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1. DEL MARKETING TRANSACCIONAL AL MARKETING RELACIONAL

Dede los afios noventa, la gestion dd marketing sufre una evolucion, enfocando su
atencion hacia @ dliente, su conocimiento y la relacion con é. A ese nuevo entender
dd marketing sele llama Marketing Relaciond.

El cliente es & centro de la empresa, y desde esa dptica es consderado. La actividad de
la empresa se adapta a la relacion con sus clientes, a sus necesidades. Sin embargo, las
relaciones, los comportamientos, se complican, los mercados se transformen, las
formul as genéricas quedan desfasadas.

Y todo dlo en un nuevo contexto, gpareciendo nuevos factores, y cambiando de una
maneraimportante |os factores existentes.

El consumidor supera sus edterectipos. EIl moddo familiar cambia a su vez;, se dspone
de menos tiempo, los miembros se independizan en sus relaciones diarias.

Como consecuencia de dlo se hace preciso conocer profundamente d consumidor a fin
de hacer eficientes nuestras acciones de marketing. Crece la importancia dd Marketing
local y Micromarketing. Dentro de este contexto, la Stuacion, por sectores, es la que
dgue

[JSector de automoviles. El 85% de los clientes dicen edtar satisfechos, pero solo d
45% vueve acomprar lamismamarca

[JSector de bienes de consumo. Dos de cada tres personas que identifican una marca
favorita también dicen haber comprado otra marca competidora recientemente.

[JSector business to busness. — 65%-85% de las empresas que cambiaron de
proveedor estaban satisfechas 0 muy satisfechas con su anterior proveedor.

Los clientes de las marcas son cada vez mas vulnerables. Las marcas pierden su poder
de referencia; un menor porcentge de clientes la identifican como simbolo de calidad.
Lafidelidad ala marca se reduce.

Los medios pierden su influencia Cada vez son més, y también son mayores los candes
de comunicacion con € cliente. Los impactos pierden efectividad. El cliente se pierde
ante € bombardeo masivo de los medios. Aungue también aparecen medios especificos
que permiten larelacion con € pequefio segmento proactivo con la empresa.

El desarrollo de las nuevas tecnologias, permite nuevas comunicaciones personaizadas
(Internet, e-mail) tanto en d medio, como en & mensge (capacidad de digitdizar y
persondizar lacomunicacion) o d producto.

Intimamente relacionado con lo anterior se encuentra la evolucién de los sstemas de
venta y digribucion. Aparecen nuevos candes de comercidizacion y didribucion, mas
eficientes, que algjan a productor del cliente, fortaleciendo € papd dd distribuidor.

Ante todo lo anterior, la empresa no tiene més opcion que sdtar @ ruido exigente y
entrar en contacto con € mercado, con sus clientes, escuchandoles, comprendiéndoles y

Trabajo de investigacion realizado por David Gea, Mario Romero y Antonio Sanchez — Master Executive en Marketing
Relacional, CRM y Comercio Electronico ICEMD — http://www.icemd.com/
-4 -



http://www.icemd.com/

adaptandose rgpidamente a dlos. De la gestion del Marketing Relaciond apareceran
clientesrentablesy fieles.

La fideidad es d indicador de la retencion futura de nuestra base de clientes. El
Marketing Relaciond tiene como objetivo maximizar la ledtad, dentro de unas
resricciones de rentabilidad anud, a fin de aumentar d vaor a lago plazo de su
empresa. Por tanto, la fiddidad sera d indicador de la gestion ddl Marketing Relaciona
de la Compafiia.

Trabajo de investigacion realizado por David Gea, Mario Romero y Antonio Sanchez — Master Executive en Marketing
Relacional, CRM y Comercio Electronico ICEMD — http://www.icemd.com/

-5-



http://www.icemd.com/

2. LOS PROGRAMAS DE FIDELIZACION, Y SU EFECTIVIDAD COMO BASE
DEL MARKETING RELACIONAL

Definiciéon de fidelidad de cliente

“La adquisicion de nuevos clientes cuesta cinco veces més que conservar los ya
exigentes. S tenemos en cuenta que la tasa de beneficio por cliente tiende a
incrementarse a lo largo de la vida dd cliente retenido, una reduccion dd 5% en
la tasa de pérdida de clientes puede incrementar los beneficios en un 25-85%".
(F.F. Reichhd. The Loyalty Effect, HBSP, 1996)

La gestion de la fiddidad de cliente es una edtrategia que nos permite identificar
a nuestros clientes mas rentables para conservarlos y aumentar los ingresos que
proceden de dlos a través de unas relaciones interactivas de vaor afiadido a
largo plazo.

Objetivos comerciales de un programa de fidelizacion

Los programas de fiddizacion permiten a las empresss adcanzar multiples
objetivos comercides, como la identificacion de sus clientes mas importantes, la
creacion de productos y servicios en funcion de los hébitos de compra, fomentar
un sarvicio pesondizado en un mercado masvo, gpdancar los ingresos
incrementales a través de una venta dirigida a un objetivo, € incremento de las
compras redizadas por los clientes exigentes, aumentar € rendimiento, afrontar
con mayor €ficacia de costes la captacion de nuevos clientes y mejorar la cuota
del cliente. Estos objetivos se resumen en los Sguientes:

- Que cada dliente compre d méximo de mi marca del tota de su gasto en
una categoria (cuota de cartera).
- Que cada cliente compre mis productos d maximo tiempo de vida

posible (valor de vida)
- Que cada cliente me prescriba d mayor numero posible de nuevos
clientes.

Incrementar lafidelidad sgnifica cerrar los gaps.

Gap de captacion: Cuéntos clientes podria tener y no tengo; clientes que tiene
una marca frente alos clientes potencides de la categoria

Gep de ventas. La diferencia entre lo que me podria comprar un cliente y lo que
actudmente me compra.

Gap de fiddidad: El gap de fideizacion es € porcentge de clientes que pierde
una marca sobre € total delos clientes de esamarca
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Un buen programa de fiddizacion también debe ceptar a clientes de marcas
competidoras. La edrategia de fiddizacion se puede convertir en una excelente
herramienta de captacion.

2. Contexto en € gue se desarrollala gestion de lafiddizacion.

Lagegtion de lafiddidad se desarrollaen un contexto deter minado.

Empresa— Marca- Cliente; Lafiddidad se consigue desarrollando unardacion
de verdadera amistad entre una marcay un cliente.

Egtamos experimentando un terremoto socid. Se han de tomar multitud de
decisones para mangar la vida, dn tiempo para reflexionar y meditar en lo que
s hace. El tiempo se comprime, se derite a nuestro drededor, no hay tiempo
para pensar en aquién o aqué debo s fid.

La sociedad de hoy es una gran paradoja:
Mucho que escoger, pero sin tiempo para poder hacerlo.

El nive de renta es mayor, Sn embargo € vaor de las cosas es cada vez més
importante.

También es mayor d nive de bienetar socid, aunque cada vez nos queemos
més.

Se requiere mas sarvicio personalizado, pese a que rechacemos la intrusén en
nuestra vida persond.

El know-how de los empleados es de vitd importancia para las empresss, s
bien lainestabilidad y temporalidad de los empleos es cadavez mayor.

La importancia de “vaor de vida de los clientes” es mayor. A pesar de dlo,
proliferan las relaciones comercides a corto plazo, basadas en intercambios
promociondes. Todo dlo por la necesdad de resultados a corto plazo. Pero,
¢doénde quedalavisién alargo plazo de las empresas?

Estamos ante una sociedad del caos, desorden, irraciondidad. Pero también de
oportunidades para aquellos que sepan aprovecharlas.

“La Unica cosa que puede crear fiddidad en los clientes es la propia fiddidad.
Sdlo ofreciendo fiddlidad a los clientes puede una marca recibir la fiddidad de
esos clientes. Solamente cuando se reconoce que los clientes no tienen porqué
seguir Sendo fieles podra una marca mantener su fiddidad diatras dia’.

Trabajo de investigacion realizado por David Gea, Mario Romero y Antonio Sanchez — Master Executive en Marketing
Relacional, CRM y Comercio Electronico ICEMD — http://www.icemd.com/

-7-



http://www.icemd.com/

“...¢COmMo puedes garantizar a tus clientes que eres fid?, no buscando su
fiddided gno dendo fid a tus clientes En un mundo de fiddidad a cliente tu
primera preocupacion debe ser dguien que compra tu producto no aguien que
pueda comprarlo en d futuro. En un mundo de fiddlidad d cliente, les das las
gracias no por lo que hardn sino por o que ya han hecho....

“... En un mundo de fiddidad d cliente los vaores de una marca deben ser
idénticos a los valores de sus clientes. Crea es0 y vendran consumidores fieles...
Trata a cada consumidor como un mercado de una persona, haz esto por una
sencillarazén, cada cliente se esté tratando asi mismo de estaforma...”

“... S fiddidad a las indituciones es dgo dd pasado, § cada individuo esta
casado con su agenda particular, S cada persona eta creando su redidad
individua, entonces hay que ir donde eda d individuo.. La fiddided a las
marcas ha muerto, la fiddidad a los clientes esta viva y coleando. Al find todo
lo que ofrece unamarca es servicio asus clientes...”

El Detadd Afio 500. James Taylor y Watts Wacker.

De todos modos, en este mundo infid sgue habiendo cosas que nos fiddizan
completamente: nuestra madre, nuestro equipo de futbol. Y todo élo porque la
condicion humana es superior atodo €lo.

Nada cambiaria la fidelidad de las personas en los anteriores gemplos, nedie
cambiaria de equipo de futbol por dinero... S una marca puede lograr ese tipo de
fiddidad (0 dgo paecido) de sus clientes, crea un blindge que ninguna
promocion o accién comercia de otra marca puede debilitar.

Nivel de Fidelidad de los Clientes
¢Como definiriamos aun cliente fid?.

Los pasos que sigue un cliente a lo largo de su estado de fidelidad hacia la marca
son lossguientes:

1 Satisfaccion

2 Didogo

3 Repeticion de Compras

4 Totdidad de la Cuota Relativa
5 Prescripcion aterceros

Desde otro punto de vida, laevolucion que Sgue d cliente eslasiguiente:

Sospechoso — Potenciad — Cliente por primera vez = Cliente Repetidor - Cliente
- Defensor = Miembro — Socio
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Se pasadelalnfiddidad alaFidelidad Pasiva, y de dlaalaFiddidad Activa

Cuanto més cerca de la fiddidad activa absoluta, més fid serd un cliente a una
marca. Es un cliente que nos prefiere frente a otras dternativas, y que lo
demuestra:

— Paticipaen didogo con nosotros.

— Emplealos servicios de que dispone
— Compra més veces/ mas productos
— Menosvulnerable ala competencia

Qué dgnificafiddizar?

o Cliente insatisfecho: Altavulnerabilidad. Facil de captar por competencia

o Cliente satisfecho por inercia. No se ha cuestionado nuestro servicio hasta
la fecha; Vulnerables s la competencia les hace poner en cuestién nuestra
oferta.- 90-95% de los clientes se encuentran aqui.

0 Cliente satisfecho: BAJA vulnerabilidad.

Matriz de fidelidad.

Fidelidad Emocional
Fidelidad BAJA MEDIA | ALTA
de ALTA Prisoneros  [Buenos Amigos Matrimonios Flices
Comporta |[MEDIA  |Vecinos Colegas Novios
miento BAJA Vidtantes FamiliaresLganos  |Amantes Lejanos

Para dcanzar la fidelidad deseada, un cliente y una marca deben demostrar
fiddidad de comportamiento y fiddidad emociond; la fiddidad absoluta se
dcanza através de lafideidad mutua
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¢Por qué se marchan los clientes fidles?
Seguin un estudio eaborado por McGraw Hill en USA:

S d diente es fid a la marca, pero la marca no es fie a cliente, ¢ marimonio

Estudio Abandono de Clientes
(MCGraWh Hil |) @ Amigo en Otra Compafiia

Bl La Competencia

O Insatisfacciéon con el
Producto

O Falta de Contacto, de la
Compalfiia o de la Fuerza
de Venta

no funcionay d cliente se vacon otra

Como toda relacion, es importante que también sea duradera. Para que esto se
produzca, hay que hablar continuamente, la interactividad con € dliente tiene
gue ser continua.

Es rentable fiddizar, mantener d cliente mucho tiempo. Un dliente medio que
gporte 10.000 de beneficio anua, tiene un vaor rea de 100.000 S su vida media
como cliente es de 10 afios.

Debido a los Costes de captacion de un nuevo cliente, hay que mantener la
relacion paraincrementar € valor.

Los programas de fidelizacion

Estrategia de marca.

La marca de un programa de fiddizacion es la expreson de los vaores que este
transmite. Los valores de la marca deben ser los mismos valores de |os clientes.

A través de la marca hacemos que los clientes se Sentan parte de un grupo
especid. El objetivo: Yo soy tu marca

Humanizar lamarca sgnificaacercarse més d cliente'y convertirse en su amigo.
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Caso: Betty Crocker. (Generd Mills)

Betty Crocker es un persongje creado hace 75 afios en EE.UU por la compafiia
de dimentacion General Mills. Desde entonces, Betty Crocker se ha convertido
en unainditucion en EE.UU.

Es un ama de casa que aconsga a sus amigas en toda una serie de temas
relacionados con @ mundo de la cocina y la dimentacion. Betty Croquer tiene
toda una serie de comunicaciones propias.

- Libros de cocina

- Consgos culinarios (mailings...).

- Su propia columna en periddicos regionaes.
- Su propio programa de radio.

- Tienda de productos

- Pagina Web.

- Promociones de producto para sus amigas.
- Consgos 'y recetas para sus amigeas.

Betty Crocker es la voz de los productos de Generd Mills, y la marca de su
programa.

Tipos de programa

- Programas mono-marca.
- Programas mono-marca con beneficios de otras marcas asociadas.
- Programas multi-marca.

Todos tienen sus puntos fuertes y sus puntos débiles. Los puntos no son un
incentivo, son € pege que una marca paga para tener informacion sobre sus
clientes. Normamente los programas de puntos no funcionan S no tienen otras
ventgas asociadas. En muchas ocasones no se observa ninguna ventgia en
canjear regalos. Los indices de canjeo pueden bgjar hastad 3%

Fidelizacion es puntos y mas cosas.

PROGRAMAS MONO-MARCA
Permiten un desarrollo a la medida basado en las caracteristicas de la marca
Implican mayor inversién, compromiso y riesgo parala marca

PROGRAMAS MONO-MARCA (CON MARCAS ASOCIADAYS).

Marcas secundarias deben generar valor para la marca principal de programa
Marcas secundarias pueden proporcionar un importante beneficio afiadido para
los clientes.
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PROGRAMAS MULTI-MARCA.

Importante ahorro en costes de puesta en marcha, logistica y mantenimiento de
relacion con los clientes. Premia dlo a dientes fides multi-marca, y frustran a
los dientes fides de una marca. Hay una variedad de oferta pero sin un enfoque
claro para d dliente. Las marcas no tienen identidad propia dentro del programa
y no se generad vinculo deseado con € cliente.

A quien es fid d cdiente? Posble confusén por pate dd diente. Los
programas Se centran en beneficios puramente racionales.

Ventgasy beneficios.

El programa ha de tener equilibrio entre los beneficios emocionaesracionaes y
el corto/largo plazo.

Beneficios

- Emociond

- Disciplina de Ahorro

- Fecilidad para Empezar
- Decisién Correcta

- Agradecimiento

- Compartir con Otros

- Sentirse Apreciado

- Creacion de Patrimonio
- Solidez

Ventgjas sdlo por ser cliente preferente

(00 Seguros gratuitos
OOUpgrades gratuitos

O0OTrato preferente 0 més répido
O OOfertas 0 descuentos
O0Servicio de Atencion a Cliente
OOServicios de asstencia
OOAsesoramiento

O OParticipacion en eventos
OORevigtas/ Publicaciones.
(ORegaostangibles

O00Viges

OODinero

Los lazos de relacion entre cliente y marca pueden ser:

- Lazos emocionaes.
- Lazos econdmicosracionaes.
- Lazos de sarvicio.
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LAZOS EMOCIONALES. (los quellegan mas d corazon que la cartera).

Pequefias cosas que me hacen sentir muy especid: Un regdo en mi cumpleaiios.
Te regdo dgo sn pedir nada a cambio s0lo por ser mi amigo. Algunos
programas de fidelizacion se centran cas totamente en beneficios emocionaes
debido alas caracteristicas ddl cliente.

Caso: Barbie Francia..

- Desde 1982: Mas de tres millones de socios.

- Actualmente: Més de 200.000 socios

- Socios compran € doble de muriecas Barbie que otras nifias de su edad.

LAZOS RACIONALES. (los que llegan més la carteraque a corazon)..
Ventgjas con un claro componente econdmico:
Promociones, descuentos, puntos.

Es necesaxrio edablecer un equilibrio entre ventgas raciondes y ventgas
emocionales.

LAZOS DE SERVICIO.

Servicios afadidos que recibe un socio de programa de fiddizacion y que le
hacen sentir especid. En la tienda, a través de Internet, a través de la tarjeta, a
través de teléfono.

Edtrategia de comunicacion.

¢Qué comunicar?
¢Coémo didogar?
¢Cada cuanto comunicar?
¢A través de que medios?

¢QUE COMUNICAR?.
¢Que digo? Gracias. Eresimportante para mi.
Dime S necesitas dguna cosa.

¢{COMO DIALOGAR?

Definicion: Cudquier interaccion entre d diente y la marca que comience d
cliente.

Debemos incentivar € didogo con € diente A mayor didogo mayor reacion y
mayor fiddidad.
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¢Cbémo didogamos?

