a exterior, nuestra web, a través de copywriting y marketing de contenidos porque
puede formar un tdndem espectacular, también a través de un branding efectivo, una
web responsive, ya que € incremento de compras desde dispositivo movil es impara-
ble, trabajar mas a fondo los estudios de conversién, mejorar la usabilidad de la web,
analizar muy bien las landing pages.

También trabajamos de forma elegante el customer journey. Desde el embalaje de
nuestros productos hasta la llegada de ese mismo producto a casa del consumidor pa-
sando por el proceso de lanzamiento de la camparia de marketing digital. Evitamos no
caer en publicidad agresiva que dafie la confianza del consumidor en nuestras marcas,
y mas después de haber dedicado mucho tiempo acomunicar através de redes sociales,
y otros canales, su vaor, permitiendo con ello a nuestros distribuidores y a nuestros
usuarios apreciar de formaclaray sencillala calidad de nuestros vinos. Buscamos que
los anuncios sean de texto, anuncios de busqueda display para branding, y terminamos
con el remarketing.

Para concluir, en nuestra estrategia digital rematamos la importancia de posiciona-
miento de marcaatravésde SEO y SEM de nuestratienda, realizando las |abores per-
tinentes, como comprobar la penalizacién de estas, aumentar la densidad de palabras
clave, optimizar las URL, la carga de |a pagina, etc.

El ecommerce es yaunarealidad. Un tren que pasarapido y no debemos perder.
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Daniel Cruz
Partner & Regional Director SouthAmerica, TAPTAP Networks

El consumer engagement basado en location data nos permite aplicar estrategias
inteligentes para llegar a los clientes en € lugar y momento adecuados. El cuidado
gue debemos tener como marketeros es en no caer en latentacion de incluir exceso de
informacién. Tengo claro gue una buena experiencia de cliente pasa por que podamos
proporcionar a nuestra cartera una informacion clara 'y sencilla de aguello que se re-
clamay cuestiona. La perfilacion de audiencias y las creatividades dinamicas que nos
ofrecen las nuevas tecnologias son un arma fundamental para maximizar las conver-
siones, incrementando la probabilidad de repetir la experiencia por parte de nuestros
clientes, creando asi mayor fidelidad alas marcas.

Paralograr un customer engagement utilizando tecnologia de Ultima generacion, se
recurre a un nivel de perfilacion de audiencias muy depurado. Basado principa mente
en location data y en modelos combinados de data probabilisticay deterministica, se
logran unos niveles de segmentacion donde se consigue comunicar mensajes precisos
en el lugar y momento adecuados.

Una segunda accion sera desarrollar activaciones diferenciadas con creatividades
dindmicas. Esto requiere un conocimiento detallado de nuestros clientes. Las activa
ciones segln contexto nos permitirdn diversificar la comunicacién, diferenciando en
gué momento del customer journey estamos comunicando y la accién que queremos
llevar a cabo.

Todas estas variables que se abren con |as nuevas tecnol ogias nos permiten, ademas,
desarrollar estrategias omnicanales donde por primera vez se utiliza el smartphone
como hub de entraday conexion entre el mundo digital y € mundo off. Yaes conocida
la interacciéon del out of home, television y radio con estrategias basadas en mobile
centric users. Los resultados y el engagement obtenidos, unidos a mediciones y re-
portes muy detallados, hacen que lafidelidad de las marcas y el desarrollo de nuevas
estrategias combinadas omnicanales sean el presentey futuro en laplanificacion de los
directores de marketing.

En mi opinidn, cualquier estrategia que busgue customer engagement debe pasar
por lainteraccion del mundo mobile con estrategias offline. Ya no se puede pensar en
estrategias diferenciadas en distintos medios, sino pensando en la data y la utilizacion
de esta paralograr nuestros objetivos.
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Javier Fernandez Arrojo
Presidente, Mobile Solutions Consulting Group S.L.

