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| N DOSSIER: Internet en la disiibucién estalegios ‘bricks and clicks
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3Cémo hay que dirigir hoy comercialmente las empresas? 3Cudl ha de ser el nuevo
marketing mix2 Entre los responsables de mérketing proliferan nuevos conceptos, como
customer equiz, relationship marketing, mérketing one-to-one, permission marketing,
database marketing marﬁ)ﬁng rn'acf entre otros. Todos ellos coinciden en el objetivo de
maximizar el valor de cada cliente y otorgan una gran relevancia a la relacién entre la

empresa y el cliente, y al uso de las nuevas tecnologias para mejorar esa relacion.

os profesionales del marketing han ordenado su
L manera de entender la realidad alrededor del mode-
lo de las cuatro “P”. Se decia que las empresas tenian
que desarrollar productos ganadores (product), con pre-
cios competitivos (price) y dominar los canales de dis-
tribucion (place) utilizando los medios promocionales
adecuados (promotion).

El denominado “marketing mix”, tan socorrido a la
hora de disenar estrategias comerciales, quizd tuviera
sentido en una época en la que la empresa imperaba en
el mercado. Sin embargo, poco o nada tiene que ver el
mercado de hace 50 afios con el actual, que se encuen-
tra cada vez mas dominado por un consumidor que
reclama protagonismo en la comercializacion a través
de su experiencia y conocimiento del mercado.

Conocer el comportamiento del consumidor en
Internet es critico. Por ello, a pesar de que cada vez mas
empresas espafolas estan en la Red, muchas de ellas
cometen grandes errores al intentar trasladar al nuevo
medio su manera tradicional de tratar a los clientes.
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v Comportamiento del consumidor:
algunas sorpresas

En un libro que hemos publicado recientemente,
;Por qué comercia tan poco el comercio electrénico?,
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Hacia un nuevo

Cuantos mas ‘sites’y de mejor calidad existan,

mds rgedaes habra para que la gente
e T
se vuelque en !nremer_/

se recogen las pautas mas comunes del comportamiento
del consumidor interactivo (en el cuadro 1 se resumen
algunas conclusiones sobre el comportamiento del con-
sumidor en Internet).

Se trata de un consumidor mas joven, con mas edu-
cacion y perteneciente a una familia con mayor renta
disponible que la media general. De la misma forma
ocurria en el pasado: todas las innovaciones importan-
tes (radio, television, video, etc.) eran acogidas en pri-
mer lugar en los hogares con mas renta disponible. Esto
se debe en parte a la habitual estrategia de las empresas
de ir reduciendo los precios gradualmente, a medida
que mas cantidad de gente accede a la tecnologia.
Asimismo, los mas entusiastas en acoger nuevas tecno-
logias siempre han sido los jovenes, que tienen tiempo
y ganas de aprender cosas nuevas, son inconformistas y
buscan cualquier producto o servicio que mejore su
calidad de vida.

El nivel de educacion es, asimismo, un factor im-
portante que determina la adopcion de Internet. Las
personas con mayor nivel educativo leen mas, estan
mas expuestas a innovaciones procedentes de otros pai-
ses e interaccionan con personas que se mueven mds y
que son mas susceptibles de haber visto o usado nuevos
productos.

Cambios que han de llegar
Es importante conocer los cambios que llegaran (ya

estan llegando) y que alteraran profundamente algunos

aspectos del comportamiento del consumidor. Pueden
considerarse cinco puntos fundamentales:

» Las caracteristicas demograficas del usuario de In-
ternet alcanzaran a la poblacioén general. Internet
sera cada vez mas un canal de masas.

* La experiencia del usuario aumenta significativa-
mente. Esto hara que tenga mas confianza en la Red
y que se lance mas a comprar en Internet. Sera
capaz de usar herramientas de busqueda como los
shopbots y de comparar precios y tomar mejores
decisiones de compra. Esto producira la llegada de
mercados mas eficientes.

» Las conexiones a Internet de alta velocidad ofrece-
ran oportunidades a muchos usuarios: musica, tele-
vision, videoconferencia y un largo etcétera de posi-
bilidades hoy cerradas a aquéllos que tienen mo-
dems lentos.