Uso de tarjetay canjeo de puntos

Contestar cuestionarios de satisfaccion.

Envio de cartas y fotografias.

Participacion en juegos.

Respuestas a promociones.

Qugas Mgor un cliente que £ quga que uno que edta totamente calado. El
gue s qugia por lo menos sigue teniendo agun interés por lamarca.

¢CADA CUANTO COMUNICAR?

La fiddidad activa disminuye s las comunicaciones se interumpen 0 son
demasiado espaciadas en € tiempo.

Se deben aprovechar los“ Momentos de la Verdad” ,

Los Momentos de la Verdad son aquellas aasiones en que € cliente precisa de
laorganizacion y lajuzga segin € trato recibido.

Ademéas se pueden tener en cuenta factores temporaes. Por gemplo, en € caso
de productos de Hardware, la secuencia del didogo desde que se produce la
compraes la sguiente

12 compra

1 mes. Welcome pack y cuestionario satisfaccion
6 meses. Oferta paraampliar lagarantia

8 mess Invitacion d S.1.M.O.

Obsolescencia: vista de ventas
A TRAVES DE QUE MEDIOSY SOPORTES?

Una rdacion entre un diente y una marca se establece a través de todos los
posibles puntos de contacto: Noticias en Prensa, Producto, Experiencias
Personaes, Acciones de Comunicacion, Boca-Oreja, etc.

No todo son los Medios generdes. TV, radio, prensa, exterior.
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Los resultados econémicos de los programas de fidelidad

La mgor manera de explicar € sentido econdmico dd marketing de fiddizacion
es remitirnos a varios gemplos.

- En 1995 British Airways contaba con drededor de 2 millones de socios
de su club en todo & mundo. Los socios de este programa generaban méas
de la mitad de los ingresos extraordinarios globales de la empresa 'y
goroximadamente una tercera parte de los ingresos totdes de British
Airways, que ascendian a 6.500 millones de libras.

- El programa Royd Orchid Plus de Tha Airlines supuso un incremento
dd rendimiento de un 11% durante € primer trimestre de 1994, lo que
supuso un aumento de més de 40 millones de dolares en ese trimestre.

- American Airlines genera d aio unos ingresos de 300 millones de
ddlares procedentes de la actividad de sus socios.

Estas poderosas razones econdmicas han sido las que han impulsado a muchas
empresas a tradadar una parte importante de su presupuesto de marketing hacia
e marketing de relaciones, concretamente a los programas de fiddizacion.
Empresass como Heinz, Mas y CocaCola son dgunos gemplos de eda
airmecion.

La mayoria de las empresas estdn observando, que para su éxito, resulta
fundamentd que mantengan una relacion directa con d cliente Ultimo, por vaios
moativos. desarrollo de  productos y servicios, las acciones de marketing y €
control de precios.

La informacion sobre d cliente es fundamenta para @ éxito, ya que permitira
conocer a cada uno de elos como persona, gestionarlos activamente, influir més
en su conductay actitudes de compray aumentar la retencion.

Es de suma importancia definir € rendimiento econdmico de los programas de
fiddizacion. Con demasiada frecuencia, se da € caso de Compafiias cuyo Unico
objetivo es edablecer un programa de fiddizacion a causa de la actividad
competitiva de sector, pero dn fijar un verdadero objetivo financiero o
comercid.

Se precisa unaexplicacion muy sencilla.

- UA nivd cuditativo:
Recuerdo de marca, imagen e intencidn de compra.
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- A nive cuantitativo;
Comportamiento de compra de los clientes, mensuamente:
Importe de ventas y cuotas de mercado
Frecuencia de compra
Andigsdevdor / fiddided

En todos los andliss es importante contrastar |0s resultados entre dos grupos:

Una muesra de clientes que no recibe comunicaciones individudes, y una
muestra de clientes que s recibe comunicaciones individudes. Ambos reciben
los mensges en medios generdes. Aquella muestra que no recibe se llama
CONTROL TEST.

Ladiferenciaestaraen @ programa de fidelizacion:

- Recuerdo de marca frente ala competencia

- Medios en que recuerda ver publicidad.

- Marca que consume habituamente.

- Atributos de lamarca (¢por qué la compr6?).

- Marca que comprd la Ultima vez.

- Recuerdo y vaoracion de medios individuaes de contacto.
- Sugerencias dd programa.

Algunos resultados de los programas de fiddizacion, por sectores, en diversos
indicadores son los Sguientes:

Incremento del Recuerdo de Atributos Principaes de la marca como efecto
de programas de fideizacion. Diferencia entre d grupo Test y € grupo

Control
Cdafé +31 %
Whisky +55 %
Ceredes +13 %
Licor +19%
Comida Gato +17 %
Comida Perro +12 %

Incremento del Volumen de Venta como efecto de programas de
fiddizacion. Diferenciaentre d grupo Test y @ grupo Control.

Pafales +12 %
Jabon + 35%
Bebidas + 39%
Licores + 7%
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Reducir las bgjas en € 5% aumenta | os beneficios en un 25%-85%

Software +36 %
Gegtion inmuebles +41 %
Didribucionindustr.  +47 %
Tajetasdecrédito  +74%
Depositos banK. +84 %

Influenciade laVenta Cruzada

Solo auto 77%

Solo casa 79%

Cochey casa 96%
Coche, casay vida 99%

Resulta fundamentd identificar y acordar con claridad todos los objetivos de
programa para poder contrastar los resultados con dichos objetivos. Las
empresas deben asegurarse de  asignar la inversién a los clientes correctos con
los mensges y @ producto correctos. Que estudien la posibilidad de emplear €
coeficiente 2/20 en lugar del antiguo 80/20 y que se concentren en ese 2% de
clientes que generan d 20% de los beneficios.

Segin  edtudios  redizados por Internationa Customer Loydty Programes
(ICLP), en muitiples sectores econdmicos se ha observado que € 2% de los
clientes generan d 20% de los beneficios. Por esta razon, es preciso identificar a
nuestros clientes més rentables 0 a los potencidmente mas rentables —mediante
un andigsdelacuctadd cliente-.
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EL TRIANGULO DE LA FIDELIZACION

Segin ICLP, los factores que afectan a la fiddizacion se desglosan en tres
grandes terrenos. los programas de compensacion, la creacion de los ingresos
incrementdes y d maketing de Base de Daos derivado de la informacion
obtenida

Las compensaciones se encuentran en la base dd triangulo de Fiddizacion, ya
que proporcionan la funcion menos dggnificativa en la condruccion de la
fiddidad a largo plazo, pero son importantes ya que proporcionan los motivos
para un seguimiento.

Algunos de | os aspectos mas caracteristicos de |as compensaciones son:

- Deben ser de importancia (de acuerdo d perfil delos clientes)

- Sempre que sea posble, se deben de utilizar para las compensaciones
nuestros propios productos o servicios (en paticular 9 se dispone de
exigenciasinutilizadas).

- Escaso coste margina, gran vaor percibido

- Compensaciones basados en los beneficios, NO en |as operaciones.

- Evitaladigperson de los ingresos existentes.

- Espreciso gestionar y tener en cuenta el pasivo

- Las compensaciones deben ser competitivas

- Los nivdes de utilizacion de los productos deben ser redidas y
asequibles

- Fomentan y edtimulan laaccion.

La creacidon de una estructura de compensaciones resulta fundamentd para €
éxito econdbmico del progama y, en la actudidad, exisen unos compleos
sstemas anditicos creados para disefiar 'y gedtionar los componentes
compensatorios de |os programeas de fiddizacion.

La creacion de ingresos incrementales. son extraordinariamente eficaces en
las actividades del marketing tactico como lareectivacion y estimulacion.

Algunas compafiias aéress ¢ ha convertido en una importante fuente de
ingresos, en d caso de American Airlines representan mas de 300 millones
de ddlares d afio por la venta de puntos asus asociadas (hoteles, agencias
deviges)

En las promociones de las gasolineras redizadas por la indudria dd
petroleo, las compensaciones llegan a representar € 10% de las ventas.
Hilton ha logrado obtener una mejora de dos digitos en sus ventas gracias a
los programas de compensacion de los clientes habitudes (compafiia
aered). En d caso de las compaiiias aéreas € uso de productos inutilizados
como las plazas vacias de los aviones pueden resultar por si mismos un
potente generador de ingresos.
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El marketing fundamentado en las bases de datos de clientes que se derivan de
los programas de fidelizacion esta cobrando una importancia fundamentd en €
marketing. La informacién sobre las operaciones, que se obtiene a partir del
sguimiento de las compensaciones, permite identificar a los dientes mas
valiosos. Siempre que sea posible, se debe de compensar con € propio producto
a los clientes del programa, ya que 9§ se cuenta con productos de bgo coste, €

vaor percibido por d cliente es muy dto.

UNA RELACION PERSONALIZADA — LA CLAVE DE LA FIDELIZACION A
LARGO PLAZO

El establecimiento de una rdacion y una comunicacion condante con € diente
€s un aspecto vitd dd programa de fiddizacion y suele ser un aspecto muy poco
explotado. La base de datos del programa de fiddizacion permitirh comparar las
ofertas y las comunicaciones con las necesdades de cada individuo y con la
etapa en la que se encuentralarelacion con ese individuo.

Es importante que d sstema de Tecnologia de la Informacion de la empresa nos
proporcione un conocimiento completo de la relacion sempre que € cliente se
ponga en contacto con dla.

A medida que d cliente pasa de una primera compra a una compra reiterada, en
U mente = estd configurando una relacion y aumentan suUS expectativas con
respecto d nivel de relacion que esperan obtener y € conocimiento por parte de
la empresa que les esta vendiendo € producto. S queremos lograr la fiddizacidn
de dichos clientes, se tendra que responder a esas expectativas.

LA BASE DE DATOS COMO HERRAMIENTA DE FIDELIZACION

La ventga mas importante de la base de datos a la hora de desarrdllar la
edraegia de fiddizacion de dientes es la poshilidad de utlilizar la informacion
y la tecnologia para congtruir una relacion persondizada dentro del mercado de
masas.

L a base de datos nos per mite conocer € perfil delos mejores clientestrasla
estrategia de adquisicion.

La base de datos debe permitirnos explotar una estrategia de megjores clientes y
confeccionar los perfiles parala congtruccion de unareacion con los clientes.

Por esta razdn, se debe afiadir valor a la reacion con los mejores clientes,
meorar la eficacia de la captacion, dirigiéndonos a los clientes potenciaes que
representen nuestras oportunidades mas rentables y disefiar las comunicaciones y
sarvicios en funcidn dd perfil de dichos clientes potenciaes.
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El sgema debe integrar la gedtion de los programas de socios Yy
compensaciones con las comunicaciones redizadas con d fin de explotar las
oportunidades de comunicacion persondizada que se derivan de dichas
actividades.

CUESTIONES CLAVE EN LA FIDELIZACION

ICLP, a través de la experiencia obtenida en los diferentes proyectos de
fiddizacion en los que ha participado, ha identificado cuatro aspectos clave en la
consecucion de lafiddidad:

| dentificar- Reconocer —-Megjorar- Evaluar

- ldentificar alos clientes como individuos

- Sggmentar en funcion del vaor del cliente y confeccionar sus perfiles.

- Reconocer la importancia para la empresa en la forma de relacionarlos
con elos

- Didogar, escuchar, gprender y conceder importancia a todas las
comunicaciones

- Mgorar é vaor de lardacion en ambas direcciones

- Afadir vdor a los clientes importantes e incrementar la renta de la base
delos clientesfides

- Gaantizr € edablecimiento de un paron de referencia comparativa
para evauar |os resultados del programa.

IDENTIFICAR A LOS CLIENTESMAS RENTABLES

Exigte un reducido nimero de hogares de muy dto vaor para la Empresa. Se ha
de empezar a conocerlos y tratarlos como se merecen. Algunas empresas 1o
tienen més f&cil que otras.

El primer objetivo es desarollar una Matriz Vaor Fiddidad para la marca
Algunas empresas disponen de la informacién en sus bases de datos. Bancos,
aseguradoras, pueden obtener la informacién a través de una tarjeta, 0 pueden
preguntar a los clientes. Se puede empezar con agquellas personas que ya tienen
unarelacion con lamarca a través de promociones.

A veces d cliente no es una sola persona. ¢Qué necesitamos conocer?

0 Su nombre.

00  Déndevive,

O [JOtros datos personales.

O ODatos de su familia

O [JCuanto compra de la categoria.
00  Cuanto comprade mi marca

O [JHobbies, aficiones
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La creacion de una base de datos permite comenzar a identificar a los clientesy
segmentarlos en funcion del vador y dd tipo de productos que adquieren, asi
como identificar a los clientes poco rentables. En la actudidad, muchas
empresas estan desarrollando estrategias para deshacerse proactivamente de los
clientes que arrojan pérdidas.

SEGMENTACION DE CLIENTES

¢Qué sgnifica ssgmentar? Algunos de los més famosos de marketing lo definen
asi:

“ldentificar y analizar los perfiles de grupos de consumidores que puedan
necesitar diferentes productos o diferentes estrategias de marketing.”
Marketing Management. Philip Kotler.

“ Para diferenciar una oferta tienes que saber 10 que motiva a los consumidores.
Esto requiere conocer como esos consumidores se diferencian entre ellos
mismos, agrupandolos en segmentos de utilidad comercial. S no estas pensando
en segmentos, no estas pensando.”

The Marketing Imagination. Theodore L evitt.

Es decir, dividir d mercado en diferentes segmentos de personas, hogares o
empresas.

Otros (también famosos) no estén de acuerdo.

“Con la posibilidad de obtener informacion sobre los hébitos de compra de las
personas, no debemos pensar en segmentar € mercado sino en agregar a los
consumidores en grupos que aparecen de forma natural s se analizan los datos
de consumo y compra. “

Mesasuring Brand Communication Ol. Don Schultz.

No es tanto segmentar, SN0 mas bien agregar.

“El mailing mas maravilloso del mundo fracasara s se dirige a las personas
equivocadas. El peor, a veces tendra éxito s se dirige a las adecuadas. Porque
el Marketing comienza en las personas’ .

Drayton Bird

Factor diferenciaentre megjor y peor:

O O0Segmentacion X 6
O0Ofertax 3

OO0Cdendario x 2
OOCreatividad x 1,35
OOElemento de respuestax 1,2
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¢COmo debemos segmentar?
Perfil persond
Comportamiento de compra
Perfil socio-demografico

1) Perfil Persond

¢Ponde viven? ¢Qué edad tienen? ¢Estan casados? ¢Tienen hijos? ¢Cud es su
nivel de educacion?
Neces dades Deseos Objetivos Hobbies Estilo de vida

Las normas bési cas que debe cumplir un segmento:

- Tamafio. Un segmento debe tener @ suficiente nUmero de personas o
empresas para judtificar inversones de marketing y comunicacion.

No hay normas fijas. El tamafio necesario variara seglin € mercado, producto,
objetivo.

- Diferenciacion: Un segmento debe diferenciarse claramente de los otros
segmentos de clientes o clientes potencides. JDebe haber caracteristicas que
judtifiquen su desarrollo. JUna difusa diferenciacion limitara la efectividad de la
edtrategia de segmentacion.

- Rentabilidad: Un segmento debe tener un potencia de rentabilidad que
judtifique cudquier edrategia de comunicacion. Antes de desarrollar cuaquier
accion de comunicacion, se debe establecer un andisis de rentabilidad potencia
de cada segmento.

- Acceshilidad: [JUn segmento debe ser accesible para una marca. [1Se debe
poder establecer contacto con @ segmento a través de los medios integrados
dentro dd mix de comunicacion. JUn limitado nivel de accesbilidad reducira
consderablemente & potencid dd segmento.

Ademés, para poder empezar a segmentar necesito una masa critica de clientes.

Las vaiadbles y metodologia para @ desarrollo de una matriz vaor/fideidad
varian de un cliente a otro, no hay reglas fijas. Lo meor por lo tanto es ver
diferentes casos. Cudquier tipo de negocio por muy pequefio que sea pude
desarollar una matriz vaorffiddidad e incrementar la rentabilidad de sus
clientes.

Hay que re-cudificar y re-segmentar continuamente para mantener actudizada
la segmentacion. El vdor y la fiddidad de los clientes puede variar (3 nuestras
estrategias son efectivas esto debe pasar).

VALOR+-FIDELIDAD + -
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S tenemos datos transacciondes podemos cuantificar a clientes abandonigtas y
nuevos clientes. S nos basamos en tarjetas de programas de fidelidad, agunos
supuestos abandonistas pueden ser Smplemente personas que no han utilizado la
tarjeta

Los clientes potencides se pueden cuantificar utilizando las piramides de vaor.
¢Queremos saber mas de nuestros clientes?

Dentro de la catera de clientes tenemos diferentes perfiles de personas que
compran diferentes productos de una marca. Es probable que cada uno de estos
clientes neceste comunicaciones diferentes para incrementar su  fidelidad.
Utilizando la técnica estadistica andliss cluster podemos agrupar a los clientes
en base a sus caracteristicas socio-demogréficas y comportamiento de compra

El andiss de pefiles es fundamentd para acciones de venta cruzada y para
ofrecer a cada segmento las comunicaciones més g ustadas a su perfil.

Andiss predictivos. Serfa muy interesarte saber qué nuevos clientes 2 van a
convertir en clientes VIPS. Podriamos anticipanos y darles un trato
preferencial. Seria muy interesante saber que estan en peligro de convertirse en
abandonistas. Podriamos anticiparnosy tratar de evitar su marcha.

A través de técnicas edadidicas podemos intuir qué clientes son VIPS
potenciaes y abandonistas potenciaes.