Actualmente, desde M-Solutions, tenemos la oportunidad de ver y aplicar procesos
tecnol dgicos que consiguen gque afinemos casi totalmente las campafias que engloban
un buen consumer engagement atravésdel SEO, SEM vy, en algunos casos, redes socia
lesy de afiliacion, o la utilizacion de procesos RTB (real time bidding). Nuestros pro-
ductos se venden a través smartphone y por ello contamos con potentes herramientas
gue nos permiten captar y fidelizar anuestro cliente através de un buen big data. Goo-
gle Analytic esunade ellas. Estudiamos muy bien e customer journey antes de lanzar
una campafa. En todo este proceso, la creatividad en la publicidad es clave, evitando
caer en disefios demasiados agresivos, ya que el consumidor se sentird defraudado y
no volverdacomprar s no esfid reflgjo del producto que quiere adquirir. Perderemos
imagen de marcay fidelizacion. En nuestro negocio es clave e pago por CPA (coste
por adquisicién), ya que esto nos permite controlar muy bien el gasto publicitario. Las
herramientas tecnol dgicas de hoy en dianos permiten conocer perfectamente anuestros
clientes: gustos, consumos, movimientos a traves del nimero de teléfono etc. Lo que
nos permite optimizar nuestras campafias exhaustivamente ahorrando costes y fideli-
zando a nuestros clientes. Cuando empezamos una camparia, estudiamos muy bien €l
customer journey con € fin de que &l usuario pueda seguir la cadena de valor sin caerse
antes de llegar al final.

La rapidez del desarrollo tecnolégico desbanca en la mayoria de los casos a los
procesos burocraticos ingtitucionales, |10 que no permite un avance més eficaz de las
nuevas tecnologias. Por ejemplo, hace unos afios podriamos haber conocido los consu-
mos de |os clientes en los comercios através de la famosa trazabilidad de sus tel éfonos
moviles, pero no es hasta hoy en dia que poco a poco se van rompiendo esas barreras
burocréticas que nos ayudan a conocer estos procesos més a fondo. Hoy en dia pode-
mos saber cuantas personas han entrado a unatienda, a qué horalo hacen, cuanto tiem-
po se quedan y qué compran habitualmente. Ya hay software de reconocimiento facial
en 3D, etc. Todo ello son herramientas que nos ayudan a crear un big data con el fin de
enfocar mejor nuestro consumer engagement.



20 Consumer engagement

Santiago Miguélez Arrizado
Director de contenidos y amplificacién, Hijos de Rivera, S.A.U.

En el paso del marketing transaccional, muy enfocado directamente a la venta del
producto, al marketing relacional, donde ahora si larelacion entre marcay cliente era
el centro, hemos ido descubriendo una nueva partida de gjedrez llena de variantes y
posibilidades que han enriguecido mucho al marketing durante | os Ultimos quince afios.

Este libro no va de vender, no al menos directamente, esto va de generar relaciones
duraderas con diferentes audiencias. Siempre habra quien utilice el camino més corto,
el de explicar por qué nuestra marca/producto es mejor y a partir de ahi incitar a la
compralo més rgpido posible, esdirecto y funcionara en el mejor de los casos durante
un tiempo hasta que pasemos de moda, 0 seamos caros o en el peor de los casos hasta
gue un competidor detecte nuestro valor y nos pueda desplazar.

A donde nos encaminala erade la digitalizacion y el big data es a otro sitio, es un
lugar donde sobre todo tienen cabida los sentimientos y la autenticidad, donde lo fake
se huele aleguas y los discursos vacios son castigados duramente por millennials, cen-
tennials...

Como consumidores, diariamente compramos multitud de productos; en la era de
las redes sociales y la comunicacion 1tol, la mayor parte de las marcas nos siguen ha-
blando de unaforma unidireccional: ¢cuantas veces hemos oido aguello de mas répido,
mas natural, més ecoldgico 0 mas barato... ¢cuantas nos hablan de tl atd? ¢Cuénto se
esfuerzan en abrir un didlogo cercano y auténtico? ¢Cuantas se interesan por saber qué
opinamos?