« El cambio generacional es otro aspecto que debe
tenerse en cuenta. A medida que el segmento de los
que hoy tienen menos de 30 anos ocupen el siguien-
te segmento (30-49 afios), nos iremos encontrando
con unos usuarios con renta disponible y muy orien-
tados a Internet.
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Incremento de la oferta comercial. Cuantos mas sites
y de mejor calidad existan, mas razones habra para
que la gente se vuelque en Internet. Hoy hay en Es-
paiia muy pocas tiendas virtuales en Internet, en com-
paracion con las que hay en otros paises como Estados
Unidos.

Nuevas formas de acceso a Internet sin uso de un PC:
teléfonos moviles, agendas electronicas o cajas tontas
que, conectadas a nuestros televisores de alta defini-
cion, permitan acceso a Internet a un coste muy bajo.

Muchos hogares que, por razones economicas o por

ver el PC como una herramienta complicada, no han

experimentado con Internet todavia lo adoptaran.

Una vez que las empresas conocen las caracteristicas
que describen de manera fiel a este nuevo consumidor,
;qué han de hacer para relacionarse con é1?

v Internet y el muevo marketing ‘mix’

Precisamente en este momento, en el que el consumi-
dor se encuentra en el centro del organigrama de las

Cuadro 1
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empresas, llega Internet, un medio que encaja perfecta-
mente en este marco porque ofrece la posibilidad de
mejorar la relacion comercial al facilitar el acopio de
abundante informacion sobre el consumidor.

A diferencia de la literatura mas tradicional del mar-
keting, en la que se habla de las cuatro “P”, aqui intro-
ducimos nuevos conceptos, que hablan mucho mas de
lo que quiere el consumidor y de una relacion entre éste
y la empresa, que de una decision unilateral tomada
desde la sede de una organizacion: la elasticidad a los
precios, la percepcion, el tiempo, la lealtad y la inhibi-
cion.

Elasticidad a los precios

Es dificil concluir si la elasticidad a los precios es
menor o mayor en Internet que en el medio tradicional,
si bien la mayoria de los estudios realizados concluyen
que la elasticidad es menor en Internet; esto es, que los
consumidores son menos sensibles a los cambios en los
precios.

Como el actual usuario de Internet tiene mas renta
disponible y valora los ahorros de tiempo, puede tender
a ser menos elastico a los precios. Por ejemplo, el uso
de shopbots (agentes de comparacion de precios) per-
mite ya comparar precios del mismo producto en dece-
nas de comerciantes en solo unos segundos. Se trata de
una herramienta ya disponible, pero que atin usa menos
del 5% de los consumidores. Sin embargo, a medida
que Internet madure como un canal de compra, los con-
sumidores tenderdn a mirar mas el precio.

Hay maneras de disminuir la elasticidad a los pre-
cios; por ejemplo, aportar a los consumidores una
buena informacion que puedan controlar de alguna
manera. Como el consumidor se fija mas en los atribu-
tos del producto, no centra tanto su atencion en los pre-
cios.

Ademas, vender ahorro de tiempo es una manera de
que el consumidor no vaya solo por lo mas barato.
Muchos “e-detallistas™ alimentarios facilitan la compra
del supermercado presentando los productos compra-
dos en los ultimos pedidos. Esto reduce el set de consi-
deracion y hace que sus consumidores se fijen menos
en los precios, a la vez que hacen la compra mas ra-
pido.

Un buen servicio de envio es otro elemento critico
en la cadena de valor. A menudo, los sites de e-com-
merce tienen paginas que tratan de mejorar la experien-
cia de compra o servicios para facilitarla (por ejemplo,
el ranking de los productos mas vendidos o la satisfac-
cion de los clientes que compraron el mismo producto
con anterioridad).

La compra por impulso es otro factor que puede ser
utilizado muy habilmente por las empresas. Muchas
empresas tradicionales de venta por catalogo envian sus
catalogos al mismo tiempo que envian e-mails con sus

Hocio un nuevo marketi
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ender ahorro de tiempo es una manera
de que el consumidor no vaya solo

por lo mas bm‘ari_//

productos y promociones. De esta manera, se aseguran
de que el niimero de impactos sea mayor y de que,
cuando se cree una necesidad en la mente del consumi-
dor, éste tenga cerca una manera de satisfacerla.