Técnicas edtadidticas:

00O CHAID.

O ORegreson maitiple (scoring). Concepto: Podemos predecir €
comportamiento de |os clientes e incrementar su rentabilidad.

2) Andigs cuditativo de clientes.

Para carar € circulo de conocimiento, necestamos informacion cuditativa de
nuestros clientes, Conocerles como personas:

O OOpiniones sobre lamarca.

[J1Opiniones sobre marcas competidoras.

[JJOpiniones sobre comunicaciones actua es que reciben.
OOProblemas, intereses

Técnicas

OOEntrevigas.

[JCJReuniones de grupo.
(J0Observacion en punto de venta.
OODescripcion find: Texto y fotografia

Fundamentad para d desarollo de los contenidos de un prograna de
fiddizacion..
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3) Andids demogréfico

La confeccion de pefiles demogréficos, que condituyen los cimientos de
cudquier base de daios de marketing, ofrece multiples oportunidades d
programa de fiddizacion.

Combinandolos con los datos de las operaciones, proporciona la posbilidad de
conocer € pefil de los mgores clientes potenciales para aplicar la edtrategia de
adquiscion de clientes. Los perfiles demogréficos también ofrecen la poshilidad
de desarrollar una sofisticadas edtrategias de marketing de los productos en
funcion de las diversas etapas delavida

United Airlines, capta a los clientes de su programa de millas, a patir de las
operaciones por viges de negocios y, en la etgpa en la que las operaciones
disminuyen, lo comparan con la demografia y averiguan a partir dd perfil que d
socio ha acanzado laedad de jubilacion.

En esa etgpa, pasan de enviarle comunicaciones relativas a viges de trabgo para
dar paso a las comunicaciones relativas a viges de placer, sabiendo que se trata
de un individuo con un eéevado patrimonio y mas tiempo libre, es decir, un
importante objetivo parala compra frecuente de viges de placer.

ESTABLECIMIENTO DE UNOS PATRONES DE REFERENCIA

Dexde € principio, es muy importante identificar una informacion de referencia
en d pefil de los clientes y de recoger datos sobre las compras a la competencia
alahora de admitir a nuevos socios

Reconocimiento

Los individuos importantes neceditan ser reconocidos como taes y que se les
haga sentir importantes. Muchos sstemas de tecnologias de la informacion
ofrecen la oportunidad de identificar a los clientes importantes en d lugar donde
s ofrece d savicio y prestar un sarvicio persondizado que se gude a las
neces dades de esos clientes.

Meora

Las oportunidades de establecer unas comunicaciones persondizadas y con un
publico objetivo que se derivan de las bases de datos de fidelizacion, son una
importante plataforma para establecer un autentico didogo con los clientes
importantes, lo cud eslaclave delardaciony laretencion alargo plazo.
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Evaduacion de la eficacia

Resaulta fundamental acordar desde € principio con la direccion de la empresa
cudes van a s los objetivos y los parametros de  medicion del programa. La
experiencia nos ha enseflado que € éxito sgnifica una cosa para d equipo de
marketing y otraparae equipo financiero.

El equipo finandero hablara de pasivo, coste por socio y evauacion de
rendimiento, mientras que los responsables de marketing andizan las ventas
incrementales, las meoras dd rendimiento, las mgoras en los ingresos basadas
en d aumento de la retencion dd cliente, los ingresos incrementaes derivados
dd maketing de base de daos y de un rendimiento mas eficaz de la inversén
en marketing.

Desercion

Los clientes abandonan los programas de fiddizacion, en muchos casos, porque
las empresss ho s comunican verdaderamente con sus clientes durante un
periodo de tiempo prolongado para informarles de ago importante con una
ciertafrecuencia

George Walter, escribio un libro titulado El marketing boca abajo, que era un
edudio en d que una de las preguntas que formulaba era: ¢Por qué se marchan
los clientes?.

Seglin € estudio de George Wadlter: d 1% de los clientes mueren, 3% se
tradada y no s les sgue la pista, d 7% busca otra empresa por motivos de
producto, servicio o precios, d 9% se va por motivas competitivos, d 12% no se
dente satisfecho con € precio 0 d sarvicio. El resto de dientes s2 marcha
porque no se sente importante.

Seglin estos datos, € 68% de los clientes se marchan porque no se Senten
importantes. Las compafiias deben de redizar un gran esfuerzo por llevar a cabo
iniciativas de escaso coste y que repercuten en un gran poder de reconocimiento
por parte dd cliente.

ICLP participd en un ensayo piloto destinado a hacer un seguimiento de los
desertores de una empresa con diez millones de dlientes. El ensayo condgstia en
llamar para preguntar porqué se habia marchado d cliente y tratar de
recuperarlo. Este estudio dSrvid para recuperar a un 16% de los desertores,
manifestandoles que d cliente le importaban sus actividades y las cuestiones que
a dlos les preocupan. La sguiente accién pasard por congruir un modelo de
previsiones que Sirva para recuperar |as deserciones.
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3. LAS HERRAMIENTAS DE ANALISIS EN LOS PROGRAMAS DE
FIDELIZACION

La importancia dd andiss de la informacion de los clientes en los programas de
fiddizacion, le permitira a la empresa tomar decisones de marketing con € minimo
riesgo. Eto implica un proceso continuo en € que cada decison de marketing generara
nueva informacién sobre clientes que permitird erriquecer los datos utilizados por las
empresss.

Gréficamente se podria resumir como:

METODOLOGIA HACIA EL CONOCIMIENTO
/ Ané‘lisis
MICROMARKE[T)J?\ISG/%EOMARKETING i\

Toma de

Informacion decisiones

T Conocimiento T
Calidad de - g —

la Informacion

Estrategia

BD/Data
Warehouse

Copyright - MOSAIC 25/10/00 6

Las heramientas de andiss dentro de los programas de fiddizacion se pueden
estructurar en tres grandes grupos.

- Labases de datos
- Los Sgtemas de Informacion Geogréfica
- E DaaMining
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La base de datos

La puesta en marcha de una edrategia de marketing relaciond implica d desarrollo de
una base de datos de clientes, que gportara una informacion critica para llegar d
marketing ore to one. Cuanta mas informacion de clientes se tenga, sera més facil la
identificacion con los vaores de la marca, la persondizacion de la oferta, tratamiento
individudizado y la obtencion de un mayor indice de respuesta.

La informacion aunque cuesta dinero, es la que permite crear las ventas y- explotada
adecuadamente- gporta € conocimiento que se convierte cada vez mas en € ama
fundamenta de diferenciacidn de una empresa de la competencia.

La base de datos entendida como un conjunto de datos interrelacionados, es una
agrupacion de ficheros vinculados y es mucho més que una ligta ( conjunto de nombres
y direcciones de una Unica fuente). Sirve para aplicaciones multiples, permitiendo una
mani pulacion de datos de forma adecuada, precisay oportuna.

El hecho de que los datos estén relacionados entre si, permite sacar conclusiones
rdevantes y obtener una informacion que s conviete en un  conocimiento
especidmente importante sobre los clientes. El propésito de la base de datos es, en
esencia, hacer poshle d esablecimiento de una relacion persond entre la empresa y
cada cliente.

La base de datos de clientes es d activo més importante que se puede tener en la
empresa, porque es donde se dmacena toda la informacion sobre los clientes. El vaor
de la base de datos aumenta en base d grado de utilizacion, es decir, a mayor
explotacion mayor utilidad por las interrelaciones obtenidas.

La gran diferencia entre d marketing transacciond y @ marketing relaciond lo gporta la
base de datos, y es en este ambito donde se pueden promover nuevas ventas, ofrecer
nuevos canaes de digtribucion, probar nuevos productos, congtruir un vinculo, crear una
ledtad vitalicia, o0 la colocacion de productos complementarios.

El efuerzo dd maketing relaciond debe ir dirigido a producir ventas, solicitudes de
informacion, generar vidtas d punto de venta u otras respuestas medibles y , ademés,
aumentar la informacidén en la base de datos, ya que tiene un vaor red, cuantificable.
Muchas empresas no han sabido agprovechar la informacion que tenian de sus dientes 'y
la utilizaban unicamente para fines adminidrativos. El gran problema de edas
compafiias era € hecho de no conocer a los clientes y no poder explotar la informacion
con fines comerciales, por estar preparada y disefiada para informacion contable y
crediticia

Las empresas pioneras en la utilizacion de edta informacion han sdo las de venta por
cadogo y dgunas de B2B. M&s addante se incorporaron las de servicios y fund
rasing, heda llegar en los Ultimos afios a entrar con fuertes inversones en las grandes
empresas de consumo como Kraft Genera Foods o Procter & Gamble.
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La informacion de clientes y en su defecto la base de datos es € fundamento para la
planificacion, gecucion 'y medicion de las acciones de marketing. Sobre dla se rediza
la segmentacion, la locdizacion de nuevos dlientes, € disefio de nuevos productos v la
previson de ventas.

Un gemplo practico de los beneficios que proporciona la correcta explotacion de una
base de datos es la empresa Service Master en Estados Unidos, que factura unos
150.000 millones de pesetas y fundamenta su éxito en la explotacion. La base de datos
de esta empresa cubre 14 afios de historia de mantenimiento sobre 17 millones de piezas
de eguipamiento en miles de lugares, cepacitando a la empresa para determinar
objetivamente como deben ser mantenidas las ingtaaciones de sus clientes, cuando las
compras de equipamiento y d mantenimiento preventivo son recuperados, y cuando
tienen que ser reemplazadas las piezas. El Sgema es tan efectivo que la gran mayoria
delos clientes vuelven ainvertir en nuevos equiposy compartir las mejoras obtenidas.

L a base de datos aporta grandes beneficios en |os siguientes aspectos.

- direccionamiento: con la capacidad de identificar a cada cliente rea o potencid
en formaindividud

- control: conocimiento de los resultados de cada accion, quien ha sido
contactado, cuando, con qué respuesta, historia de compra...

- flexibilided: capacidad de dirigirse de forma viaiadde a digintos segmentos
clientes’ no clientes de manera controlada, en distintas formasy momentos.

- acceshbilided:  facil  utilizacion por los miembros de la organizacion  que
incorporan o utilizen lainformacion.

Lacreacion dela base de datos

La creacion de la base de datos supone un esfuerzo en € desarrollo de sstemas de
recogida y agrupacion de sistemas de recogida y agrupacion de cuadquier tipo de
informacion que, en cuaquier momento, pueda ser de utilidad.
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Valor de |la Base de
Datos

Gustos Personales
Héabitos de Consumo
Héabitos Monetarios
Grado de Fidelidad1
Canal de Comercializacion

Sensibilidad al M k. Directo
Sensibilidad a otros medios
Comunicacién alaque es sensible
Grado deinterés por la oferta
Costes por impacto

Segmentacion de Ficheros
Estudios Estadisticos
Personalizacion
Comunicacion Diferenciada
OfertaDiferenciada

Marketing Telefénico

Mailing

B .Nacimiento/Edad .
HPr”e]kC)(":%ﬁpe”'dos Edlagimien Origen | mpacto

e %%ﬁ,‘%ﬁgﬁ%ﬂ‘@ﬁ%&a Productos Comgrados

X
L - o de Ero? 1) )
Poblacién/Provicia TQ éfono |ve?derl]:'stud|os 1po de pana Eg;mas de Pa
NY Respuestas

O| Inversiéon / Rentabilidad Futura/ Relacién / Fidelizacion / Calidad de Servicio
36

Tiempo Medios Necesarios

rbayton@mosiaiciberia.com

La inverson necesaria para poner en marcha una base de datos esta estimada entre 150
y 250 pesatas por nombre en productos de consumo, y entre las 500 y 1.000 en
productos de consumo. Un gemplo de inversén importante es de R.J. Reynolds que ha
indicado que ya lleva més de 10.000 millones de pesetas invertidos en la base de datos.
Los factores que determinan € vaor de lainversion tota son, entre otros:

- implicacion o no con las operaciones de negocio

- necesidad detrabgjar on line 0 en procesos batch

- volumen de datos a tratar

- ndmero de usuariosinternos

- tipo de negocio: campos e interrelaciones a definir

- definicion de niveles de andidsy edtadidticas Ssteméticas.

Eda inversdn tiene sentido asumirla dentro de un contexto de medio y largo plazo, d
permitir gplicar Sstemas de venta cruzada y complementaria, y adecuar la comunicacion
para que sea relevante para cada miembro. Td y como indicaba € director de marketing
de Colgae “S podemos utilizar marketing directo para ayudar a meorar nuestra
imagen y nuedtra franquicia de marca, no necesitamos hacer negocio en cada venta”,
vaorando, por tanto, € uso de sus productos alo largo delavidadd cliente.
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Elementos de una base de datos de mar keting

Bloque Bloque direccién Informecion dd | Interacciones con €

Nombre cliente cliente

Nombre o razon social Cdle, numero, pig) Datos operativos Solicitudes y correspondencia

Ti/tU'O ) y pua’ta (d|V|Sén |mana »

ggignul adetratamiento L ocalidad contacto de venta, Informacion de compra

Idioma gggilggc? r?]ﬁﬁacll pio prioricied) P_romoci ones de publicidad
Pais directaenviada

Tipo dedireccion
Fechade tltimo cambio

Datos perfil del cliente
PERSONA

Edad

Nivel cultural
Nivel econémico
Estado Civil
Numero de hijos
Propiedades
Profesion

Nivel decisor
Tiempo deresidencia
Tipologias
Informacion

sociodemogréfica

Accidn
tratamiento/ejecucion

Reacciones a respuestas

del
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La calidad delos datos

La cdidad de la informacion de la base de datos ha de cuidarse de forma especid por la
implicacion directa que tiene sobre los resultados obtenidos. Para asegurar la calidad de
los datos se deben de redizar dos procesos. normaizacion y deduplicacion. Nunca son
suficientes los esfuerzos por dirigidos a la megora de la cdidad de un fichero, y mas
cuando la informacion — con € paso dd tiempo- la informacion tiene més
probabilidades de contener errores.

Normdizacion:

Proceso de Normalizacion

Registro de entrada

Rdquez Gonzalez Juan Carlos LI BRERIAS
Av. Generalisimo, 23 -1°I |
Madrid —_

Normalizer

NORMALIZAR

Sexo Apellidos Nombre

\ Rodriguez Juan Registro de Sa“da
_ Gonzalez Carlos "
‘;'a ja“e | 2‘3 D. Juan Carlos Rodriguez Gonzalez
aseo e a

Castellana Paseo de la Castellana, 23 -1°I
Complemento CP Ciudad H
1°-1 28029 Madrid 28029 Madrld
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El proceso de deduplicacion:

Deduplicacion

Jose Maria Rodriguez Mufioz a
CR. Barajas, K.1200
28000 Alcobenda
Madrid  joseMari Rodriguez Mu@ oz b
Barajas, Kilometro1.200
28100 Alcobends
Madrid 3. Maria Rdguez Mufioz
Ctra. Barajas, KIm1,2
28100 Alcobendas

Jose M2 Rodriguez Mufioz d
Carretera de Barajas 1.200

Alcocendas
Madrid ,a+b+C+d

Deduplicacion de datos: José Maria Rodriguez Mufioz

CP Carretera de Barajas, Km 1.200
*N° de Calle 28100 Alcobendas

*Provincia Madrid

*Apellidos

El hecho de no deduplicar los registros de una base de datos conllevaria:

- redundancia en la comunicacion (duplicacion de la comunicacion) o
contradiccion

- andigs higtdrico de cdlientes repatidos en varios ficheros y registros
considerados como distintos.

- Fdta de datos que impide d desarrollo de la edrategia adecuada para los
clientes

- FErrores en los datos, que podrian afectar seriamente a las variables de
segmentacion
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El enriquecimiento de datos
La direccion poga de un cliente es vita para eriquecer la informacion que tenemos

de mismo, ya que e le puede afladir una gran cantidad de datos sociodemogréficos, de
comportamiento, estilo de vida, hdbitos de consumo....

LA CLAVE DE LA DIRECCION

Cadigo Postal 28003

Matriculaciones
Desempleo
Consumos
SECCION CENSAL 2807907107

, Densidad de Poblacion
DIRECCION: Nivel de Formacion

Cadigo de cliente Estatus
c./ Alenza,3 MADRID Edad

Tipo de Vivienda
Tipologia estandar
Ocupacion

Coordenadas X, Y

Mapa

Ubicar lacompetencia
Establecer Areas

Crear .A.C.

Copyright - MOSAIC 18/11/00
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Exigen multitud de herramientas en d mercado para enriquecer la informacion de las
bases de datos. Una referencia de este tipo de aplicaciones podria ser € Hispacale, que
aglutinainformacion de diferentes fuentes, afos'y niveles geogréficos.

ENRIQUECIMIENTO

MIOISIANC

tipologias

Geoco6digos: Seccior

Censal, Coordenadas, ...

=
Universo de Negocios 1l
1.500.000 Empresas

Encuestas Consumo
Paneles
Estudios Mercado
riesgoicomercial
scoring

ociodemograficos
cédigos identificativos

poblacién 1999

anivel portal

Alturas Edificios
Estatus
Habitat local
prefijos telf.

Copyright - MOSAIC 18/11/00 36
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La utilizacion delos Sistemas de | nformacién Geogr afica.

Los Sigemas de Informacion Geogréfica (SIG) se han convertido en una herramienta
imprescindible en  numerosas actividades profesondes y cada dia se difunde y afianza
SU USO en nuevos ambitos de aplicacion.

La tecnologia SIG empieza a tomar importancia en las actividades relacionadas con la
prestacion de servicios a cliente 0 como ayuda en la toma de decisiones de las que va a
depender la relacion con los clientes. Por esta razdn, los SIG tienen cada dia un pape
més relevante en la fiddizacion de dlientes.