Si escuchamos, empatizamos y cocreamos, de repente conseguimos entrar en otra
dimensidn, la dimension del amor, en la que los consumidores sienten afecto por una
marca alaque se le deseatodo o mejor. Este fue e camino gue durante diez afios re-
corrimos para conseguir que Estrella Galicia entrase en ese club selecto en el que solo
el 5 % de las marcas son consideradas relevantes, diferentes e innovadoras, €l camino
haciala conversion en una marcaicénica.

Hace quince afios ya hablabamos de coeficientes de retencion, del churn, del gra-
do de satisfaccidn, de la vida media... palabras técnicas aln vigentes que deben ser
complementadas con otras como contenido, entretenimiento, sostenibilidad, economia
circular y tantas otras cosas rel evantes para los consumidores del hoy en dia.

Let”s connect!



Capitulo 1

Consumer engagement como clave
de crecimiento en los negocios

I marketing, entendido en su globalidad, sea quiza una de las ciencias que pueda

abarcarse desde mas caras de un mismo prisma. La continua evolucién de las
necesidades por parte de la sociedad, la adecuacion de los productos, los servicios, la
tecnologia y el acceso a la informacion, entre otros, obligan al continuo desarrollo de
las técnicas de mercado para mantener unidos a los potenciales compradores: clientes,
tanto puntuales como recurrentes fieles con las compafiias con las que interact(an.

Asi, nuestras técnicas han evolucionado desde un foco orientado casi exclusiva-
mente al producto hasta el extremo opuesto: considerando al cliente como el actor mas
relevante en la relacion comercial. Desde este punto de vista, el marketing relacional
debe ser la base de la interaccion siempre, pero del mismo modo tiene la obligacién
de ir evolucionando hacia los modelos que el resto de condicionantes le exigen. Del
producto al cliente y del cliente, visto como el comprador de nuestros productos y ser-
vicios, al cliente en relacion permanente con la compaiiia. Si en este punto afiadimos
interaccion, digitalizacion y tecnologia, el presente esta escrito: es el momento del
consumer engagement.

Las nuevas tecnologias y el desarrollo y nuevas utilidades de las tecnologias banali-
zan casi cualquier tipo de relacién anterior con el cliente. Los modelos se han transfor-
mado desde aquellos en los que la comunicacion con clientes debia ser altamente plani-
ficada en tiempo, forma y sin conocer retornos de inversion medibles desde diferentes
puntos de vista a escenarios radicalmente opuestos.

Actualmente, la reduccion de tiempos y costes en los procesos de comunicaciony la
multiplicidad de soportes es tal que permite generar soluciones y respuestas a nuestros
consumidores en dias e incluso horas de forma multicanal y con absolutas posibilidades
de bidireccionalidad.

Interactividad, entendida como comunicacion y actuacién bidireccional entre em-
presa y clientes, es no solo un nuevo universo en el que esta todo por investigar en pro
de los beneficios de ambos, sino la clave de la diferenciacion para cualquier compafiia
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en el actual escenario de competitividad de los mercados. Esta razon es suficiente para
entender la necesidad de implementar, entender y hacer crecer este enfoque de las téc-
nicas de mercado hacia el consumer engagement apoyadas en la atencion a las relacio-
nes, la interactividad y la digitalizacién y tecnologia como principales elementos de
integracion.

Pero ¢cudles son, en detalle, los puntos clave que desencadenan esta necesaria evo-
lucion?

1.1. El consumidor ahora busca globalmente, comparay
elige mejor

La base de esta importante evolucion se fundamenta en el sobresaliente desarro-
llo de la informacion y las telecomunicaciones: el volumen de informacién generada
diariamente, la velocidad y viabilidad de su transmision y el ilimitado alcance del que
la tecnologia la ha dotado forman parte de los pilares de la revolucién de los Gltimos
treinta afios.

Consecuencia de ello y sin necesidad de apelar a muchos mas elementos adiciona-
les, los mercados, empresas, sus productos y consumidores han virado radicalmente su
papel convirtiendo en obsoleto cualquier planteamiento anterior. EI contacto constante
entre ambos actores y la necesidad de interaccion son consecuencia de factores como:

1. Globalizacion de los mercados.
2. Necesidad de acelerar el ciclo de compra.
3. Formacion y exigencia del consumidor.

4. Empresas: posicionamiento e imagen de marca.

1.1.1. Globalizacion de los mercados

El paso de los mercados locales a la integracion de los mercados nacionales en un
mercado comun y accesible a la mayoria de los paises desarrollados ha transformado
las relaciones entre estos, las compafiias y por supuesto sus consumidores. La globali-
zacion trae consigo desafios y retos.