Percepcion

Un aspecto importante que afecta tanto a la decision
de comprar on-line como a la decision de repetir con el
mismo detallista es como perciben los consumidores su
satisfaccion con la experiencia de compra. Se ha argu-
mentado que los consumidores en Internet sufren lo
que se llama una “ilusion de control”, es decir, que per-
ciben sus decisiones como mds precisas de lo que en
realidad son. La razon es que Internet facilita un entor-
no en el que el consumidor es mucho mas
activo y puede personalizar la informacion
que recibe.

Esta “ilusion de control” se da en catego-
rias particulares, en las que tocar el producto
no es critico y en las que hay informacion
objetiva que pedir. Por ejemplo, en CDs o
libros, electronica o informatica. Un ejemplo
es Dell Online. Dell ha construido un gran negocio de
venta on-line de ordenadores, en los que cada consumi-
dor define a su medida el ordenador que quiere. Esta
participacion activa del consumidor hace que su satis-
faccion sea mayor que si comprara exactamente el
mismo ordenador en una tienda en la que un vendedor
le convencio de que era ese ordenador y no otro el que
necesitaba.

Otras categorias, como la moda o los productos fres-
cos de los supermercados on-line, tienen muy dificil
todavia que el consumidor perciba el medio como
atractivo.

Tiempo

Nadie puede negar que Internet es un canal de con-
veniencia. Por ello, los primeros en lanzarse a este ca-
nal son aquéllos que disponen de poco tiempo. Los
equipos instalados son lentos, los médems obsoletos y
los proveedores de acceso y servidores estan congestio-
nados a horas punta. Esto lleva a que hacer una compra
o una simple bisqueda on-line sea una odisea para
muchos consumidores. Por ello, la primera leccion que
deben aprender aquellos sites dispuestos a no perder
clientes es que deben hacerlos rapidos; pero no solo los
servidores deben ser rapidos, sino que también los dise-
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/7)(1 igual lo facil que sea comparar: los
consumidores solo quieren probar en
uno o dos ‘sites’, en los que piensan

que sus transacciones serdn .s‘qgrums__//

fos de sus paginas tienen que permitir la navegacion
rapida de una seccion a otra. Hay que tener en cuenta
que los consumidores realizan la mayoria de las com-
pras on-line en casa, donde las conexiones a Internet
son mas precarias. El ocio, otro de los segmentos con
gran potencial, requiere también que las conexiones de
los hogares sean muy rapidas.

Como efecto contrapuesto, esta el tiempo psicologi-
co. Segun algunos estudios, para los usuarios de orde-
nadores el tiempo pasa mas despacio cuando interac-
tuan con el ordenador. Una razén podria ser el hecho de
que, para muchos, el ordenador es un elemento nuevo
que aun estan descubriendo, en el que desempefian un
papel activo, en lugar de pasivo. Este efecto, sin embar-
g0, probablemente desaparecera a medida que se dedi-
quen mas horas diarias al ordenador y la experiencia de
los usuarios aumente.

La lealtad

Si en algo se pone especial énfasis en los actuales
debates de marketing es la obsesion por ganar consumi-
dores leales. Puede hablarse de dos tipos de lealtad:
lealtad al detallista y lealtad a la marca.

* Lealtad al detallista

Un estudio realizado en el MIT demuestra que la
lealtad a comerciantes de Internet en las categorias de
libros y CDs es mas alta en Internet que en los comer-
cios de la calle. Este hecho sorprende a muchos, ya que
Internet proporciona un entorno en el que cambiar de
un comerciante a otro es extremadamente sencillo. Sin
embargo, parece que esto no es asi, ya que las estrate-
gias visionarias de algunas organizaciones han conver-
tido la Red en un oligopolio de facto. Algunas empre-
sas, como Amazon, estan construyendo una base de
clientes leales y una poderosa imagen de marca que
seran caballos ganadores en el futuro, cuando Internet
sea un canal de masas.

Los consumidores manifiestan estar algo o muy
preocupados por la seguridad on-line. Esta preocupa-
cion beneficia mucho a los grandes, ya que los sets de
consideracion de los consumidores se reducen mucho.
Da igual lo facil que sea comparar: los consumidores
solo quieren probar en uno o dos sites, en los que pien-
san que sus transacciones seran seguras.