H Hackground Genarn - YWigar e mapas Micromarnketes |WHJEJ |ml

darchiv0  Edicidn  Mer Belecoiorar  Ione  EDimes - Ayude

=R & ajae)n) @fFEE @) 2 | x| s]sln w;sqm :fmi] [EEE]

v EE]@IE &] ﬂ l" %:l -"_I
] (== rodficociones [ “‘““-.

- Herramiantos da selecoibn
| -[@ Objsics selecdonadas

LM Edicion

w3 Libeeiln de ronas
+ I Etquatns
7 8l D=lnles Ciudade= T l-
# [l Cerratemas

+ ] Hdrograha Horcionel
= _-] Calimimcionas

[ Cosls .
i@ Limites da Codigns Poshales ‘
i@ Limmes da Cadigas Postales =— -"‘ . ". I
[ Delimiaciones Fegiones .=
I

i -[® Delimbaciones Frovncas
i@ Delimiariones Myricipios
: B Dolimiaciones Araas WOSA, 1 . J

|| DelimBaciones Araas MOS,

=03 Calles Digitaizadas l ‘
@ Calles Barcelon= h *
: [ Calle=Eilbeo l E'

i [ Collas Madrid | ' Iy
@ Callas Zmragozn }\ h‘?—? '

1| oo I r s
|Preparedo : Erupnd: dalnz Coete o
iiMinicio| EPEzansuius | WiHuankPRO | Mtoomorat |[-L Backgroun. ok 13

La tecnologia SIG es una herramienta que tiene un impacto muy directo en la caidad
dd servicio prestado aclientes, asi como en latoma de decisiones.

Un gemplo de aplicacion SIG es la medicion dd impacto de una campaia de
marketing optimizando la zona sobre la que se piensa actuar en funcion dd pefil de
consumidor potencial a partir de los datos socioecondmicos. La mejora en la prestacion
de un savicio por d andids de la didribucion de oficines, la planificacion de la
ubicacion de una nueva sucursd en funcion de la digribucion de mercado, de la
ubicacion de la competencia, etc. También es posible conocer las zonas en las que se
concentra € mercado potencia —la posible demanda- asi como la ubicacion de la oferta
y de estaforma evitar la pérdida directa de clientes, la canibaizacion...
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Con d auge dd marketing relaciond € cliente se condituye como € centro de la
actividad dd maketing , lo que supone @ conocimiento completo del cliente su
identificacion,  sus gustos, cdmo es, pero también donde estd —locdizacion geogréficar,
donde compra, qué desplazamientos hace para acudir a comprar. También donde estén
los puntos de ofeta, las actividades complementarias a nuestro negocio, la
accesbilidad en tiempo y distancia, etc.

Tiene tanta importancia € conocimiento dd cliente y d mercado en su redidad
espacid, geogréfica, como en € resto de los aspectos que se venian considerando
tradiciondmente en € marketing: aspectos sociaes, econémicos, gustos, etc.

Es significativo saber que mas del 80% de los datos de una empresa tienen una
dimension geogréfica a menudo sin explotar.

Qué es un Sistema de Informacion Geogréfica

Un SIG es un sgema de informacion en @ cud los datos tienen una dimenson
geogréfica 0 espacial importante y que permite como parte del tratamiento de los datos,
e andissespacid.

Las primeras gplicaciones SIG han estado muy ligadas d mundo de la cartografia y
topografia, como herramienta en los procesos de cdculo y produccion de mapas. El SIG
ha pasado a integrarse como una aplicacion mas en & &mbito dd maketing y los
estudios de mercado.

MADRID

GRUPOS MO SA C VERSION 4.0

i

W AEie Autovia
B B Area Acomodada Urhana “\_ Cirounval R
W < Area Acomodada Provincial ]

D Profesionales Cuslificados N
W E Profesionsles Medios *
B F Areas Consolidadas {2 Areas ind, Soc & Co
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Enladifuson delos SIG han intervenido cuatro factores fundamentaes:

- Abaratamiento de la tecnologia

- Digponibilidad de mapas suficientes

- Sencillez deuso

- Megorasenlos Sstemas de Gestion de Bases de Datos (SGBD)

ELEMENTOSDE UN SIG
L os dementos que conforman un SIG son:
1. Datos

- Mapas, es d dato especifico que caracteriza a un SIG frente a otros sistemas
convenciondes —no geogréficos. Son @ conjunto de datos que moddizan la
realidad en su aspecto espacia, forma, dimensiones, etc.

- Informacion paticular cuyo contenido se quiere andizar en relacion con d
territorio e intimamente relacionada con cada disciplina concreta

2. Software o las capacidades funcionales para € tratamiento y la explotacion de
lainformacion.

3. Pataformas de hardware

4. Servicios complementarios, que dependeran del ambito concreto de actuacion, y
gue a titulo generd, son: los sarvicios de digitdizacion y carga de datos, d
desarrallo de aplicaciones, ingenieriay consultoria, etc.

LOS SIG EN MARKETING

Dentro de la disciplina del marketing, los SIG deben permitir resolver una serie de
neces dades de marketing:

- Locdizacion sobre la cartografia y ubicacion de datos a partir de la direccion
posal.

- Locdlizacion de unaposicion a partir de las coordenadas geogréficas

- Sggmentacion del territorio en &reas  a partir de datos estadisticos asociados a
una determinada unidad de andiss.

- Capacidades de andlisis de datos mediante consultas a bases de datos con
utilizacion de herramientas de cdculo y capacidad para volcar los resultados
del andlisis como una capa gréfica sobre € mapa.
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Componentes dd GIS a utilizar en marketing
1. Datosdelapropiaempresa o entidad

Sude edar condituido por un fichero de clientes, prospectos y referencias. Es
muy importante que los datos tengan una direccion posta completa, ya que esta
vaaser @ nexo de union entre los datos 'y la cartografia.

2. Datos externos

Son bésicamente censos de actividades con toda la informacion que en cada caso
Se requiera, segmentada y estructurada, como podrian ser los datos de la
actividad industrid, mercantil, competenciay actividades afines.

3. Datos socioecondmicosy estadisticos

Estén basados en fuentes oficiales que recogen datos agregados de naturaeza
edtadistica, como son los datos demogréficos, de poblacion, etc, y que son
fundamentales para determinar  las tipologias socioecondmicas.  Edas
informaciones edtdn asociadas a unidades territoridles homogéness y con
representatividad estadistica, y que en € caso de Espafia, es la seccion censa —
que engloba de media a 500 hogares y 1500-2000 individuos-. Estos datos
suelen basarse en informaciones del Ingtituto Naciond de Estadistica (INE).

4. Mapas

Cuando s habla de la utilizacion de mapas en d aea de marketing,
normamente se esta hablando de calgeros, lo cua estara condicionando € resto
de pardmetros del mapa. En algunos casos, puede ser necesario disponer de
cartografias complementarias que recojan otras informaciones como los mapas
de careteras, deimitaciones adminidrativas y maco generd dd teritorio —
Provincia, Comunidades Autonomasy Pais-

5. Laharamienta software

Las heramientas de <oftware utilizades en d éambito dd maketing esta
encuadrados en & segmento del desktop mapping con capacidades de andiss.

A la hora de sdeccionar una herramienta SIG  hay que asegurarse de que tenga
la posbilidad de admitir los productos cartograficos (callgeros), asi como la
conectividad con las Bases de Datos, que sean més interesantes para cubrir las
funciones de andis's que demande la empresa.

6. Losservicios complementarios

La normdizacion de datos eta muy ligada a la redizacion de estudios de
mercado con técnicas SIG. La normdizacion junto con la disponibilidad de
calgeros, esd eemento bésico de los SIG aplicados alos estudios de mercado.
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El data mining

El Data Mining es un proceso que, a través dd descubrimiento y cuantificacion de
relaciones predictivas en los daos, permite trandformar la informacion disponible en
conocimiento Util de negocio. ESto es debido a que no es suficiente “navegar” por los
datos para resolver los problemas de negocio, SN0 que se hace necesario seguir una
metodologia ordenada que permita obtener rendimientos tangibles de este conjunto de
herramientas y técnicas de las que dispone € usuario.

Data Mining es una herramienta que ayuda a descubrir patrones y relaciones que puedan
pasar desapercibidos en @ andiss de nuestro negocio. Debe estar orientado a resolver
un problema de negocios, y no se debe necestar ser un epecidista en estadistica para
poder emplearlo.

Algunos g emplos de las preguntas que se pueden responder con estas herramientas son:

Qué caracterigticas tienen mis megjores clientes?.

¢Que caracteridticas tienen |os clientes que estoy perdiendo?.

¢A quienes deberiadirigir mi campafia publicitaria®?.

¢Cudes son los factores que inciden en que adgunas maquinas tengan mayores tasas de
falas que otras?.

Es efectiva la gplicacion de una droga medicind? ¢Cudes fueron los cinco grupos que
obtuvieron los meores resultados?.

¢A quienes no debo venderles seguros contra todo riesgo?.

¢Qué factores inciden en € aumento de latasa de fdlas?.

Bendficios ddl datamining
Latecnologiadel Data Mining nos gporta dos beneficios clave en los negocios.

Modelos descriptivos : En un contexto de objetivos definidos en los negocios permite a
empresas, Sn tener en cuenta la indudtria 0o @ tamafio, explorar automaticamente,
visudizar y comprender los datos e identificar patrones, relaciones y dependencias que
impactan en los resultados finales de la cuenta ce resultados (tales como € aumento de
los ingresos, incremento de los bereficios, contencion de costes y gestion de riesgos).

Modelos predictivos: Permite que relaciones no descubiertas e identificadas a través del
proceso dd Data Mining sean expresadas como reglas de negocio 0 modelos
predictivos. EStos ouputs pueden comunicarse en formatos  tradiciondes
(presenteciones,  informes,  informacion  eectronica  compartida, embebidos  en
golicaciones,...) paraguiar laestrategiay planificacion de la empresa.

Trabajo de investigacion realizado por David Gea, Mario Romero y Antonio Sanchez — Master Executive en Marketing
Relacional, CRM y Comercio Electronico ICEMD — http://www.icemd.com/

-39 -



http://www.icemd.com/

Cuestiones Tecnolégicas.

Las soluciones que aporta € Data Mining estén basadas en la implementacion, a través
de la programacion, de interfaces de uso genera y agoritmos propios y disponibles para
todos que permiten una €ficiente exploracion y organizacion de los datos. Estos
dgoritmos gpoyan la identificacion de patrones, rdaciones y anomdias de interés
potencid paralos que toman las decisiones en los negocios.

Se trata de un concepto de explotacion de naturdeza radicamente digtinta a la de los
sistemas de informacion de gestion, dado que no se basa en coeficientes de gestidon o en
informacion dtamente agregada, Sno en la informacion de detdle contenida en d
amacén. Adicionalmente, @ usuario no se conforma con la mera visudizacion de datos,
Sno que trata de obtener una relacion entre los MiSMOS que tenga repercusiones en su
negocio.
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Técnicas de datamining

Para soportar € proceso de Data Mining, € usuario dispone de una extensa gama de
técnicas que le pueden ayudar en cada una de las fases de dicho proceso, las cuades
pasamos a describir:

Andiss esadidtico:
Utilizando las Sguientes herramientas

ANOVA: o Andids de la Vaianza, contrasta 9 exiden diferencias dgnificativas entre
las medidas de una 0 mas variables continuas en grupo de poblacion digintos.

Regresion: define la rdacion entre una 0 més vaidbles y un conjunto de varigbles
predictoras de las primeras.

Ji cuadrado: contrasta la hipdtesis de independencia entre variables.

Componentes principales. permite reducir é nimero de variables observadas a un
menor numero de varigbles atificides, conservando la mayor parte de la informacion
sobre lavarianza de las variables.

Andlisis cluster: permite clasficar una poblacion en un nUmero determinado de grupos,
en base a semganzas y desemganzas de pefiles exigentes entre los diferentes
componentes de dicha poblacion.

Andlisis discriminante  méodo de dadficacion de individuos en grupos que
previamente se han establecido, y que permite encontrar la regla de clasficacion de los
edementos de estos grupos, y por tanto identificar cudes son las variables que meor
definan la pertenenciad grupo.

M étodos basados en arboles de decision:

El mé&odo Chaid (Chi Squared Automatic Interaction Detector) es un andliss que
genera un abol de decisén para predecir € comportamiento de una varigble, a partir de
una o més variables predictoras, de forma que los conjuntos de una misma rama y un
mismo nivd son diguttos. Es (til en aguelas sStuaciones en las que € objetivo es
dividir una poblacion en distintos segmentos basandose en agun criterio de decison.
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El &bol de decison se condruye patiendo € conjunto de datos en dos o més
subconjutos de observaciones a partir de los vaores que toman las variables
predictoras. Cada uno de estos subconjuntos vueve después a s particionado
utilizando € mismo dgoritmo. Ede proceso continlla hasta que no se encuentran
diferencias sgnificativas en la influencia de las varigbles de prediccion de uno de estos
grupos heciad vaor de lavariable de respuesta.

Laraiz dd abol es € conjunto de datos integro, los subconjuntos y los subsubconjuntos
conforman las ramas dd abol. Un conjunto en d que se hace una paticion se llama
nodo.

El nimero de subconjuntos en una particion puede ir de dos hasta  nimero de vaores
digintos que puede tomar la variable usada para hacer la separacion. La varigble de
prediccion usada para crear una particion es agudla més sgnificativamente relacionada
con la variable de respuesta de acuerdo con test de independencia de la Chi cuadrado
sobre una tabla de contingencia
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Algoritmos genéticos.

Son métodos numéricos de optimizacion, en los que aqudla variable o varidbles que se
pretenden optimizar junto con las varidbles de estudio condituyen un segmento de
informacion. Aquedlas configuraciones de las variables de andiss que obtengan
meores vaores para la variable de respuesta, corresponderdn a segmentos con mayor
capacidad reproductiva. A través de la reproduccién, bs mejores segmentos perduran y
Su proporcion crece de generacion en generacion. Se puede ademés introducir elementos
deatorios para la modificacion de las variables (mutaciones). Al cabo de cierto nimero
de iteraciones, la poblacion estard condtituida por buenas soluciones a problema de
optimizacion.

Redes neuronales:

Genéricamente son métodos de proceso numérico en paraldo, en d que las variables
interactCian mediante transformaciones linedes 0 no linedes, hasta obtener unas sdides.
Edtas sdidas se contrastan con los que tenian que haber salido, basdndose en unos datos
de prueba, dando lugar a un proceso de retrodimentacion mediante € cua la red se
reconfigura, hasta obtener un model o adecuado.

Logicadifusa

Es una generdizacion del concepto de estadistica. La estadistica clésica se basa en la
teoria de probabilidades, a su vez ésta en la técnica conjuntista, en la que la relacion de
pertenencia a un conjunto es dicotdmica (e 2 es par 0 no lo es). S edtablecemos la
nocién de conjunto borroso como agquel en € que la pertenencia tiene una cierta
graduacion (¢un dia a 20°C es cauroso?), dispondremos de una estadistica més amplia y
con resultados mas cercanos d modo de razonamiento humano.

Seriestemporaes.

Es d conocimiento de una vaiable a través de tiempo para, a partir de ese
conocimiento, y bgo € supuesto de que no van a producirse cambios estructurales,
poder redizar predicciones. Suden basarse en un estudio de la serie en ciclos,
tendencias y estacionalidades, que se dferencian por € ambito de tiempo abarcado, para
por composicion obtener la serie origind. Se pueden aplicar enfoques hibridos con los
métodos anteriores, en los que la serie se puede explicar no sdlo en funcién del tiempo
sno como combinacion de otras variables de entorno més estables y, por lo tanto, méas
fécilmente predecibles.
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Metodologia de aplicacion

Para utilizr estas técnicas de forma eficiente y ordenada es preciso agplicar una
metodologia estructurada, al proceso de Data Mining. A este respecto proponemos la
sguiente metodologia, sempre adaptable a la Stuacién de negocio particular a la que se

aolique
Muestreo (data mart)

Extraccion de la poblacion muestrd sobre la que se va a gplicar € andiss. En ocasiones
se trata de una muestra aeatoria, pero puede ser también un subconjunto de datos del
Data Warehouse que cumplan unas condiciones determinadas. El objeto de trabgar con
una muestra de la poblacion en lugar de toda dla, es la smplificacion dd estudio y la
disminucion de la carga de proceso. La muestra més Optima serd agudla que teniendo
un error asumible contenga e nimero minimo de observaciones.

En € caso de que se recurraa un muestreo aeatorio, se deberia tener la opcion de eegir

El nivel de confianza de lamuedtra (usudmente & 95% o & 99%).

El tamafio maximo de la muedra (nUmero méximo de registros), en cuyo caso €
sistema debera informar del @ error cometido y la representatividad de la muestra sobre
la poblacion origindl.

El error muestr que esta dispuesto a cometer, en cuyo caso d ssema informara del
nimero de observaciones que debe contener la muestra y su representatividad sobre la
poblacion origing.

Para facilitar este paso s debe disponer de herramientas de extraccion dinamica de
informacién con o sn muestreo (Smple o estratificado). En @ caso dd muestreo, dichas
herramientas deben tener la opcion de, dado un nivel de confianza, fijar @ tamafio de la
muestra y obtener € error o bien fijar € error y obtener @ tamafio minimo de la muestra
gue nos proporcione este grado de error.

Exploracion.