Las relaciones afectan ademés de a términos macroecondémicos también al &mbito
cultural, migratorio y comercial. Impera un mundo en el cual las fronteras tienden a
desvanecerse si no a desaparecer. En el ambito digital, es dificil a dia de hoy no haber
realizado alguna compra desde paises de nuestro propio continente, América o Asia o
en general cualquier economia desarrollada.
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El consumidor considera insuficiente la oferta de productos de su ciudad, de su
region e incluso de su pais. La necesidad y deseo de adquisicion de un bien concreto le
lleva, sin ningun tipo de resistencia en la transaccion, a comprar y disfrutar de produc-
tos y servicios a nivel mundial buscando ver mas alla, derribando fronteras comerciales
y avistando cualquier horizonte como posible: todos los productos tienen la capacidad
de ser conocidos en todo el mundo.

FIGURA 1.1
WEB DE PROMUSICA

Fuente: Promusica.es.

Sitios web como Promusicat distribuyen desde Sevilla 0 Mérida sus instrumentos
y accesorios gratis a toda Espafia y con costes de entre 15y 20 € a paises como ltalia,
Alemania, Reino Unido, Holanda. Se garantiza como férmula comdn un transporte
seguro y especializado cuando es necesario,

La globalizacién permite a los paises dedicarse a las actividades culturales, produc-
tivas y econdmicas para las cuales tienen mayores habilidades, inclinaciones y posibi-
lidades de éxito en comparacion con las de otros paises. Por otra parte, habilita a los
consumidores para romper estas fronteras comerciales favoreciendo a economias mas
alla de aquella de la que forman principalmente parte.

De este modo se predefine un escenario de competencia mundial que obliga a reno-
varse dia a dia. Las empresas menos innovadoras y competitivas, incluso menos &giles
en sus procesos, mas alla de retroceder, estan avocadas a la inexistencia en términos
de globalidad y la desaparicién en sus mercados nacionales, como ha ocurrido en los
Gltimos afios.

1 www.promusica.es.
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1.1.2. Necesidad de acelerar el ciclo de compra

La politica de las marcas en las Gltimas tres décadas, centradas en dejar obsoletos
sus mas recientes lanzamientos, ha provocado una aceleracion de los ciclos de compra.
En este &mbito la obsolescencia programada como herramienta para la supervivencia
empresarial conlleva implicitamente la constante necesidad de la interaccion con el
consumidor. Pero no solo ocurre en productos tecnolégicos. La reduccién del efecto de
algunos productos de limpieza, de las propiedades y sabores de ciertos alimentos o de
los componentes de los automdviles son otros ejemplos paralelos.

Fomentar la comunicacion bidireccional y mantener presenciay protagonismo tanto
en la mente del consumidor como en su cuota de cartera de manera periodica es sencillo
a dia de hoy solo trabajando a través de las preguntas de los clientes, sus respuestas,
dudas, nuevos lanzamientos, mejoras, etc. Todo ello es una oportunidad para las marcas
de seducir con el nuevo producto o avisar de la desactualizacion de los adquiridos por
los clientes.

Estas formulas fuerzan una aceleracion del ritmo de innovacion y comercial y un
acortamiento del ciclo de vida de los productos, tan fugaz en ocasiones, que estan
siendo advertidos como negativos y en cierta manera poco éticos. Desde este punto de
vista, la obsolescencia programada u obsolescencia planificada estan siendo revisadas
de modo que se puedan marcar limites coherentes. Francia, como pionero de estas ini-
ciativas, es uno de los paises que actualmente ya legisla contra esta practica.

No obstante, siguen y seguiran existiendo oportunidades de contacto en torno a este
punto, pues los limites actuales radican en obligar a las empresas a utilizar componen-
tes sustituibles y reutilizables lo cual, en términos de marketing relacional, continta
dando margen para fomentar la interaccién con orientacidon tanto a la venta como a la
fidelizacion de los clientes.