HARVARL-BELSTO Ma_l'kﬂjng&\'ﬂm

Algunos autores sostienen que los consumidores en
Internet presentan sintomas de “miopia” en sus com-
portamientos. La razon es que los consumidores, en sus
relaciones con los e-tailers, incurren en dos tipos de
costes: costes de entrada y costes de evaluacion. Los
primeros son aquéllos en los que se incurre una sola
vez, al establecer la relacion con el detallista (por ejem-
plo, dar todos los datos personales, elegir un nombre de
usuario y un password). Los segundos son aquéllos que
suceden en las sucesivas visitas al e-tailer (por ejem-
plo, dar mas informacion, conocer nuevos servicios del
detallista y los costes de busqueda en otros e-tailers
compensados por los ahorros esperados). La decision
de cambiar de e-failer o, simplemente, de empezar a
buscar vendra marcada por el trade-off entre los prime-
ros y los segundos. La mayoria de los consumidores
subestiman los ahorros que conseguirian si cambiasen
de site; es decir, dan mucha importancia a los costes
de entrada y no tanto al resto de los costes. Por tanto,
al haber incurrido ya en los costes de entrada en un
e-tailer, no quieren volver a asumir esos costes en otro.

Crear costes de cambio es otra estrategia que han
seguido muchas empresas. Mediante el uso de las coo-
kies, el servidor es capaz de reconocer quién es el usua-
rio y hacerle recomendaciones a medida, en funcion de
sus ultimas compras.

La pregunta es, entonces, si esta lealtad aumentara o
disminuirda a medida que los consumidores maduren.
Nuestra intuicion nos dice que disminuird. A medida
que los consumidores se sientan mas agiles en Internet,
seran capaces de moverse de un sife a otro sin compli-
cacion alguna y, ademas, seran capaces de usar herra-
mientas como los shopbots para comparar precios de
productos indiferenciados.

* Lealtad a la marca

En un entorno virtual, los consumidores tienen ma-
yor tendencia hacia las marcas lideres. La razon es que
en Internet es mas dificil evaluar determinados produc-
tos y las marcas lideres presentan una alternativa
“segura”, aunque no sea la “mejor”.

Los consumidores tratan de maximizar la calidad de
sus decisiones a la vez que tratan de minimizar los cos-
tes de procesar toda la informacion para adoptar una
determinada decision de compra. Sin embargo, a veces
no se dispone de suficiente informacion para poder
tomar una decision satisfactoria. Por eso, los consumi-
dores emplean tacticas como optar por “la marca lider”
o0 “la marca mas cara”.

Hay algunos productos, como los coches, en los que
recopilar informacion para la toma de decisiones es
mucho mas sencillo. En Internet es mucho mas facil y
rapido comparar caracteristicas técnicas y precios de
distintos modelos y marcas de coches, y asi poder
adoptar una decision mas meditada.
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Por todo ello, las empresas deben proporcionar una
adecuada informacion sobre sus productos y los deta-
Ilistas, especialmente si no son marcas lideres.
Inhibicion

Para acelerar la adopcion de Internet, es importante
estudiar los factores que inhiben a los consumidores; es
decir, aquellas razones que hacen que los consumidores
no adopten Internet o que no la adopten a una velocidad
mas rapida. Entender estos factores llevara a la empresa
a disefiar su servicio con vistas a minimizar estos efec-
tos perniciosos. Distinguimos cuatro grandes factores:

* Seguridad: es el factor mas importante. Actual-
mente, un elevado porcentaje de consumidores
manifiesta estar preocupado con la seguridad de sus
transacciones on-line. Esto provoca dos efectos: pri-
mero, que los consumidores realicen muchas menos
transacciones, ralentizando el proceso de adopcion
de Internet; segundo, que los consumidores tengan
sets de consideracion limitados, permitiendo que
existan oligopolios en los que solo unos pocos se
llevan todo el pastel. Las empresas pueden hacer
que su sife parezca mas SEguUro con Seguros que
garanticen las transacciones hasta una determinada
cuantia o, simplemente, comunicando la seguridad
de su site. Es sorprendente como muchos e-tailers
comenten el error de comunicar precisamente lo
contrario, que no se responsabilizan de posibles
fraudes en la Red. La politica al respecto debe ser
clara y dar siempre el mensaje de que la seguridad
es la maxima posible.