Una vez determinada la poblacion que sirve para la obtencion dd modelo se deberd
determinar cudes son las variables explicativas que van a savir como “inputs' d
modelo. Para dlo es importante hacer una exploracion por la informacion disponible de
la poblacion que nos permita diminar variables que no influyen y agrupar agudlas que
repercuten en lamismadireccion.
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El objetivo es smplificar en lo posble d problema con d fin de optimizer |a ficiencia
de moddo. En este paso se pueden emplear herramientas que nos permitan visudizar
de forma gréficalainformacion utilizando las varigbles explicativas como dimensiones.
También se pueden emplear técnicas estadisticas que nos ayuden a poner de manifiesto
relaciones entre variables. A este respecto resultara ideal una herramienta que permita la
visudizaciony d andliss estaditico integrados.

Manipulacion.

Tratamiento redlizado sobre los datos de forma previa a la moddizacion, en base a la
exploracion redizada, de forma que se definan claramente los inputs dd moddo a
redlizar (seeccion de variables explicativas, agrupacion de variables smilares, etc.).
Modelizacion

Permite establecer una relacion entre las variables explicativas y las varigbles objeto de
estudio, que poghilitan inferir @ vador de las mismas con un nivd de confianza
determinado.
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Vdoracion

Andiss de la bondad dd modeo contrastando con otros méodos estadisticos 0 con
nuevas poblaciones muestrales.

Datamining vs. Estadistica.

El presente gpartado pretende explicar las diferencias de data mining y estadistica desde
una perspectiva condructiva en € uso de ambas herramientas anditicas y bgo un
contexto empresarial.

Ambas ciencias tienen € mismo objetivo. megorar la toma de decisones mediante un
conocimiento del entorno. Ese entorno lo facilitan los datos dmacenados en la
compafiia, cuantitativos o cuditetitativos y mediante informacion de terceras empresas.

El datamining aventgja a la estadistica en los siguientes aspectos.

Las técnicas edtadisticas se centran generdmente en técnicas confirmatorias, mientras
gque las técnicas de data mining son generdmente exploratorias. AsS, cuando €
problema a que pretendemos dar respuesta es refutar o confirmar una hipétess,
podremos utilizar ambas ciencias —diferentes conclusiones y mas robudta la estadistica
Sin embargo, cuando € objetivo es neramente exploratorio (para concretar un problema
0 ddfinir cudes son las variables més interesantes en un sigema de informacion) surge
la necesidad de delegar parte del conocimiento anditico de la empresa en técnicas de
gorendizge (intdigenda atificd), utilizando data mining. Aqui hemos detectado una
primera diferencia de aplicacion de ambas herramientas. data mining se utilizara cuando
no partamos de supuestos de partida y pretendamos buscar aguiin conocimiento nuevo y
susceptible de proporcionar informacion novedosa en latoma de decisiones.

A mayor dimensondidad dd problema & daa mining ofrece megores soluciones.
Cuantas mas variables entran en d problema, méas dificil resulta encontrar hipotess de
partida interesantes. O, aun cuando pudiera, € tiempo necesario no judificara la
inverson. En e caso, utilizar técnicas de data mining como aboles de decison nos
permitird encontrar relaciones inéditas para luego concretar la investigacion sobre las
variables més interesantes.

Las técnicas de data mining son menos redrictivas que las edadisticas. Una vez
encontrado un punto de patida interesante y dispuestos a utilizar dgun andigs
edadigico en particular (por gemplo, discriminante para diferenciar segmentos de
mercado), puede suceder que los datos no satisfagan los requerimientos del andisis
edadigtico. Entonces, las variables deberdn s examinadas para determinar que
tratamiento permite adecuarlas d andiss, no sendo poshble o conveniente en todos los
Casos.
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Aqui también destaca d data mining, puesto que es menos redtrictivo que la
edadigica y permite s utilizado con los minimos supuesto posibles (permite
‘escuchar’ alos datos).

Cuando los datos de la empresa son muy ‘dindmicos las técnicas de data mining
inciden sobre la inversén y la actudizacion dd conocimiento de nuestro negocio. Un
dmacén de datos poco ‘dinamico’ permite que una inversén en un andiss estadigtico
quede justificada —persona cudificado en estadistica, metodologia rigida y respuestas a
preguntas muy concretas- dado que las conclusones van a tener un ciclo de vida largo.
Sn embargo, en un dmacén ‘muy dindmico’ las técnicas de data mining permiten
explorar cambios y determinar cuando una regla de negocio ha cambiado. Permitiendo
abordar diferentes cuestiones a corto/medio plazo.

Expongamos ahora aguellos contextos en bs que es més adecuado € andiss estadistico
que e de datamining:

El objetivo de la investigacion es encontrar causdlidad. S se pretende determinar cuades
son las causas de ciertos efectos (por gemplo, s invertir més en la publicidad de cierto
producto tiene como consecuencia un incremento de ventas 0 S es mas determinante €
ofrecer un descuento a los clientes), deberemos utilizar técnicas de edtadigtica (por
gemplo, ecuaciones estructuraes). Las relaciones complgas que subyacen a técnicas de
data mining impiden unainterpretacion certera de diagramas causa: efecto.

Se pretende generdizar sobre poblaciones desconocidas en su globaided. S las
conclusiones han de ser extensbles a otros dementos de poblaciones smilares habran
de utilizarse técnicas de inferencia estadistica Esto viene relacionado con Situaciones en
las que s dispone exclusivamente de muestras (con @ consguiente problema de aportar
vdidez a las muestras). En data mining, s generardh modelos y luego habrdn de
vdidarse con otros casos conocidos de la poblacion, utilizando como sgnificacion €
guste de la prediccion sobre una poblacion conocida (es lo habitud cuando queremos
predecir perfiles de clientes, que ya disponemos de antecedentes para poder vdidarlo,
aunque no sempre es posible acceder a dicha informacion o no siempre es correcto
aplicar ciertas muestras).

Hemos detdlado dgunos argumentos acerca de cuando es conveniente utilizar data
mining o edadidtica. Llegado a este punto deseamos destacar que ambas perspectivas
condituyen unasinergiay que no son excluyentes una de otra.

En ese sentido, la metodologia de un proyecto de data mining ha de contener
referencias ala estadistica en dos partes destacables del proceso:

preparacion de los datos (tratamiento de valores errdneos, valores omitidos,..) Yy
goroximacion a las varidbles de estudio, despliegue del proyecto y posible generacion
de hipdtesis arefutar con una metodologiay técnica estadistica.

As pues, data mining y estadistica son técnicas complementarias que permiten obtener
conocimiento inédito en nuestros dmacenes de datos 0 dar respuestas a cuestiones
concretas de negocio.
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RESUMEN ESTUDIO LOYALTY MONITOR 2000

El Loydty Monitor es un edudio que andiza € comportamiento de los denominados
Programas de Marketing de Fiddizacion en Espafia En € estudio del afio 2000 se
incluyeron 22 programas de los que s detdlaron conclusiones sobre las sguientes
vaiables

Tasa de posesién de tarjetas

Frecuencia de uso

Redencidn de puntos y utilizacion de ofertas
Participacion de los programas

Tasa de abandono y motivos

TASA DE POSESION DE TARJETAS

2000 1999 1998 1997
Posesion (% poblaciéon) |37.5 33.7 32.9 27.4
Ne° 9.1 8.2 8 6.7
participantes(millones)
Evolucién  participacion|11 2.5 19.4
(%)
N° tarjetas total[13.9 11.7 11.4 9.2
(millones)
Tarjetas por participante |1.53 1.43 1.42 1.37

En generd, la posesion de tarjetas crecio en @ Ultimo afio un 11,2%, asi como €
numero de participantes, un 10,9% mas que € afio anterior.

El nimero totd de tarjetas se incrementd en un 195% y d nimero de posesion media

por participante crecié hastad 1,53 (un 6,9% mas que en 1999).

Espafia EE.UU Reino Alemania Holanda
Unido
Penetracion (%) 37 48 66 52 55
Tarjetas por participante |1.5 3.2 2.7 1.2 2.2

Con relacion a otros paises, Espafia esta por debgo de los niveles de penetracion media,
excepto en comparacion con Alemania, que tiene fuertes restricciones legaes a este tipo
de programas. A pesar de la percepcion existente de que “existen demasiadas tarjetas’,
e edtudio concluye que € mercado espafiol edta lgos de la sauracion y que hay
oportunidades para que surjan nuevos programas y se amplien los actuaes.
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NUMERO DE PARTICIPANTES POR TIPOS DE PROGRAMAS (Miles)

2000 1999 00/99
2 multisponsor 5109 3620 41%
7 cadenas 4401 4002 9.9%
3 financieros 1117 1278 -13%
3 viajes 840 620 35%
4 petroleras 1715 1131 51%
3 medios 788 1043 -24%
Total 13970 11694 19.5%

En d afio 2000 se produjo un importante incremento en los programas de las petroleras,
los multisponsor y los de viges, mientras que disminuyeron los de medios de
comunicacion 'y financieros. Los programas de cadenas dSguieron su - crecimiento

sostenido.

NUMERO DE TARJETAS POR PROGRAMAS (Miles)

Travel Club 3803
Turyocio 1306
Club Vips 237
Caprabo 1228
Continente 1438
Alcampo 340
Pryca 221
Iris 459
Club Cortefiel 478
American Express 176
Puntos Estrella 562
Visa Repsol 379

Los programas de vigie siguen siendo los lideres dd mercado
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Spainair Plus 120
Iberia 665
B.A.Ex. Club 55

Transclub Cepsa 354

Solred 362
Club BP 996
Total 33
Susc. 92
VVanguardia

Club Fant. 495
Marca

Club Super 3 201
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TASA DE ACTIVIDAD POR PROGRAMA

La tasa de actividad indica € grado de compromiso de los participantes inscritos en los
programas de fiddizacion. Es lo que se denomina d Head Share o presencia mentd, la
influenciade programaen @ comportamiento.

Travel Club 3803 Spainair Plus 120
Turyocio 1306 Iberia 665
B.A.Ex. Club 55
Club Vips 237
Caprabo 1228
Continente 1438 Transclub Cepsa 354
Alcampo 340 Solred 362
Pryca 221 Club BP 996
Iris 459 Total 33
Club Cortefiel 478
Susc. 92
Vanguardia
American Express 176 Club Fant. 495
Marca
Puntos Estrella 562 Club Super 3 201
Visa Repsol 379

Las razones de la alta tasa de actividad se debe, segin € estudio a

= Bgapenetracion en d total delapoblacion
= Pocastarjetas por participante
» Pocos programas

Los participantes utilizan frecuentemente los programas, una vez descortados los
desencantados por las excesvas expectativas y overpromises de los lanzamientos y que
ya han abandonado € programa No se ofrece informacion sobre e comportamiento de
los desencantados.
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REDENCION (% alunavez / tltimo afio)

La redencion indica € grado de vinculacion d programa. Es indicador del denominado
heart share o vinculos emocionaes. Representa la influenciaen la actitud ala marca.

ALGUNA ULTIMO ALGUNA  |ULTIMO
VEZ ANO VEZ ANO
Travel Club 22 15 Spainair Plus |20 19
Turyocio 23 15 Iberia 36 26
B.A.Ex. Club 100 100
Club Vips 34 27
Caprabo 60 54
Continente 39 28 Transclub 50 27
Cepsa
Alcampo 45 36 Solred 23 19
Pryca 60 44 Club BP 49 41
Iris 34 23 Total 28 28
Club Cortefiel |34 29
Susc. 12 12
Vanguardia
American 30 23 Club Fant.|11 11
Express Marca
Puntos Estrella |44 35 Club Super3 |25 11
Visa Repsol 42 36

En generd los indices de redencion son bgos. Paa d edudio, estos niveles son
correctos en paises con mucha penetracion y con mas nimero de programas por
participante, pero no es asl @ caso de Espafia.

Hay programas donde se necedtan demasiados puntos para redimir u obtener los
premios, con lo que se produce una acumulacion de puntos que hace bgar € nive de

redencion.

Segin d estudio, los premios en metdico tienen una influencia menor en los vinculos

emociondes.
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INTENCION DE REDENCION EN LOSPROXIMOS 12 MESES (%)

S NO Sl NO
Travel Club 39 58 Spainair Plus |47 26
Turyocio 31 64 Iberia 37 39
B.A.Ex. Club 0 0
Club Vips 41 59
Caprabo 41 50
Continente 42 53 Transclub 29 67
Cepsa
Alcampo 51 49 Solred 23 19
Pryca a7 53 Club BP 41 57
Iris 38 52 Total 54 46
Club Cortefiel ]19 74
Susc. 41 59
Vanguardia
American 13 77 Club Fant.|27 73
EXxpress Marca
Puntos Estrella |68 25 Club Saper3 |30 62
Visa Repsol 25 75

S: porcentaje de participantes que sin haber redimido nunca, estan acumulando puntos
para obtener un premio.

NO: porcentaje de participantes desencantados o con problemas en €l programa.

El porcentge eevado de respuestas "NO" indica que adgunos programas no estan
ofreciendo vaor. Aqudlos que manifietan no tener intencion de redimir en @ proximo
ano, probablemente abandonaran € programa.

Algunos programas dan pocos puntos por las compras, con los que los participantes,
después de mucho tiempo acumulando puntos, no llegan d nivel necesario para redimir
U obtener puntos.

Conclusiones

Para Ricardo Mollet, Consgero Delegado de PSM, empresa licenciataria en exclusva
de Carlson Marketing Group en Espafia y Portugd, los programas de fiddizacion tienen
en Espafia un conocimiento espontaneo del 50% y sugerido del 90%, por |o que son un
indrumento de marketing (til que puede reducir codtes y fadlitar @ lanzamiento de
nuevos programas. Para que los programas funcionen, es necesario invitar a participar a
los heavy users y s6lo a élos ofrecerles premiso atractivos. Ademas es necesario gportar
vaor afiadido a usuario.

En todo caso, lo més importante de los programas de fiddlizacion es d andiss de
comportamiento obteneido, la identificacion de los meores clientes y la blsgueda de
"upgradings' y de "crossdling”. El incentivo es un "precio" a pagar por obtener la
informacion dd cliente. Para que funcione € programa, € incentivo debe ser redigta y
motivador haciala compra.
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CASO CLUB FENIX

Antecedentes:
- Carterade 140.000 clientes
- Todalacarteradomiciliada
- Cartera Joven (desde 1991)
- BuenaBase de Datos (95% de fiabilidad)
- Precios muy gustados. dificultad técnica de bajada de primas

Anteriormente a la creacion del Club, @ asegurado sdlo “disfrutaba’ del Seguro en caso
de Siniestro. L os contactos con € asegurado eran escasos.

Los Objetivosde Club eran:

Cuditativos.
- Incrementar la penetracion en d mercado
- Prevenir una posible caida de cartera
Cuantitetivos:
- Fddizar los clientes actuaes
0 Manteniendo més contactos con € asegurado
o Dando vdor afiadido a sus productos
- Diferenciarse de la competencia

Se propuso crear un CLUB, que estableciese un vinculo FENIX — Cliente; Al nacié
CLUB FENIX.

El nombre CLUB Fénix esta relacionado con € nombre de la Compafiia , y a su vez
posee dta notoriedad en e mundo asegurador.

Todos |os clientes de Fénix Directo pueden ser miembros del Club.

Comunicacion con los Socios

Se pretendid mantener un contacto motivaciona directo y periddico con los clientes,
mediante una serie de Mallings:

1. Maling 1. envio de un Welcome Pack, a toda la cartera de clientes, incluyendo una
Carta de Presentacion, un Fichero contenedor de fichas, Tarjeta de Socio y Fichas
con 4 Ofertas.

2. Mailing 2: comunicacion de 3 ofertas nuevas y carta (Junio)

3. Mailing 3: comunicacion de nuevas ofertas (Octubre)

4. Mailing 4: comunicacion de nuevas ofertas (a fines de Noviembre)

Por otro lado, se habilitd una linea 902 a disposicion de los socios.
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Ventajasiniciales para |os socios:

Descuentos en Tdleres, Hoteles, Alquileres de coches, Complementos

COMO CREA UNION FENOSA RELACIONES CON LOS CLIENTES.

Entrevisa con Luis Mur, Director Comercia, en MK Marketing y Ventas (febrero de
2000)

El programa de creacion de relaciones de ledtad a largo plazo con los clientes de Union
Fenosa es pionero en @ sector dectrico espafiol. La liberaclizacion dd mercado ha sido
interpretada N0 como una amenaza SN0 como una oportunidad de crecer y diferenciarse
de lacompetencia.

Para élo se puso en marcha, junto a Norconsult, un programa denominado Parthenon,
con tres pilares: tecnologia, marketing y recursos humanos.

Tecnologia
A traves de heramientas de Datawarehouse y Datamining, se obtiene informacion de
los clientes.

Marketing.
| dentificacion de las necesidades de cada segmento.

Recursos humanos.
Implicacion de los trabgadores de Union Fenosa, como factor clave de éxito, en la
edrategia de fiddizacion mediate formacion para ofrecer unos meores servicio y
atencion d cliente.

Los objetivos del programa son:
identificar a los clientes a traves de los indices de rentabilidad y satisfaccion de cada
cliente
implantar un programa de gestion de ledltad para cada segmento

Union Fenosa ha puesto a digposicion de sus clientes € denominado CLUB UNION
FENOSA, que permite obtener "pesetas Union Fenosa', para poder adquirir cuaquier
servicio de la compaiia, rebgar la factura dectrica, sumar puntos, participar en
concursos 'y acceder a ventgas y servicios exclusvos Oficina Telefonica 24 horas,
sarvicio urgente o factura persondizada.

Ademas dd club, Union Fenosa Multiservicios es un oferta comercid multiple de
servicios que incluye su manetnimiento y gestion como valores diferenciadores.
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BANCO BANIF: BANQUEROS PERSONALES

La fiddizacion de dientes en Banco Banif comenz6 con una correcta segmentacion de
labase de datos de clientesy potenciaes.