1.1.3. Elcliente formado y exigente

La sociedad ya no es tan solo multicanal, sino también multitasking, multipantalla
y eso repercute activamente en su nueva definicion, transformando a los comprado-
res en consumidores mas conectados, participativos y cuyo grado de exigencia es
tan elevado que esta dando paso a la generacion de una nueva figura: el consumidor
cocreador.

«Customers today are actively engaged with the brand. They want to be asked
about how to design the new loyalty program, or what items should be sold in the
store».

Capgemini (2015)
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Este acceso a la informacion, el propio incremento en los formatos a la hora de
presentarla (del prospecto, la noticia o de la recomendacion de un comercial a la re-
comendacion social, las videoinstrucciones o las notificaciones via smartphone), la
multicanalidad y la simplicidad, combinada con el interés y curiosidad constantes del
comprador convierten al consumidor en el eje central de la interaccion.

Sabemos mas, nos preguntamos mas, comparamos mas y exigimos mas en cada
relacién comercial. Los clientes solo revierten su confianza en las marcas, productos y
servicios que son merecedores de ella, exigiendo mejor servicio y respuesta de calidad.

Nada es suficiente y las empresas, independientemente del sector en el que operan,
trabajan sobre estas premisas. No es suficiente el incentivo a un vendedor en un comer-
cio tradicional, no vale cerrar acuerdos con cadenas de distribucion para que se ofrezca
una determinada marca por encima de otras, ni siquiera la promocién de un producto
tiene la relevancia, repercusion y conversion que pudiera tener afios atras.

FIGURA 1.2
OPINIONES EN AMAZON.ES. FOCALIZAN LA OPINION DEL USUARIO COMO PRINCIPAL
REFERENCIA CUALITATIVA DE LOS PRODUCTOS QUE OFRECE

Fuente: Amazon.es.

El cliente se mueve en un espacio en el que son inherentes a la compra: (1) el in-
tercambio de experiencias, conocimientos, enfoques; y (2) la cooperacion horizontal.

Por su parte, Kelly Mooney y Laura Bergheim (2003) plantean en su libro Los diez
mandamientos para la gestion del cliente los principales deseos de los compradores en
su relacion con nuestra empresa:
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Ganese mi confianza... Tiene que ver con el respeto, la integridad, la defensa y la
calidad. Olvide el resto si no puede llegar a dominar este mandamiento.

Inspireme... Trabaje las conexiones emocionales significativas con sus consumi-
dores a través de experiencias de inmersion o mediante mensajes alentadores y
una filantropia relevante. Las marcas inspiradoras que trascienden sus productos
y servicios se hacen mayores que la suma se sus partes.

Simplifiquelo... La sencillez, la velocidad y la utilidad son las claves para la faci-
lidad del consumidor. No confunda la complejidad con el progreso. Las mejores
cosas de la vida son con frecuencia las mas faciles.

Déjeme a cargo... Los consumidores esperan poder elegir y disponer de un con-
trol, especialmente de las organizaciones de servicios que pueden permitirse un
autoservicio que vaya a su propio ritmo. Ponga al consumidor en el asiento del
conductor o se marchara de su aparcamiento sin pensarselo dos veces.

Guieme... Mucho ruido y pocas nueces, ese el problema. Por este motivo, debe
tratar de filtrar el caos con un consejo experto, con la educacion y la informacion.
Y permanezca hombro con hombro con su consumidor a medida que se desplaza
a través del proceso que conlleva la toma de decisiones, e incluso mas alla.

24/7... Acceso a cualquier hora y desde cualquier lugar... Esta es la clave en
este mundo de veinticuatro horas. El horario de nueve a cinco no limitara a los
clientes que esperan que las empresas estén a su disposicion a todas horas, sin
importar el canal.

Condzcame... Usted no puede ganarse la lealtad de los consumidores sin saber
qué es lo que ellos desean. Escuche, aprenda y estudie su vida real, y no se su-
merja exclusivamente en esa bafiera de datos.