* Privacidad: las constantes noticias de piratas que
acceden a bases de datos de clientes, o de empresas
que venden informacién sobre sus clientes, y los
multiples mensajes basura que los usuarios reciben
semanalmente no hacen sino perjudicar la imagen de
Internet. Muchos individuos comentan preocupados
la posibilidad de que mucha informacién personal
pueda navegar por la Red, de una empresa a otra. La
politica de proteccion del usuario ha de ser mas dura
y las empresas deben ser las primeras interesadas en
que la percepcion del consumidor cambie a este res-
pecto.

* Habilidades: muchos usuarios no tienen suficientes
habilidades en el uso del ordenador. O simplemente
en Internet. Especialmente en gente de edades mas
altas, este factor puede hacer que muchas personas ni
siquiera se planteen comprar un ordenador o simple-
mente navegar por Internet. En este sentido, la tecno-
logia WAP o el acceso a Internet desde terminales
sencillos, que no sean PCs, facilitara mucho que
Internet llegue a un gran pablico que hoy tiene veta-
do el acceso.

* Estilo de vida: muchas personas no ven Internet co-
mo un canal que hay que tomar en cuenta. Prefieren

Hacia un nusvo marketing ‘mix’

[/_Ia politica de proteccion del usuario ha de

ser mas dura y las empresas deben ser las
primeras interesadas en que la percepcion
del consumidor cambie a este r({specti_//

alternativas mas tradicionales, de “salir a la calle”.

No todas pertenecen a grupos de edad avanzada y,

seguramente, si comparamos el tamafo de este

grupo en paises del sur de Europa, como Espaiia,
con paises como Estados Unidos, encontraremos
que es mucho mayor aqui.

Una vez conocido el comportamiento del consumi-
dor en el nuevo medio y la estrategia que se ha de dise-
far e implementar para hacer su experiencia on-line
mas satisfactoria, es fundamental conocer los factores
que ayudan a conseguir un consumidor mas fiel y, por
tanto, mas rentable.

¥ Maximizar el valor del cliente

Existe una extensa literatura sobre los
supuestos beneficios empresariales de basar-
se en la maximizacion del valor del cliente y
no en la rentabilidad a largo plazo: es preferi-
ble mantener un cliente que conseguir uno
nuevo, los clientes leales son mas baratos de
servir, son menos sensibles al precio, pasan a consumir
mas en la empresa que en la competencia y traen a
otros consumidores a través del “boca a oreja”.

Se lograra aumentar el valor de los clientes si se
dominan las siguientes facetas: consecucion de nuevos
clientes, retencion, productos y promociones, desercio-
nes y, por ultimo, experiencia en el site.

Optimizar la consecucion de nuevos clientes

;Cual es la forma mas efectiva de conseguir nuevos
consumidores? La mayoria de las empresas gastan en
publicidad un porcentaje sobre ventas que es superior
al beneficio neto. En el caso de los e-failers, la compa-
racion es infinita, ya que raras veces obtienen benefi-
cios, aunque no escatiman en gastos de publicidad (no
es infrecuente dedicar el 50% de los ingresos a dar a
conocer el sife). ;Es posible conocer donde esta el opti-
mo? ;Se puede mejorar algo?

En primer lugar, hay que identificar el perfil de
nuestros mejores consumidores: aquéllos que son mas
fieles y aquéllos que gastan mas dinero. A pesar de que
la mayoria de las empresas ya realizan sus segmenta-
ciones, todavia existe mucho campo para “refinarlas”.
Una buena base de datos nos permite observar compor-
tamientos reales y no basarnos solo en encuestas espo-
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ﬁaﬁu‘iﬁdud de iniciar una relacion con
una empresa en Internet, especialmente
cuando es gratis para el consumidor,

contrasta con la dificultad de mumener!i/

radicas, llenas de “ruido” y siempre sensibles a como
se formulen las preguntas o a como se elija la muestra
de la poblacion. Una vez identificado el perfil de los
consumidores, se podran elaborar campaiias y lanzarlas
con el medio mas barato.