L os pasos que siguieron para la creacion de la base de datos fueron:

- Locdizacion con metodologia de ligtas frias

- Descarte de listas no gptas

- BEvaduacion de intersecciones entre listas aptas
- Andigs condiciones contrataci dn/proveedor
- Sdeccion ligabase y listas complementarias

Las principaes conclusiones de la correcta segmentacion de la base de datos fueron:

- Es preciso saber quienes son los potenciales clientes, para dirigirse a
élos de una forma persondizada y creando una relacion directa e
individudizada hasta que se conviertan en clientes.

Para la correcta gestion de la base de datos se disefid una aplicacion a medida: un
Sigema Integrado de Marketing (SIM), que facilita:

- Sggmentacion seguin perfiles parae lanzamiento de campafias

- Andlisis de reultados de campafias

- Andiss derentabilidades

- Seguimiento de lalabor de los equipos

- Regigro de toda la informacion de marketing obtenida en las
[lamadas

El tercer paso redizado por Banif fue la gestion de impactos para introducir la marca y
sus atributos dentro de la mente del consumidor a través de impactos que provogquen la
sonrisa

La rentabilidad de las acciones, mensuamente Banif deduplica la base de datos de
potencides contra la base de datos de clientes, detectando aquellos clientes que han
surgido con posterioridad alas camparias test y se mide larentabilidad de los mismos.

La sguiente fase fue la gedtion  de la satifaccion dd diente. Banif descubrié que s
una de sus entidades retiene a 100 dlientes incrementa su beneficio en 103 millones de
pesetas.

Cdmo retiene Banif a sus dientes, creando clientes muy satisfechos

- La diferencia entre satisfecho y muy satisfecho, es un poco més de
esfuerzo.

- Lamanerade dar incrementad vaor delo que seda

- Ladave paratener clientes satisfechos esta en lagestion de detalles

- Dar una pronta solucion a las qugas més habituaes de los clientes.
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Pequefios detdles que crean satisfaccion en € cliente Banif

- Fdicitar d cumpleaiios d cliente

- Llamarle para decirle que hoy ha subido la bolsay que esta ganando
dinero (se le recuerda que existe parati y que se vigilan sus ahorros)

- Explicarle que s no se ha vendido es porque la bolsa era bgista y no
convenia (hacerle comprender que Si estas muy pendiente y apreciar
e esfuerzo)

- Preguntar por su sdudy familia

- Atender a su solicitud de un producto més rgpido de lo que espera e
informarle inmediatamente.

- Compatir conocimientos con € cliente (d cliente graciass a «u
contacto con & Banco puede opinar sobre los mercados).
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FIDELIZACION DE CLIENTESEN INTERNET

El cliente rey parece haber llegado también a Internet. Los inicios de muchos negocios
on line se basaban en fuertes inversones publicitarias para la creacion de notoriedad e
imagen de marca. El objetivo era "ser los primeros’, obtener viditas, captar inversores
para una nueva ronda de financiacion, sdir a bolsa y, en muchos casos, vender la propia
empresa

No obstante, algunos ya hablaban de CRM en lugar de OPV y se daban cuenta de que
srve de poco generar tréfico y vidtas § los usuarios no repiten y no compran. Ha
quedado demostrado que Internet no es ninguna nueva economia y que todo negocio
digita debe estar respadado por un business plan que asegure ventas y rentabilidad. Por
upuesto que Internet S representa un nuevo medio, un cand diferente con sus
peculiaridades y caracteridticas especides. Ello permite tratar la fiddizacion on-line
como un gpartado diferenciado dentro de este estudio. Sin embargo, no olvidaremos lo
esencia detodo negocio: d cliente.

En este andiss se hace referencia d estudio dd medio on line, por lo que su gplicacion
se debe hacer para todos los medios de acceso a la red, desde € mas popular por €
momento, € PC, a los que pueden dominar € futuro de medio y que estan ain
comenzando su desarrollo en Espafia, como la TV interactiva, moviles, radio digitd y
otros digpositivos tipo agendas eectronicas. Cuantas més facilidades se ofrezcan para €
acceso a la web, mgor, ya que facilitar la comunicacion con d cliente favorece su
fiddizacion.

Ademés, la fiddizacion on line, en & caso de empresas tradiciondes, deben ir
acompafadas de las acciones de marketing tradicional que se estén redizando. Es decir,
las acciones de marketing on line no deben ser independientes de las tradiciondes sno
gue deben englobarse en € mismo Plan de Marketing para conseguir un mayor éxito.

Lafidelizacion on line esrentable
Diferentes estudios han demostrado que la fiddizacion en d medio on line también es
rentable. Segin un articulo de Imad Chikaoui, socio de 404 Found! Espafia, publicado
en & nimero 155 de larevigaMK Marketing + Ventas:
Un dliente ontline resulta rentable cuando ha comprado en 4 ocasiones en un
periodo de un afio.
Adaquirir un cliente nuevo cuesta entre 4 y 8 veces més que fiddizar uno antiguo.
Después de tres afios, un cliente de una tienda on-line gasta més del doble que
un consumidor que comienza a adquirir sus articulos en ee site.
La cesta media de los clientes miembros de un programa de fidelizacion on-line
es un 20% de mayor vaor que ladd resto de compradores.
Un diente fid, y por eso satisfecho, comunica su experiencia a un promedio de
cuatro personas.

Independientemente de las cifras anteriores, los dlientes fides son rentables. Sigue
sendo mas beneficioso invertir en la ledtad de un cliente rentable que en la adquisicion
de un dliente nuevo. Cada empresa debera identificar sus mejores clientes y establecer
relaciones basadas en le concepto de vaor de vidadd cliente.

Segln un estudio redizado por Internet Loyaty Solutions junto con Retall Strategy
Center sobre fidelizacion de clientes y publicado en  mismo nimero 155 de lareviga

MK Marketing + Ventas, € 30% de los clientes en la red suponen un 60% del total de
las ventas.
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Ademas, segun dicho estudio, redlizado para grandes portales y buscadores, e-tailers,

click & mortars y entidades financieras que operan a través de Internet, los

denominados clientes top (el 30% anterior) responden meor a las promociones (36% de

respuesta poditiva frente a 12% del resto de los clientes).

La tasa de abandono trimestrd en le medio on line es del 17%, frente a un 6% en €

mundo off line, sendo los clientes nuevos los que tienen una tasa de abandono mayor, €

46%, también superior d 25% fuera de la red. Por € contrario, los mejores clientes

tienen una tasa de abandono trimestral de solo € 6%.

El 89% de las promociones de fiddizacion no estén vinculando a la venta, por lo que s

recomienda generar confianza como antesala de la operacion de venta.

Mas dla de los nimeros y comparaciones del estudio, su concluson més importante es

gue fiddizar en d amhito on line también es rentable, ya que incrementar4 de manera

directa los beneficios. Hay que identificar a los megores clientes y crear una relacion de

vaor y beneficiosa para ambas partes:

= No todo los dlientes son igudes. En internet € 30% de los clientes genera € 60% de
las ventas

= Las mgores respuestas ante promociones se producen sempre entre los meores
clientes. Se obtendran més respuestas entre |os mejores clientes.

Las nuevastecnologiasy e marketing relacional.

Hasta ahora, poco nuevo que aportar por parte dd medio on line a concepto de

fiddizacion. Sin embargo, las nuevas tecnologias hacen de la red un demento naturd

para obtener la ledtad de los clientes, ya que poshilitan ofrecer un trato més individud

y persondizado, adegpténdolo a sus necesdades. La reacion interactiva dgnifica la

posbilidad de un mgor servicio y favorece la repeticion de compras y vidas. S eso

ocurre, su satisfaccion hara que @ usuario se convierta en prescriptor y recomiende la

marca a la que es fid, con més rapidez y llegando a més potencides clientes que en

medio off line.

En Internet, & marketing relaciond refuerza su pilar basico: d didogo con los clientes.
Sn embago, no hay recetas mégicas on ling en la red también funcionan las
"verdades' dd marketing directo y rdaciond: para fiddizar a un diente primero hay
que captarlo y sttisfecerlo a través de comunicaciones y ofertas persondizadas. La
captura de datos permitira € conocimiento de los clientes para la posterior adaptacion
de los contenidos ofrecidos, sendo imprescindibles d servicio y la aencidn ofrecidos,
esta vez, con mayores posibilidades para d tiempo red.

Ege es d tradiciond camino de la fidelidad, un proceso que cubre todo € ciclo de vida
de cliente ceptarlo, conocerlo, entender sus necesdades y desarrollar un relacion
beneficiosa para ambas partes.

La fiddidad no se consigue, tampoco en la red, a través Unicamente de incentivos (los
denominados programas de fiddizacion que s andizadn mas addante). Para
conseguirlo hay que aprovechar las caracteristicas dd medio para lograr la
interactividad como base de la relacion con cada cliente. En un articulo de Javier
Fernandez Ldpez, director de desarrollo de negocio de Soluziona, publicado en la
reviga Interactiva  (http:/mww.interactivedigitd.com)/, para  dcanzar  dicha
interactividad se requiere:

= |dentificar aclientes concretos.

» Poseer laexperienciatotd delardacion.

=  Obtener unavison 360° de dicha relacion.
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= Genegar entornos donde € cliente obtenga ayuda por s mismo y establecer los
mecanismos de servicio on line necesarios.

* Prestar un servicio persondizado.

= Alentar d espiritu comunitario.

Las4 Fsde Marketing Interactivo

Antes de describir en més detdle € proceso de fidelizacion on line, se hara referencia a
las claves, ya famosas, 4 Fs de Internet. ES necesario conocer € medio para poder
brindart todas sus oportunidades d cliente alo largo de lardacion.

En su libro Hablemos de Marketing Interactivo, Paul Fleming sefida que para conseguir
dientes ledes en la red, es imprescindible aplicar a la rdacion con los usuarios las
denominadas 4Fs. Flujo, Funciondidad, Feedback y Fiddizacion. Una vez araido un
usuario a la pagina web, para obtener su fiddlidad, deberia pasar por un estado de interés
intensivo, obtener dgo a cambio, verse invitado a intercambiar experiencias y desear
repetir la experiencia dentro de una relacion beneficiosa. A continuacion se profundiza
mas en los conceptos anteriores, ya que muestran las poshilidades de la red como
oportunidad de relacion con los clientes.

Flujo

Paul Heming denomina como Hujo € estado mental en que entra un usuario de
Internet al sumergirse en una web que le ofrece una experiencia llena de interactividad
y valor afadido. Merece la pena detenerse en algunas paabras de este concepto, claves
end medioonline

Experiencia.
El internauta tiene una cultura propia y una forma Unica de expresarse. Su experiencia

en la red es una de esas peculiaridades, de manera que € visitante de una pagina web €s,
a diferencia de otros medios, totamente activo: busca informacion, entretenimiento,
relacion con los demas y todo aquello que pueda ser de SU interés. Una de las claves
para conseguir fiddizar es retener d usuario logrando una "araccion peggosa’ (Imad
Chikeoui lo define en € aticulo anteriormente comentado como stickiness)hecia la
website e invitarlo arepetir su experiencia satisfactoria.

| nteractivided

El medio on line facilita & marketing relaciond por su cgpacidad de didogo con €
cliente. Hay una poshilidad de continua comunicacion a través de la propia web con
chats, encuestas on line, e-mails persondizados u otras vias de aencion a cliente a
través de los Contact Centers. Una relacién on line se basa en la participacion del
usuario como medio de obtener un feedback que facilite conocimiento y la fiddidad
activa por parte de la empresa. La bidireccionalidad (relacion empresa - diente y diente
- empresa) pemite persondizar @ servicio de atencion d diente y la relacion con d
usuario. De una forma mas rgpida y de manera totalmente medible, se pueden conocer
las necesidades, opiniones, criticas, sugerenciasy comentarios de los clientes.

El usuario en etdado de flujo srd ague que participe en d site bien de manera
espontanea 0 sugerida, a través de correo eectronico, encuestas, CONCUrsoS, juegos,
formularios u otras herramientas adaptedas a los gustos de cada cliente. Debe
gprovecharse d trabgo de un nuevo empleado a disposicion del ste: € usuario. Edta es
otra de las peculiaridades on line, @ cliente se convierte en semiempleado d participar
activamente, y para deleite de los directores de marketing, en la daboracion dd site.

Esta virtud de la red debe aprovecharse para no dar nada por supuesto: escuchar,
preguntar y actuar en consecuencia. La interactividad facilita que € usuario entre estado
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de fluo y repita su vita 0o compra, Sempre que ademas reciba a cambio un vaor
ahadido en lardacion.

Vaor afadido

En la revista de septiembre de 2000 de Ganar.com, Isabel Aguilera, Directora Generd
de Ddl Computer en Espaia y Portugd, sefialaba que cualquier cambio que aporte un
valor serdq asumido por la sociedad. Con Internet no podia ser de otra manera. S6lo
aquellos websites que aporten valor afiadido a sus usuarios logrardn que estos se puedan
convertir en dientes fides. Aqudlas inicaivas on line con contenidos de calidad,
interesantes para € usuario e interactivos conseguirdn que € cliente entre en estado de
flujo. Correo eectrénico gratuito, la mensgjeria indtantanea, postales o foros moderados.
En todo caso, hay preguntar a cliente y ofrecerle aguello que le proporcione un vaor
importante,

Funcionalidad

S d dliente ha entrado en estado de flujo, estd en camino de ser captado. Pero para que
e fluo de la rdacion no se rompa, queda dotar a la presencia online de
Funcionalidad: congruir péginas teniendo en cuenta las limitaciones de la tecnologia
home page aractiva, navegacion clara y Util para d usuario. Webs que cumplan una
unica funcion: aguella deseada por € cliente o potencid cliente.

Feedback

La relacion se ha comenzado a congtruir. El usuario estd en estado de flujo y ademés no
£ exagpera en U navegecion. Ha llegado d momento de seguir didogando y sacar
patido de la informacion a través dd conocimiento del usuario. Es @ Feedback,
informacion directamente del usuario. Internet da la oportunidad de preguntar a cliente
gué le gusta, qué meorar. En definitiva, didogar con € cliente para conocerlo meor y
construir una relacion basada en sus necesidades: personalizar después de cada contacto.
Fiddizacién

La dUltima de las 4 Fs es € objeto de este trabgo: Fidelizacion. Internet ofrece la
creacion de comunidades de usuarios que aporten contenidos de manera que se
establezca un didogo personalizado con los clientes, quienes podran ser asi mas fieles.

A continuacion se recorre d camino de la fideizacion a través de las propias
herramientas on line.

El proceso delafidélizacion on line.

Para Peter Drucker "d negocio condste en captar y mantener clientes’. Para captar y
fiddizar clientes hay que comenzar identificar y reconocer usuarios y poder asi obtener
de dlos conocimiento.

Cdmo congtruir una relacion duradera

Jordi Urbea, director comercid de eresMas, describe de la sguiente manera € ciclo de
vida de un consumidor (Potencides clientes; Prospectos;, Clientes, Reacion) hasta
conseguir @ objetivo de lafidelidad.

En primer hay que araer d usuaio a la web. Paa dlo es necesario conseguir
notoriedad, tanto en medios tradiciondes como medios digitaes. Para David Segura,
director de Marketing de Submarino.com, la combinacion de acciones off/line ided esta
en torno a un 30%/70%. Al fin y a cabo los potencides compradores y usuarios estan
enlared.

Una vez obtenidos usuarios, hay que identificarlos. La identificacion puede hacerse
mediante registros, cuestionarios, eventos, juegos u ofertas relevantes. Todos los datos
deben ser recogidos en la base de datos digital
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La base de datos debe servir para redizar mediciones (ROl y ciclo de vida dd cliente),
asi como para definir la edtrategia de contactos a seguir con los clientes. De la toma de
datos hay que proceder asu andisis para obtener profiling y segmentos.

Obtenidos y andizados los datos, hay que definir los momentos de la verdad de la
verdad, entenderlos y redizar una comunicacion one to one. A partir de ahi podran
llegar acciones ligadas a la repeticion de compra como la venta complementaria y
cruzada

La congruccion de Ledtad se podra redizar, no sdlo a través de promociones, sSino
retrodimentando los contenidos segin nuestra experiencia y la dd usuario, en funcién
de sus intereses 0 preferencias. A través dd intercambio propio de la relacion, se debera
generar confianza, edtablecer credibilidad mediante dementos de contenido y sarvicio.
El diente etard més cerca de lafiddizacion.

Herramientas de marketing digital

A continuacion se dedlan dgunas de las haramientas de marketing digita utilizadas
en las diversas etgpas hacialafiddizacion dd cliente.

ATRAER USUARIOS

Ladifuson de un website tiene como objetivos:

= |acreacion deimagen/branding y recuerdo

» educacion de los usuarios

= obtener respuesta directas

=  generar vigtas

La publicidad en internet puede redizarse a través de buscadores y portales,
publicaciones 0 medios concretos y redes publicitarias. Los sosportes més utilizados son
los banners, patrocinios, interditids y superditiasy cyberspots.

Hay pocos usuarios que sean compradores en Internet y, I6gicamente, todos elos estan
en la red. Por dlo, David Segura, Director de Marketing de Submarino.com recomienda
la rdacion entre inversdn on/off line en una proporcion de 70/30 %. Ademas,
desaconsga los banners y sugiere € uso de product placement, text-links programas de
diliaciony patrocinios.