Exceda mis expectativas... Incluso los consumidores mas exigentes pueden sor-
prenderse, asi que sorpréndalos con una delicadeza poco comin, con unos ser-
vicios sorprendentes y con unos esfuerzos sobrehumanos que le demuestren que
Su empresa se preocupa verdaderamente.

Compénseme... Trate a los consumidores como las personas importantes que
son para usted. Agradezca y cree lealtad recompensandolos con programas de
puntos, un acceso privilegiado o de cualquier otra manera.

Quédese conmigo... Las relaciones no se construyen en un dia, sino a lo largo
de toda una vida; por esta razén debe permanecer al lado de sus consumidores
si desea que ellos se mantengan a su lado. Distribuir promesas de posventa,
mantenerse en contacto de forma significativa y renovar la marca para satisfacer
evolutivas de los consumidores lleva bastante tiempo.
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1.1.4. La empresa: posicionamiento e imagen de marca

Aproximadamente desde mediados del siglo pasado el nimero de compafiias y sus
marcas comerciales han ido incrementandose en términos exponenciales. En este senti-
do y tras el boom de los Gltimos afios las marcas han perdido su protagonismo y su po-
sicion de referencia en los consumidores. Para cada producto existen multiples marcas.
Las llamadas marcas blancas o las creadas por supermercados con lineas de producto
gue cubren multiples necesidades compiten en igualdad de condiciones y en la mayoria
de los casos con mejores precios.

La oferta es tan elevada que la identificacion por parte de los compradores es cada
vez méas compleja si no se incorporan contactos permanentes. La competencia por el
posicionamiento de las empresas y la obsesion por la imagen de marca y el protago-
nismo por ser top of mind y ocupar un privilegiado lugar en la mente del consumidor
desencadenan una presién en los objetivos de marketing y comunicacién que obligan a
la comunicacidn constante.

Los modelos de marketing mas tradicionales basados en el enfoque producto y que,
por tanto, no requerian méas que un flujo de comunicacion unidireccional se mantienen
valiosos para entornos y mercados muy localizados y de pequefio tamafio, pero, a la
vez, insuficientes para los actuales planteamientos en los que se precisa una constante
interaccién entre las partes.

Marketing relacional y marketing interactivo se ven obligados a integrarse para dar
solucidn en términos de comunicacion y satisfaccion al cliente en cada uno de los men-
sajes emitidos para promocionar, destacar y poner en valor cada producto y servicio
frente al posicionamiento de los bienes ofertados desde la competencia.

Abre nuevas oportunidades de produccion e inversiones, fuerza a los productores
a mejorar su productividad, aumenta la produccion y mantiene viva esta lucha comer-
cial que, desde otro punto de vista, tiene un resultado positivo para los compradores
convirtiendose sin duda en un beneficio para los consumidores. Ciertos mercados y sus
negocios tienen bajo este prisma una oportunidad de reinventarse.

En definitiva, evolucion reforzada por numerosos cambios que mas alla de aspectos
técnicos y vinculados a la mercadotecnia tienen un reflejo muy sencillo en el ambito
social y que han modificado radicalmente el comportamiento de las marcas y sus con-
sumidores. A continuacion, se exponen sencillos ejemplos alineados a la propuesta des-
crita y que pueden resultar familiares y entre los que distan menos de cuatro décadas.

1.2. El nuevo escenario de relacion compaiiia-cliente

La perspectiva del cliente como centro de los objetivos empresariales esta plena-
mente asentada. Esta premisa es punto de partida obligatorio y todas las vertientes del
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marketing se orientan en la misma direccion. Ya sea a través de la relacién con el cliente
(como cabecera de dichas vertientes), sea estudiando sus comportamientos, el impacto
de estimulos en sus sentidos (gusto, olfato, vista...) o fomentando la interactividad,
esta linea de trabajo es a dia de hoy incuestionable.