Un segundo punto es preguntarse cuanto se debe
gastar en medios tradicionales (en Internet seria el ban-
ner) y cuanto en otros medios de mas bajo coste, como,
por ejemplo, el “boca a oreja”. En la Red, este ultimo
funciona mucho mas eficientemente y se expande mas
rapidamente que en el mundo off-line. Esto se justifica
en parte por la facilidad con la que se crean comunida-
des virtuales en Internet, grupos de gente con un interés
en comin. Mediante el chat, el e-mail o simplemente
en la calle, los internautas refuerzan las marcas sin que
esto suponga un gasto para la empresa.

El impacto “del boca a oreja” en la mente del con-
sumidor es tan fuerte como débil la eficacia del
banner. La media de clicks que registra un banner es
de menos del 0°5% por impacto. Si ademas tenemos en
cuenta que muchos abandonan la pagina nada mas
acceder a ella, la eficacia se reduce tremendamente.
Afortunadamente, las empresas pueden medir cuantos
clientes hicieron click en el banner y, lo que es mas
importante, cual fue su comportamiento en el site.
Comparar estos comportamientos con los de clientes
que provienen de otro entorno es extremadamente
importante.

Una de las fuentes que atraen clientes de mayor
calidad son los buscadores. El hecho de que un cliente
utilice un motor de busqueda para acceder a un deter-
minado sife, en principio, demuestra su interés. Sin
embargo, ;cuantos usuarios de motores pasan pagina
en la lista en busca de un determinado site?

Aumentar la retencion de los clientes

{Cuintos clientes tiene realmente? ;Cuéantos pierde
a lo largo del tiempo? ;Cuales son las caracteristicas de
los que viven mas tiempo? ;Por qué estan satisfechos?

Paradojicamente, muchas empresas on-line no saben
cuantos de sus clientes estan activos. Contar clientes en
Internet no es sencillo. Incluso las empresas que requie-
ren el registro del usuario para acceder al sife 0 aqué-
llas que tienen los e-mails de sus consumidores tienen
dificultades para obtener un niimero. Contrasta, pues, la
facilidad de iniciar una relacion con una empresa en

HARVARL-BELSTO Mﬁl’kﬂﬁﬂga\'ﬂﬁas

Internet, especialmente cuando es gratis para el consu-
midor, con la dificultad de mantenerla. Muchas empre-
sas creen entablar una “estrecha” relacion con sus
clientes tmicamente por la accion de inundar sus buzo-
nes de correo electronico con nuevas ofertas o span.
Uno de los campos activos en permission marketing es
el permission e-mail. Los usuarios se registran en ope-
radores como Yesmail.com para recibir informacion
sobre determinadas categorias y esta empresa actia
como un filtro. Las tasas de efectividad de Yesmail son
muy superiores a las del spam. La realidad es que el
receptor ignora esos e-mails o, lo que es peor, siente
que sufre una persecucion.

Se pueden seguir distintos criterios, desde sofistica-
dos modelos econométricos hasta reglas informales. La
empresa tiene que saber a qué ritmo pierde clientes y
cuan facil es recuperarlos. Es importante segmentar los
clientes en funcion del tiempo de relacion que llevan
con la empresa y estudiar sus caracteristicas con res-
pecto a los que abandonan antes. Esto servirda no solo
para mejorar en la captacion de clientes, sino también
para identificar a los mejores potenciales clientes y rea-
lizar un seguimiento especifico sobre ellos.

Una de las mejores formas de retener a los clientes
es una pagina que facilite la navegacion. Puede obser-
varse que, en los sifes de e-commerce los clientes cada
vez se toman menos tiempo por pagina visitada: existe
un factor de aprendizaje. Sin embargo, distintos sites
tienen distintas curvas de aprendizaje. Es necesario
minimizar el nimero de cambios estructurales que se
realizan en la pagina web.

Otra estrategia utilizada ya por muchas empresas es
la de hacer la pagina a la medida del consumidor. Me-
diante una cookie puede identificarse el ordenador
desde el que esta accediendo, de forma que pueda
navegar por una pagina que encaje mas con sus prefe-
rencias. Amazon, por ejemplo, presenta recomendacio-
nes a todos sus clientes en funcién de lo que han com-
prado anteriormente.