IDENTIFICACION
= Cookies.
Las cookies son una herramienta de reconocimiento e identificacion de los clientes on
line. Son empleadas en los servidores web para dmacenar en € disco duro dd vistante,
y recuperar poderiormente, informacion acerca de los usuarios. Actlan como
identificadores pasivos de la actividad del navegante, registrando los pasos dados en la
red.
Es considerado por dgunas personas como un eemento intrusivo, ya que € usuario no
las ha solicitado, aunque pueden ser fécilmente eiminadas por € propio usuario. Se
utilizan mayoritariamente para reconocer a una maguina en un navegador. Sin embargo
pueden ser  potentes herramientas para ofrecer un servico "individudizado' y que
ademés facilite d flujo de la navegecion d diminar tareas de registro y reconocimiento.
En la actudidad son también empleadas por motores de busqueda para persondizar la
informacion y publicidad ofrecidas en las websites.
A través de las cookies puede obtenerse informacidn sobre € usuario acerca de:

Tipo de navegador utilizado

Sisema operativo

IP

Fechay horadd inicio delavista
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Duracion

Paginas y secuencia de pagines vistadas

Informacidn proporcionada por € usuario
El problema de las cookies es que remente no se identifica € usuario, sno la méguina
dede la que s rediza la conexion, lo cud limita la denominada persondizacion,
aunque en determinadas circunstancias puede ser de utilidad. Ademés, en la mayoria de
ocasiones podra servir para diginguir a que es vistante nuevo de que ya ha estado en
d site
= regisiro ontline Losformularios.
Los formularios son una heramienta més en la bisgqueda de informacion sobre €
usuario. A diferencia de las cookies, € propio usuario es quien proporciona informacion
sobre su perfil y sus datos personales.

En los procesos de captacion de datos de clientes, y muy especidmente en Internet, es
muy frecuente cometer @ error de pedir demasiados datos personades para € registro.
Esto supone muchas veces un freno a las propias compras on line 0 a acceso a
contenidos en los propios websites. Por elo nunca debe pedirse, como regla generd,
ningin dato sobre € que pogeriormente N0 e vaya a redizar ningln seguimiento. La
gportacion de datos por parte del usuario debe aportar vaor a la empresa 'y a propio
usuario. A medida que la relacion con d dliente vaya generando confianza, se podran
obtener mas datos del usuario a través de encuestas, promociones, foros, emaililng y
otros elementos de marketing interactivo, pero sempre aportando vaor.
En todo caso, d formulario Srve para hacer una primera cudificacion de los usuarios y
eslapuertaala congtruccion de la base de datos digitd.
La identidad individud de los usuarios se puede obtener a través de promociones que
incentiven la gportacion de sus datos (regdos) y también mediante € ofrecimiento de
servicios a cambio como € acceso a contenidos diferenciados 0 mantenerse informado a
través de boletinesy newsletters. En todo caso, Sempre debe ofrecerse algo a cambio.
Los formularios asociados a transacciones son también una importante fuente de datos
sobre € usuario, ya que llevan asociadas € registro obligatorio de diversos campos. En
todo caso, y segin lo comentado anteriormente, no debe aprovecharse tampoco €
momento de la transaccion para olicitar informacion adiciona sin vdor para la
empresay d usuario.
= Direccion IP
Otra forma de poder obtener informacion sobre @ comportamiento de usuarios es a
través de la direccion IP. La mayoria de conexiones a Internet se redizan a través de
ISP's (proveedores de servicios de internet) que utilizan direcciones IP's dindmicas, 1o
gue permite hacer un seguimiento e identificacion de la méguina dd usuario. S bien
este andisis no proporciona una identificacion de usuarios individudes, s ayuda en d
andisgs dd comportamiento de usuarios.
Base de datos digita
La base de datos recogera toda la informacion captada sobre € usuario y toda
aquella que se produzca lo largo de la rdacién con cada cliente (nuevos datos
personales, sobre sus preferencias y de comportamiento).
Las bases de datos permiten convertir la "masa de clientes’ en individuos identificados
y diferenciados, lo que facilita la persondizacion de las comunicaciones, consigue
impactos de mayor caidad y permite gportar vaor afladido a través de mayor cdidad en
e servicio y sarvicios de cdidad.
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La base de datos, a través de su andisis y control permite un acceso facil a informacion
rlevante (historicos, tipologias de clientes) para descubrir nichos, obtener prospectos
cudificadosy redlizar acciones de venta cruzada entre otras.

Utilidades de la base de datos:
Conocer alos clientesy potenciades usuarios.
Relacionarse adecuadamente con cada segmento; comunicacion més eficaz.
Proporcionar a cliente lo que desea en todos | os puntos de la cadena de vaor.
Convertir datos en conocimiento através del uso de las nuevas tecnologias.
Innovacion
Cdidad para € wusuario reduccion de los tiempos de espera, aencidn
persondizada, especidizacion, meora en @ savicio, programas de fiddizacion,
anticipo de escenarios futuros.

En Intenet la base de datos adquiere una nueva dimenson: d intercambio de
informacion entre cliente y empresa. Este intercambio puede llegar a ser inmediato, on
line, con segmentacidn'y adaptacion a usuario en tiempo redl.
Datawarehouse

La informacion relevante para d negocio se doja en d denominado Datawarehouse,
gue es d moddo de base de datos para gpoyo a andisis y toma de decisiones. Esta
Separado dd entorno operaciond 'y se crea a patir dd mismo y de datos
complementarios que los enriquecen. Se trata de una visén puntua para un periodo de
tiempo.
La informecion contenida en € datawarehouse se "leg' a través de los denominados
metadata, que no es més que € sstema de edtructuras de informacion, interpretaciones
de datosy consultas dd datawarehouse.
La base de datos debe ser activa, continuamente actudizada. El enriquecimiento de la
base de datos on line puede redizarse a través de medios (cruce con tipologias de
consumo, comportamiento, mailing, promociones, tdemarketing) y a través de las
diferentes acciones aredizar en lareacion con € usuario y entre usuarios.
A continuacion se sefidan agunas de las posibles acciones a desarrollar para mantener
la rdacion con d cliente on line, vaidas también para la captacion y la obtencion y
enrlqueu miento de la base de datos.

Cuestionarios

Demos virtudes

Informacion

Ofertas relevantes

E-mailing

Promociones
Programas de fidelizacion

Andiss de datos y de comportamiento del usuario

» Log's

Los log's son archivos de texto aojados en @ servidor de la péagina web proporcionan
informacion para d andiss de del comportamiento del usuario:
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Perfil de usuario por regiones

Paginas mas frecuentemente solicitadas
Contenidos mas consultados

Paginas utilizadas como entrada
Organizacion de procedencia

Web mining
Las herramientas de web mining permiten andizar las diferentes fuentes de informacion
y conocimiento proporcionadas a través de la pagina web:

Movimiento y comportamiento del usuario por laweb

Duracion delavista

NUmero de clicks realizados

NUmero de paginas vistadas

Datamart

La cantidad de datos obtenidos del cliente debe andizarse para transformarlos en
informacion capaz de generar conocimiento.

B Datamart es un sstema para integrar la recoleccion, dmacenamiento y andisis de la
informacion de clientes y progpectos obtenida a través de Internet, dotandola de una
estructura Unica. Consta de tres fases. sensor, recolector y analizador.
- Sensor. Esta formado por los capturadores de datos presentes en la pagina web,
contact center y otros puntos de contacto con € cliente.
Recolector: A través de sistemas como DB2 u Oracle describe los procesos de
venta para su posterior andisis, sn amacenar cada bit.
Andizador: Busca los patrones de comportamiento. ES una adaptacion de las
técnicas tradiciondes de profiling d mundo on line Es € soporte de la
informacion para la toma de decisones y las heramientas de investigacion.
Mediante pefiles y comportamientos predifinidos se puede persondizar la
comunicacion con € usuario, de manera que una vez gue entra en d dSte s le
puede ofrecer un producto 0 servicio concreto segin lo que ha interesado a otros
clientes de sus mismeas caracteristicas.
DataMining
Es € descubrimiento y cuantificacion de relaciones predictivas entre los datos. Su
goortacion es trandformar informacion en conocimiento. El datamining en un entorno de
gestion de relaciones con los clintes (CRM) permite desarrollar reglas de negocio, crear
modelos de clientes potencides, andizar pédida de clientes (aencion d cliente),
monotorizacion de riesgos de pérdida (scoring).
El andids de resultados debe proporcionar indicadores que midan € nivel de intensidad
dela
relacion:
®  Codtede adquisicion. Por qué medio han llegado
®  Incremento del nimero de clientes
®  Incremento de compra media
®  Repeticion de compra
i MGM

° Reconverson de dlientes
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®  Tasadereclamaciones
® Taesadebgas

®  Beneficio por ssgmento

Para conseguir vidtantes y compradores habituades en la red hay que aprovechar €
conocimiento adquirido del usuario para proporcionarle contenidos persondizados.
Comunicacion one to one

Una vez conocido € cliente deben establecerse los momentos criticos en la relacion que
Se va a mantener. Esto ayudara a conseguir @ "mensge adecuado, a la persona adecuada
y en  momento adecuado”. En @ comercio dectrénico hay que identificar también d
momento en que se encuentra d cliente (durmiendo, pensando, aprendiendo,
comparando, comprando o en la posventa) y persondizar la comunicacion.

»  Persondizacion

Persondizacion es la adaptacion de los productos, servicios y contenidos a los gustos y
necesidades de cada uno de los usuarios. Algunos consderan la supuesta friddad de
Internet, debido a su fata de contacto humano, como uno de los problemas para @ lento
despegue ddl medio en Espaiia. Sin embargo, otros han aprovechado esta circunstancia
para convertirla en una auténtica oportunidad a través de crear experiencias (Flujo) con
e usuario mediante lainteractividad y |as posibilidades de la persondizacion.
Las herramientas de personaizacion permiten a cada usuario acceder d Site de acuerdo
a sus preferencias personales con respecto a disefio, contenidos, productos y servicios.
En ddfinitiva, la persondizacion megora la experiencia dd usuario, su recorrido por la
web, reduciendo € nimero de clicks y adaptando los contenidos a sus necesidades. Es
sin duda un demento fundamenta para la fiddidad en la medida que proporciona
informacion para basar lareacion con € usuario.
L os dementos fundamentales del medio on line pueden ser personalizados:

Navegacion

Contenido

Gréficos

Disefio deinterfaz

Aplicaciones

Promociones

Multimedia

La persondlzau On puede llevarse a cabo de varias formas:

Persondizacion |mpI|CIta Definida de manera expresa por d usuario. Desde la
pagina s inda d usuario a que manifieste sus preferencias y € dte se adapta a
lo requerido. Es normamente utilizado por paginas de contenidos y hoticias
como my.yahoo.com.

Persondizacion mediante filtros de colaboracion. Los productos, servicios y
contenidos se persondizan para un usuario individua basandose en lo que otros
clientes dd mismo segmento han degido. Los usuarios se agrupan en
comunidades y tras andizar su comportamiento en generd y d de los lideres
(heavy users) de cada grupo, se comunica de manera individual con cada uno de
sus miembros. Algunos de los dtes que los emplean son Amazon, Barns and
Noble, Music Boulevard, que recomiendan productos segin lo que més le han
gustado a personas de Smilares intereses. Para poder redizar este tipo de
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persondizacion es necesario tener un amplio conocimiento de los usuarios, con
auficientes registros para que las recomendaciones no sean disparatadas
(Amazon no recomienda ninguno de sus productos S no hay un minimo de 200
usuarios con parecido comportamiento). Los creadores de programas que lo
posibilitan son, entre otros, Netperceptiony FireFly.
Persondizacion mediante Sstemas l0gicos de normas de comportamiento.
SmartDNA, Vignette Permite la congtruccion de perfiles on line: una vez que €
usuario entra en d site, es poshle definir su pefil mediante € comportamiento
mostrado através de las pégines.
Estos ssemas estén todavia en fase de desarrollo y afrontan la dificil tarea de mangar
una gran cantidad de informacion. El cogte de implantar sstemas de persondizacion es
bastante devado, pues implica gedionar y dmacenar las preferencias de una gran
cantidad de usuarios y servir dinamicamente muchos contenidos.
También = pesondiza d site a traves de unas reglas de negocio de marketing
previamente definidas. Sabiendo quién es @ usuario, qué intereses tiene y cdmo se
comporta, se gplican unas reglas y acciones de venta por asociacion para cada individuo
0 comunidad de usuarios.
La persondizacion hace que d internauta se Senta Unico y digtinto d resto. Por dlo, en
Internet no deberia haber segmertos, perfiles, o targets, sino individuos, personas con
nombre, apellidos y aroba; con gustos especificos, necesidades diferentes, intereses
Unicos. ¢Habia sofiado de verdad alguna vez con elo € marketing one to one?
Como medio eficaz para la personadizacion se emplea una de las herramientas clave del
marketing digitd: € e-mailing.
= E-mailing
B emailing 0 email marketing es la comunicacion con d cliente a través dd correo
electronico, con consentimiento previo dd usuario (permission marketing) y con €
objetivo de obtener respuesta.

Es una herramienta propia de medio on line, fruto de las denominadas técnicas Push, de
"empuja” d mensge d usuario de una manera eficaz, segmentada, personadizada y con
ahorro de cogtes, frente a las tradicionales acciones de Pull, o atraccion dd cliente d
medio.

Entre las ventgas dd e-mailing, debe destacarse la aceptacion y utilizacion generdizada
del correo dectronico en la poblacion internauta. Es un medio, directo, medible, donde
s puede seguir y andizar e comportamiento dd cliente ¢racking) mediante d ratio de
respuesta o click through y de conversién. Es ademas un elemento que gporta datos para
la base de datos y € historid de comportamiento, gustos y necesidades de cada cliente,
lo queredimentad ciclo de la persondizacion.

No obstante, no es aconsgable su utilizacion como medio de captacion de clientes,
induso evitando € spamming, ya que puede resultar intrusvo. Las formulas de Opt-in
list (informacion exclusvamente comercid de interés para € usuario) aunque parten de
bases de datos cudificadas, pueden convertirse en herramientas en contra de la propia
empresa. Algunas de le empresass que comercializan estas bases de datos son
Consupermiso, bongiorno, yesmail.

Debe aprovecharse para desarollar la relacion con € cliente, aprovechar € contacto
para enviar ese mensge adecuado (persondizado) en d momento adecuado (momento
delaverdad) a cada cliente en su ciclo de vida: usuario, suscriptor, comprador y cliente.

Una edrategia de e-mail marketing debe cumplir la normativa vigente de proteccion de
datos (L.O. 15/1999 de 13 diciembre); incentivar a usuario, provocar su aencion y
contar con U pamiso para iniciar la rdacion; generar interés y confianza en las
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digintas comunicaciones, mantener la relacion a través de frecuencia y conocimiento
para poder personalizar y conseguir la compra.

Uno de los soportes més Utilizados para € e-mailing es la Newsletter: Informacion de
vaor afiadido, viva, con mensge (publicidad y venta) contextudizado y segmentacion
por contenidos (perfiles). Pueden llevar banner, texto o patrocinio. La mayoria en
Espafia son un vehiculo paradar a conocer novedades del website ddl editor del boletin.

En ocasiones s utiliza también herramienta para € envio de publicidad. En este caso
debe utilizarse de nuevo, Unicamente bgo la autorizacion dd cliente, con una frecuencia
gue evite la sauracion y solo con mensges persondizados. Una vez mas, s
desaconsgable para no clientes, ya que cuando no se ha generado cierta confianza con
el usuario, este tipo de publicidad puede resultar intrusiva.

En busqueda de laledtad del usuario

= Comunidad.

Las comunidades de usuarios relinen a personas con los mismos intereses que quieren
compartir gustos y aficiones. Este es sn duda uno de los conceptos claves y digtintivos
de la fiddizacion ontline y que da una nueva dimenson d marketing rdaciond: la
creacion de espacios derelacion con los clientesy entrelos clientes.

En Internet d dliente es activo y como tad puede llegar d maximo excadon de la
fiddidad: ser prescriptor, dentro de la comunidad virtud y fuera de la misma Sn més
limite que d marcado por la world wide web. La comunidad hace que d cliente
participe en su relacion con la empresa gracias a Stuaciones win-win: todos ganan en
Internet. Incluso € cliente puede llegar a convertirse en semiempleado, ta y como s ha
comentado anteriormente, colaborando a través de ese didogo en la creacion de
contenidos y disefio. Fiddizacion activa por parte de la empresa 'y por parte dd cliente,
de cada cliente como individuo, como persona.

Lacomunidad de clientes en internet permite la gestion activa de lafiddidad através de

» interactividad

= bidirecciondidad de la comunicacion

= persondizacion de mensgesy cortenidos

= relacion entre los propios usuarios.

Las comunidedes de usuarios permiten identificar lideres de opinion, imprescindibles
para e conocimiento de los clientes y € andiss de la web. Ademas, d sentimiento de
pertenencia a una comunidad virtual consigue un dto grado de fiddizacion.

Servicio

En Internet, los buenos clientes también vaoran primero @ servicio. De nada servirdn
los puntos, monedas virtudes o las promociones S no hay un servicio de cdidad.
Servicio en lared Sgue sendo exceder las expectativas dd cliente.

Para que d dliente repita vista y compra es necesario recompensarlo con vaores
afadidos en la prestacion de servicios. El concepto de fiddizacion tiene una relacion
directa con € de vador afladido y servicio persondizado: plazos de entrega, atencion
posventa, ofertas que recompensan laledtad alamarca.
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Para David Segura, director de Marketing de Submarino.com, para fiddizar d usuario
hay que ofrecer servicios:

= rapido acceso alaweb

= gseguridad en los pagos y transacciones

= informacion amplia sobre los productos

» bUsqueda de articulos

=  entregaatiempo

= Svicio posventa

Dentro de laatencion d cliente hay que sefidar laimportancia de los contact centre.