En este sentido, y bajo la transformacion del modelo que hemos analizado anterior-
mente, la definicion de los 4 pilares del marketing en los que McCarthy centralizaba
el pensamiento en producto, precio, distribucién y promocion, otorgando una visién
unidireccional, y planteada Unicamente desde el punto de vista empresarial, evolucio-
nan en una definicién opuesta en la que dando respuesta a las 4 Py aquellas que se han
venido incorporando a las teorias marketinianas, se debe hablar de 4 C: el cliente, los
costes que le representan, la calidad de la comunicacion y la comodidad.

FIGURA 1.3
DEL PRODUCTO AL CLIENTE

Del producto al cliente

Producto Cliente: su necesidad
Precio Coste para el cliente

se transforma
Promocion en: Comunicacion bidireccional
Placement Comodidad

Fuente: Elaboraci6n propia.

En conclusion, la suma de las variables anteriores en las que se incorporan multitud
de pardmetros para su andlisis y enfoque en la relacién con el consumidor pueden re-
sumirse del siguiente modo: el cliente se ha situado como eje de la visién empresarial
consiguiendo conectar mercados e interactuar con las empresas en la definicion de sus
productos y en la generacién de nuevas marcas que den respuesta a la evolucion de las
necesidades. De esta manera, la comunicacion pasa a convertirse en un «proveedor» de
informacidn bidireccional aportando a los procesos de desarrollo e innovacion de las
empresas, por una parte, y transformandose en la principal herramienta de conocimien-
to de la oferta para el conjunto de la sociedad.

Este no es mas que un enfoque en el que se mira primeramente por el contacto entre
ambos actores en su relacion comercial: la venta. Paralelamente fomenta la repeticién
de esta interaccion y se focaliza y pone énfasis en la reiteracién e incremento de con-
tactos entre empresa y cliente.

De este modo la fidelizacion de los consumidores toma un papel fundamental en el
que el consumer engagement aporta un nuevo enfoque.
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TABLA 1.1
MARKETING RELACIONALVS. CONSUMER ENGAGEMENT

MARKETING RELACIONAL CONSUMER ENGAGEMENT
Enfoque relacional Enfoque participativo
Acciones a largo plazo Acciones a corto y largo plazo
Relaciones a largo plazo Relaciones a corto y largo plazo
Marketing de servicios e industrial Marketing interactivo y digital
Retencion y fidelizacion de clientes Sorprender continuamente
Calidad exdégena Calidad «por supuesto»
Orientacion a cliente Orientacion a cliente y sus conexiones

Aprovechando los beneficios y aplicaciones que permita la tecnologia y con el, cada
vez mayor, conocimiento del cliente permitird maximizar la lealtad de nuestros consu-
midores evolucionando y aportando a la fidelizacion nuevos canales y herramientas
que la haran ain mas efectiva. Del marketing relacional al marketing digital y con ello
del incremento de oportunidades para propulsar la interactividad surge el consumer
engagement: el pilar de la fidelizacion del s. xxi.

El consumer engagement debe ser y sera el inico modo de entender la relacién con
el cliente.

1.3. Gestion de crisis o el final de un plan de fidelizacion

Arrancar un plan de fidelizacion tiene cierta complejidad y necesita de una reflexion
profunda, pero en el momento en el que la compafiia se embarca en el proyecto las
razones para abandonarlo tienen que ser muy evidentes, porque no es una decision que
tenga una ejecucion sencilla.

En muchas de las ocasiones para que el cliente fuera mi parte del plan de fideliza-
cién es necesario la firma de un contrato que, aunque tiene fines de comunicacion y
de tratamiento de datos, hace que se genere una relacion vinculante entre el cliente y
la compafiia. Bajo esta prevision, las compafiias incorporan indicaciones relativas a la
resolucidén del contrato para evitar responsabilidades a estos efectos, pero ya no es tanto
a nivel contractual, sino mas a nivel de marca lo que puede perjudicar a la disolucion y
desaparicion del plan de fidelizacion de una compafiia.

También mencionabamos al arranque del capitulo que un plan de fidelizacién no
deja de ser un producto o servicio que se incorpora a la cartera de la compafiia y que
es promocionado con esfuerzo y de forma reiterada para su implementacion y para su
posicionamiento. Por tanto, deshacer algo en lo que se ha invertido esfuerzos y recursos
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econdmicos y humanos, entre otros, no deja de tener una lectura negativa a nivel de
mercado y de competencia mas alla de la que directamente tiene sobre nuestros clientes.