Productos y promociones

(Como puedo aumentar el ficket de compra de mi
cliente? ;Como puedo hacer para que compre menos en
la competencia y mas a mi? ;Qué promociones son mas
eficientes?

Hay que estar disefiando constantemente productos
y servicios que, anadidos a la oferta central de la em-
presa, enriquezcan la relacion cliente-proveedor.
Algunas veces pueden ser simplemente servicios intan-
gibles que afiadan valor mas que objetos de compra en
si mismos. Sin embargo, la empresa siempre tiene que
continuar sin perder la identidad, sin convertirse en un
gran bazar sin especializacion alguna. Puede tratarse de
una mayor oferta comercial o de contenidos, de una
mayor informacion sobre los productos o de e-mails
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con informacion de los temas que mas interesan a dis-
tintos grupos.

Las empresas que operan en Internet utilizan el
e-mail como herramienta canalizadora de todo tipo de
promociones. Con una buena base de datos es posible
estudiar qué campanas resultaron mas exitosas y qué
segmentos respondieron mejor. Un profundo conoci-
miento de nuestra base de clientes nos puede llevar,
incluso, a poder predecir de antemano el éxito de una
promocion. Para conseguir optimizar la politica promo-
cional, es importante disefiar distintas campafas para
diferentes grupos de consumidores. Algunos necesita-
ran simplemente un “regalo” por haber sido excelentes
clientes durante el aiio; otros, un “empujon” para fideli-
zarlos aun mas. El problema se produce, por supuesto,
cuando el cliente recibe regalos de diversos competido-
res. Sin embargo, la realidad es que en Internet todavia
los clientes solo buscan en uno o dos sites y suelen ig-
norar las herramientas de busqueda o la comparacion
de diversas paginas al mismo tiempo.

Por ello, es importante que la comunicaciéon entre
cliente y empresa sea muy fluida. Hay un claro efecto
lock in. El site que hace el aprendizaje mas facil para
una determinada categoria “cierra” al consumidor para
si. Con la exponencialmente creciente oferta interacti-
va, no hay tiempo para desaprender las reglas de nave-
gacion por un site y aprender otras. Lo mismo que un
nino que se aprende los 150 personajes de Pokemon no
quiere dejar este juego para tener que aprender otro, un
adulto no migra a otro site cuando tiene sus datos per-
sonales y su tarjeta introducidos en un operador fiable,
con surtido amplio y profundo, entrega en plazo y pre-
cios razonables.

Existe también un efecto groove in. El site al que va
mas gente es el que desata la conversacion, el “boca a
oreja” positivo que atrae a mas usuarios. A los consu-
midores les gusta apuntarse a las modas, las canciones,
los juegos, las colecciones por fasciculos y los sites que
ganan. No tiene que ser el mejor. Basta con que sea el
que gane.

Estudiar las deserciones

En Internet, las deserciones de clientes que experi-
mentan problemas son enormes; no asi las de los que
experimentan un nimero de transacciones satisfactorias
suficiente para poder aprender.

Distintos sectores presentan diversas curvas de vida
media de un cliente. Muchas empresas ignoran a estos
consumidores debido a que estin convencidas de la
imposibilidad de captarlos de nuevo. Existe muy poca
evidencia de que esto sea cierto. Lo primero que hay
que preguntarse es cudles son las causas de que el
cliente le abandone o le visite con mucha menos fre-
cuencia. Pueden ser varias, pero hay que conocerlas.
Los directivos tienen que saber no solo cuantos clientes
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les van dejando, sino también por qué. Kozmo es una
empresa que vende y alquila distintos productos, como
videos, musica o comida, y hace la entrega en menos
de una hora desde que se realiza el pedido por Internet.
Cuando detecta que un cliente baja considerablemente
su nivel de pedidos, llama a su casa para preguntar si
ha habido algin problema y ofrecerle un descuento en
la proxima compra.

Aunque el descuento representa un coste importante
de *“readquisicion”, Kozmo piensa que es mucho mas
barato que lo que costaria, por medio publicitario, con-
seguir uno nuevo. La realidad es que los clientes que
han desertado muy pocas veces estan tremen-
damente insatisfechos con la empresa. Quiza
simplemente bajaron su nivel de compras en
esa categoria o cambiaron de proveedor y
siguen con ¢l por pura rutina. Algunos opera-
dores de television de pago han constatado
que incluso los clientes mas irritados con su
proveedor de entretenimiento y que piden
que se les borre del sistema acaban olvidando su ira si
se deja pasar un tiempo. Mas pronto o mas tarde ven un
programa que les gusta y se congratulan de la falta de
capacidad de respuesta del operador.

En resumen, estudiar las causas de las deserciones
nos sirve para tratar de recuperar algunos clientes y
aprender a no cometer los mismos fallos con nuestra
base de clientes.

Experiencia en el ‘site’

Los negocios de Internet no estan hechos con ladri-
llos. Por tanto, no necesitan arquitectos, disenadores ni
escaparatistas, no necesitan una buena iluminacion ni
dependientes competentes ni tampoco estar situados en
una gran calle comercial. La realidad es mas compleja,
ya que faltan anos y recursos humanos capaces de dise-
far la experiencia de navegacion. Sin embargo, siempre
nos podemos fijar en los que lo han hecho mejor y
aprender.

Hay tres puntos criticos en el disefio de un site: con-
tenidos, navegabilidad y estética. Cuando hablamos de
“contenidos”, nos referimos a la informacion disponi-
ble de cada producto o a informacion complementaria
que pueda enriquecer la experiencia en el sife. Un exce-
lente ejemplo es Williams-Sonoma. Esta empresa com-
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bina su red de tiendas de instrumentos de alta calidad
de cocina con un magnifico catdlogo y, ahora, también
con Internet. En la Red, ademas de poder comprar,
tiene una magnifica seccion con recetas, restaurantes
recomendados y una zona con temas de temporada. Su
site ofrece casi todo para los enamorados de la cocina.
La navegabilidad es el esqueleto de la pagina web.
Distintos expertos coinciden en que es la parte mas cri-
tica y debe ser lo menos modificado. De la misma
manera que, cuando llega a su supermercado favorito,
no le gusta que cambien los productos de lugar cada
mes, la navegacion debe dar cabida al aprendizaje; es
decir, los clientes, en cada nuevo acceso, deben encon-
trar mas rapido lo que necesitan. Es facil registrar el
tiempo medio que cada cliente “gasta” por pagina y
realizar una gréifica a lo largo del tiempo. Cuanto mas
negativa sea la pendiente, mejor trabajo estaremos
haciendo. La primera consecuencia serd que, cuando
este mismo cliente visite a otro competidor, encontrara
que nuestra pagina es mas rapida y esta mejor organiza-
da. Otro aspecto que debe tenerse en cuenta es el de las
herramientas de blsqueda. A pesar de que casi todos
los e-tailers las ofrecen, casi ninguna da los mismos

HARVARL-BELSTO Mﬁﬂ(ﬂﬁﬂgam

resultados para el mismo producto. Una poderosa he-
rramienta de busqueda ayudara a que sus clientes
encuentren rapido lo que necesitan.

Un ultimo punto es el del cuidado estético de la
pagina web. El disefio es critico debido a que puede
permitir acelerar la rapidez con la que pasa el tiempo
en la mente del consumidor. El consumidor tiene cada
vez menos tiempo y estd mas cansado cuando accede a
una pagina web, por lo que es importante hacerle la
experiencia lo mas agradable posible. Es importante
que el disefio no suponga una mayor lentitud en la des-
carga de la pagina, ya que muchas fotos o dibujos de
gran calidad pueden suponer paginas lentas, que provo-
quen el efecto contrario al que se pretende.

v Conclusiones

Hemos hablado del comportamiento del consumidor
y de estrategias implementables con un objetivo:
aumentar el valor de cada consumidor. La empresa
debe gastar inteligentemente en aquellos medios que le
proporcionen los mejores clientes, debe entender la
retencion y conocer bien los distintos segmentos de
clientes, debe disefiar promociones a la medida de los
distintos segmentos y redefinir su gama de productos, y
ha de aprender de las deserciones para recuperar consu-
midores perdidos o, como minimo, aprender de los
errores cometidos. Finalmente, el diseio del site debe
ser excelente para facilitar la experiencia de los consu-
midores.

«Hocia un nuevo marketing ‘mix’s
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