¢Cudles son las razones principales que pueden frustrar la existencia del programa
de fidelizacion en una compafiia? Enumeramos a continuacion algunas de las méas po-
sibles:

» Su rentabilidad es negativa: puede ocurrir perfectamente que los recursos nece-
sarios para mantenerlo sean muy superiores a la retencion que genera. Es mas,
es posible que ademas de ser una inversion con resultados negativos pueda estar
afectando sobre el computo de la marca mas alla de los costes econémicos.

» Remar en contra de la marca: quiza al inicio el enfoque fue positivo y apoyado
por sus clientes, pero en su evolucién o implantacion las piezas no encajan como
es esperado y afecta negativamente sobre la marca madre haciéndole perder su
posicionamiento en términos de mercado y afectando a su reputacion general.

« Imposibilidad de implantacién: una vez creado y arrancado, si comienza a ha-
ber una desviacion entre el proyecto previsto y el proyecto real que no permite
la ejecucion del programa ni la implantacién de sus beneficios. Puede haber
decisiones empresariales que remen a favor de frenar el proyecto en ese mo-
mento antes de invertir mas recursos en él sin tener la garantia de los resultados
tanto econémicos como relacionados con el reconocimiento y potenciacion de
la compafiia.

» El programa fracasa durante su ejecucion: este es uno de los puntos mas cri-
ticos y peligrosos en la gestion de un programa de fidelizacion. El objetivo de
un programa de este tipo es sumar la lealtad de los clientes hacia la marca, y si
por alguna razon se diera una incidencia grave relativa al programa que tuviera
un eco social suficiente para desprestigiar la marca, el programa de fidelizacién
deberia ser, en términos empresariales, sacrificado en pro de la propia marca y
de su evolucion.

Los planes de fidelizacion son disefiados para sumar y aportar, y cualquier duda
gue genere de un cierto calado que pueda estar perjudicando a las ventas o a las inte-
racciones de los clientes por incidencias en la propia naturaleza del programa deberia
resolverse con su cierre. En este sentido no nos referimos a incidencias diarias de ges-
tion o de contacto con los clientes o proveedores, 0 desaparicion de estos segundos. Se
trata mas de un impacto frontal contra la marca que tiene como protagonista a su plan
de fidelizacion.

Gestionar los diferentes momentos a lo largo de la vida de un producto o servicio
como este implica el compromiso de los equipos y la permanente atencion y test en
todo aquello que forma parte del plan de fidelizaciéon. Es muy com(n que arranque
con pequefias iniciativas y beneficios controlados, pero con su propio avance estos
programas tienden a complicarse y a ser mas complejos y requerir de mas inversion en
cada momento. Tener analizadas de manera recurrente las debilidades y amenazas de
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este favorece que se eviten riesgos mayores que podrian perjudicar al propio plany a
la compafiia en general.

Los programas de fidelizacion estan para despertar la lealtad de sus clientes y tienen
gue tener ese enfoque del cliente como primer eslabon de la cadena y posicion en la
cuspide del foco de este. Si esto no fuera asi 0 no fuera percibido de este modo por su
publico objetivo, poco a poco se ird desposicionando tanto externa como internamente,
generando razones suficientes para que los 6rganos directivos puedan ponerlo en duda
y juzgarlo hasta su desaparicion. Es cierto que muchas veces los beneficiarios de estos
programas trasladan quejas, incidencias y dudas de diversa indole, pero no nos referi-
mos a este tipo de valoracion, sino a aquellas que tocan en la base estructural de estos
y pueden afectar a su desarrollo en el corto, pero también en el medio y largo plazo.
Saber tomar la decision a tiempo es duro contra la compafiia y complejo, pero hay que
valorar siempre el coste de oportunidad de mantenerlo en produccion cuando no se
puede sostener ni econdmica ni politicamente dentro de la compafiia y de cara a fuera
no tiene un sentido real.