L os proveedores de nuevos servicios tienen una oportunidad en Internet.

= Maketing vird.

La idea que se asocia a a concepto de marketing vird es la de transmitir un mensge de
marketing como s fuera un virus. El receptor de mensge transmite € virus a otros, de
manera que e genera una cadena limete en Internet estd en la Ultima direccidon de la
world wide web.

Es conocido € caso de Hotmail, que en un afio y medio, y con una inversién de unos 90
millones de pesdtas, condguié 12 millones e usuarios dd sarvicio y mantiene un
crecimeinto de unos 150.00 suscriptores diarios. Se consiguio a través de un mensge,
Get your private, free e-mail from MSN Hotmail at http: /www.hotmail.com, en cada uno
de los correos enviados por sus clientes. El usuario que se interesaba se registraba y
procedia de esa manera a aumentar € nlimero de "mensgeros virtuaes'.

Una de las ventgas dd marketing vird es que € mensge puede no distorsionarse tan
fécilmente d transmitirse de una persona a otra.  Su amplitud de posibles de posbles
dedtinatarios es otra de sus ventgas, buena o maa, segin la naurdeza dd mensge
segun la consultora Look And Enter, s en d medio off line una persona transmite una
buena experiencia a tres y una mda a diez, en Internet cada sensacion negdiva ira a 12
usuario. En agunas ocasones s ha utilizado para crear "cuchicheos' en plenas
guerillas que dafian la imagen de otra marca ("envia ete mensge a diez amigos y te
regdaremos un movil de la marca X; enviado por la marca Y sabiendo que no habra
regao y ss maestar entre los engafiados). NoO es una estrategia muy recomendable esta
forma de marketing de guerrillas y, en todo caso, poco 0 nada tienen que ver con la
fiddizacion.

Promociones

Con d objetivo de repetir vidta y compras, € mundo on line ha gplicado también d
tradiciond moddo de las promociones. Sn embargo, la promocion no fiddiza,
entendiendo la fiddidad dentro de una relacion a medio y largo plazo. La promocion es
de carécter tactico y tiene su horizonte en @ corto plazo; en ocasiones, acabada la
promocion, seterminala "fiddidad".

Sin embargo, puede dar una oportunidad para fiddizar, aunque debe insstirse que para
que & usuario se convierta en comprador y cliente fid, dependera de los contenidos, €
sarvicio y todos | os factores estrategicos comentados anteriormerte.
Cada promocion puede tener un objetivo digtinto (imagen de marca, repeticion de
compras, obtencion de datos). En todo caso, a continuacion se exponen algunos de los
puntos para emprender con éxito una promocion on line (segin la revigta interactiva de
marzo de 2000)

Adpatar las promocionesy los premios alos clientes alos que se dirige.

Reglas claras, participacion sencillay premios o descuentos seguros.
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Elegir los momentos claves dd cicdlo de vida de los cdlientes donde las

promociones pueden ser mas efectivas.

No hacer muchas preguntas a usuario hasta que se haya obtenido la confianza

auficiente alo largo de larelacion.

Utilizar promociones dialogadas, con participacion del cliente.

Preguntar a los clientes que quieren para la promocion. No dar nada por

supuesto.

Testar todo |o que se haga, tambien |as promociones.
- Cumplir con laL.O. de Proteccion de Datos de Caracter Persond.
En ocasones s busca incentivar la compra on line mediante regalos, sorteos o
descuentos. Fue @ caso de Equdity, quien para promocionar su nueva tienda
Diversa.com, regdo 3.000 pesetas por cada adquisicion, Unicamente a cambio de
regisrarse. La experiencia ha demostrado que solo la promocién no genera vaor, ni
paralaempresani parad cliente; no fiddiza
Las promociones han sdo en ocasones una muedtra de la combinacion de los
medios on y off line. Es € caso de entidades click and mortar que gplican
descuentos a productos adquiridos en Internet con respecto a precio en las tiendas
fiscas o utilizar la ed como regalo o servicio (Bankinter proporcionaba ya en 1996
acceso gretis a Internet a todos sus clientes por € smple hecho de tener una cuenta
abierta; varios afios después puede que tengaago de influencia en su éxito on line).

Juegos virtuaes

Acciones tradicionaes.

Muchas webs han optado por llevar a Internet las acciones de fiddizacion que ya
funcionan en & mundo off line como las tarjetas de puntos o d regdo de dinero en
efectivo. Estas acciones, bien enfocadas, pueden tener d mismo poder que cuando
s llevan a cabo en d mercado tradiciond. También puede funcionar € envio d
usuario de revigas impresas en papel ya que no hay que olvidar que, findmente, d
comercio eectronico es otra forma de comercio.

En resumen

Como resumen del proceso de fidelizacion on line, puede concluirse que para
conseguir clientes fides en la red debe captarse usuarios a través de la
diferenciacion y fiddizarlos mediante la persondizacion. Hay que <dir dd "ruido"
de Internet para ser diferentes, ofrecer contenidos y servicios innovadores y sobre
todo, Utiles para € usuario, es decir, orientados a sus gustos y necesidades. La
fideidad no llega a través de regdos, sno conociendo d cliente, entendiendo sus
preferencias y desarrollando una relacion one to one: gestionar activamente @ ciclo
de vida dd cliente. Cuando € usuario didfrute de la experiencia en € site
participard en la comunidad y trangmitira la marca mediante marketing vird.

3. Programas de Fiddlizacidn on line

Los denominados programes de fiddizacion tradicionades funcionan béscamente de
la misma manera en la red aunque con ciertas peculiaridades. Para los creadores de
programas on line, € cliente es mas exigente en la red que en los candes de venta
tradicionales, por lo que es necesario incentivarlos y recompensarlos. Un argumento
muy utilizado es que "la competencia se encuentra a s0lo un dick de digancia'.
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Esto hace que muchos programas busquen retener a usuario recompensandolo por

cada uno de sus acciones en laweb (cuando accede, navegue, compre o participe).

Sin embargo, los programas de fideizacion se deben ingdar en la red dentro de

objetivo de condruir relaciones de larga duracion con los usuarios y recompensarlos

para que repitan vidtas y transacciones. Sus defensores argumentan que los
programas on line son més eficaces de cara d cliente y por dlo lo hace més fid. Sin
embargo, no debe olvidarse que, d igud que le mundo off-line, estos programas no

son més que incentivos a la ledtad d cliente, generadores de informacion y

conocimiento de los usuarios que Sirva para crear y mantener una relacion de vaor

que ayude afiddizarlo.

Como se ha comentado a lo largo de este trabgo, internet propicia oportunidades

para profundizar en la relacion con € diente y fiddizar a través de dgunas de sus

peculiaridades:  interactividad, persondizecion y espiritu  comunitario. Todo dlo
debe aportar vaor a cliente y conocimiento a la empresa, de manera que se
establezcay mantenga en d tiempo unarelacion que ebrad camino alafiddidad.

Los programas de fiddizacion de clientes on line son un demento mas de la rdacion

con d cliente. Para conseguir la fiddlidad, como se ha comentado hasta ahora, hay

que aportar interactividad, persondizacion, comunidad y servicio. El programa de
puntos, promiciones o club de clientes sera un incentivo ala fiddidad.

Su funcionamiento seguird d mismo esquema de los programas trediciondes

identificar a los clientes, segmentar por vaor-fiddided, definir € tipo de rdacion

con cada cliente; recogida tratamiento de lainformacion.
a) ldentificacion de clientes. Redizar acciones promocionades para captacion de
regigros y cudificar segin € nive de interés dd usuaio: posble diente,
prospecto, comprador y prescriptor.
b) Segmentacion de vador-fiddidad. Definicion de vdor-fiddidad a través de la
sdeccion de vaiables dgnificativas y redizacion de scoring de cada cliente:
ubicacion de los digintos segmentos en lameatriz de vaor-fiddidad.
c) Ddiinir d plan de contacto para cada cliente. Segin Jordi Urbea, director
comercid de eresMas, se deberian definir acciones para fideizar e incrementar
e vaor delosdigintos segmentos de clientes através del tiempo:
= "Mima" a agudlos dientes con dtos vaor y fiddidad (programas de puntos
con diferentes niveles de acceso, facilitar & proceso de referencia)

=  Seducir/repetir, con los clientes de dto valor y bga fidelidad (programes de
puntosy venta cruzada)

=  Convencer y vender con los usuarios de bgo vador y dta fiddidad (e-malling
de producto, e-cupones)

= "Ignorar alos clientes de bgosvaor y fiddidad.

d) Recogiday tratamiento de la informacidn. Creacion de un Marketing Warehouse
que integre la informacion digitd con la base de datos off line (promociones,
programas de puntos, etc.). Se debe tener los Sstemas de informacion necesarios
para andizar  comportamiento y segmentacion de los usuarios, utilizando los
resultados de dicho andisis parareto - dimentar larelacion con € usuaio.

Trabajo de investigacion realizado por David Gea, Mario Romero y Antonio Sanchez — Master Executive en Marketing
Relacional, CRM y Comercio Electronico ICEMD — http://www.icemd.com/

-70 -



http://www.icemd.com/

Claves en los programas de fidelizacion on line.

A la hora de poner en marcha un programa de fiddizacion se debe, en primer lugar,
pensaxr en d cliente, seguir pensando en cliente dentro de una relacion que se desea
comenzar y mantener. ¢Qué espera recibir € cliente a cambio de su fiddidad? Para
reponder habra que conocer su pefil, saber cudes son sus gustos y sus
preferencias.

La recompensa debe ser dcanzable. La mgor manera de conseguir € efecto
contrario a la fiddidad es desmotivar d cliente ofreciéndole dgo que nunca va a
llegar adidfrutar.

La comunicacion es también un demento esenciad para dcanzar € éxito. El cdliente
sempre debe edtar informado, asi e diminard la sensacidén de incertidumbre y d
posible abandono dd programa por falta de interés. Debe saber cuanto le fdta para
conseguir su regao, qué avances 0 novedades se producen y poder resolver de
manerainmediata cualquier duda que le surja.

La capacidad de cambio e innovacion aportardn un elemento adico y especidmente
aractivo a toda persona suscrita a un programa de fiddizacion. El  recibir
promociones, ofertas especides, sorteos, juegos o cuaquier otro aiciente que rompa
con la rutina, hard que € cliente no se aburra ni se desmotive a medida que pasa €
tiempo.

Por Ultimo, es necesaria una buena gestion. Cuando un cliente quiere obtener su
regao, quiere hacerlo de forma inmedista Hay que tener en cuenta que en su
momento s le ofrecid confianza y que € hecho de tener acceso a un premio
dgnifica que ha confiado. S tiene cudquier problema en este proceso de gestion,
puede que nunca mas acuda d dte. El beneficioso efecto dd marketing vird y d
member get member en la red, puede tener agui su efecto justamente contrario.
Resolver eficientemente € problema es una oportunidad para fiddizar.

Esmuy dificil que un programa interno cumpla todos y cada uno de estos requisitos,
tanto por € coste como por las implicaciones en recursos humanos y en medios que
conlleva su desarrollo. Por eso, cada vez mas empresas en Internet no se plantean
crear un programa propio; prefieren formar parte de un programa de fideizacion
multisector donde toda la infraestructura ya esta creada y donde otras compafiias de
diferentes sectores contribuyen con @ mismo tipo de incentivo a que la obtencion
del premio parasu cliente seamas agil.
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Programas multisectoriales

La mayoria de programas de fiddizacion lanzados en la red son multisectorides. Su
caracterigica principa es que € usuario suscrito a uno de estos programas no tiene que
comprar necesriamente en la misma tienda, Sno que encuentra a su digposcion
diferentes establecimientos de productos digtintos, e incluso de servicios no comerciaes
con los que acumula puntos, pesetas, euros o premios.
Segin datos de Jupiter Communications, a los internautas les gusta este tipo de
programas en la red (un 76% de los usuarios de internet eta inscrito, d menos, en un
programa de fidelizacion, aunque lamedia es de tres programas por persona).
El objetivo de las empresas que llevan cabo estos programas es recabar la mayor
cantidad de informacion posble sobre los usuarios y Uutilizar después esos datos para
crear campafias promocionales personadizadas, como e-mailings, ofertas individuaes o
catd ogos hechos a medida.
Como inconveniente de los programas multisectorides, se pueden sefidar que en
ocasiones, en lugar de fiddizar d cliente en un dte, se incentiva su "huida’ a otros Stes
adheridos d mismo programa. Sin embrago, S bien es cieto que un usuario puede
gastar los puntos obtenidos en otra pagina, también pueden recibirse més usurarios de
otros dtes. En todo caso, para los defensores de los programas multisectorides, s se
generdiza su usO se potenciara € medio de internet y "todos ganaran” (aunque es sabido
gue no hay dtio para todos, sdlo agudlos, sites 0 programas que ofrezcan un valor
afiadido y sepan crear unarelacion personaizada con y entre sus usuarios, triunfarn).

Un programa de fidelizacion multisector puede ofrecer las Siguientes ventgjas.

= Da a conocer las péginas de los asociados a mas internautas, con € consecuente
aumento de trafico y de paginas vidtas.

» |dentificar los perfiles de los vidtantes a través dd conocimiento de gustos y
necesidades que demandan los usuarios. En los programas multisector se
puede tener acceso a los perfiles de los internautas por @ hecho de ser asociado sin
ninguin tipo de coste.

» |ncentivar las vidtas de nuevos vinculos con premios. Promocionar 1os nuevos
vinculos dentro del propio stio es clave para € sustento de las paginas, puesto que
la diversdad de contenidos anima a la navegacion y puede ofrecer vaor d
internauta. La obtencion de puntos por entrar en estos links asegura en gran medida
u éxito. Admismo, toda forma de atraer nuevos miembros d programa ha de ser
premiada igudmente, teniendo en cuenta que 9 € internauta es obsequiado por cada
miembro "agpadrinado" € numero de navegantes que se dilien d programa sera
mayor.
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= Fomentar las compras repetitivas. Se puja por cada internauta que navega en las
péginas, pero no sVlo hay que conseguir que naveguen por los Stios, Sno también
captar su interés para que vudvan y redicen compras. Este representa un motivo
mas por € que recompendar a los consumidores on line, que ademas de dar
informacion, contribuyen d mattenimiento de la pagina con sUS compras.
Ofrecerles la poghilidad de ganar puntos canjesbles por regaos, permite
diferenciarse de aqudlas otras paginas que no "miman" ad consumidor find y en un
dto porcentge, las paginas diliadas a un programa multisector, adquieren una
ventgja de percepcion frente alas que no o son.

= Conocer los gustos de los internautas més asiduos. Todas las vidtas de internautas
son importantes y ofrecen datos de interés. Pero sin duda, aquellos que visitan con
mayor frecuencia, son los que aportan més informacion y de mayor vaor, por 1o que
deben ser objeto de la mayor atencion. Premiar e incentivar su presencia en las
paginas de los asociados permite mantener vivo € flujo de informacion que remiten
y de esta manera, conocer |0 que demandan para ofrecérsdo de forma directa, sin
correr € riesgo de perder su contacto por no contar con ofertas que se gusten a sus
necesi dades.

=  Ser lo mas trangparente posible durante la visita en las péginas de los asociados. Es
muy importante para que la navegacion sea congtante, que los internautas no tengan
que identificarse continuamente, 1o que entorpeceria la fluidez de movimiento entre
las paginas. EIl miembro que navega a través de las paginas de los asociados a un
programa de fiddizacion, no debe notar impedimentos o pausas, puesto que esto
puede originar € abandono del programa.

= Obtencion y vaidacion de los puntos en tiempo red. Actuar en tiempo red fomenta
e acto ludico de los internautas, que ven cdmo los puntos se acumulan en su cuenta
persond de forma inmediata, Sin tener que esperar a que éstos se confirmen, o que
desembocariaen ladesidiay € posterior abandono de la pagina afiliada.

= Algunos programas ofrecen exclusvidad en € sector de actividad de cada asociado.
La exdusvidad en € sector asegura una fiddizacion eficaz para los asociados,
puesto que no compiten dentro del programa, y para los internautas, ya que sempre
cuentan con uno de los primeros posicionados en cada &ea, asegurandose asi un
servicio de calidad.
Programas de afiliacion
Los denominados "programas de dfiliacion” son la otra variedad de sstema de
incentivos a la ledtad més utilizado en Internet. Con dlos se pretende ceptar y
retener usuarios a la vez que se desarralla una nueva forma de hacer negocios en la
red.
El concepto es una adaptacion de lo que se conoce en € mundo off line como venta
piramidal o venta en red.

Estos programas condsten en crear una red virtua entre la web dd dfiliador y la dd
dfiliado. Eda relacion se materidiza a traves de links banners, botones interactivos
y otros dementos que remiten a la pagina de dfiliador, estableciéndose una
remuneracion variable seglin las vidtas y/o ventas que ha generado d dfiliado. El
objetivo de los programas de dfiliados es "sdir a busca™ d cliente ontline a otras
sites, diversificando la atraccion de usuarios e incrementando las opciones de venta
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El pionero de este tipo de programas fue Amazon.com. La més famosa tienda virtud

dd mundo on ling tiene repartidos links y banners de sus productos en diferentes

webgites, segmentados segun afinidad. La web que doja ese link o banner recibe

una cantidad de dinero cada vez que dguien pincha en dichos links 0 banners y

compraun producto.

Beneficios parad dfiliador:

- Incremento de su presenciaen laWeb.

- Reduccion en los costes de comunicacion y promocion tanto de su marca como
de sus productos.

- Unareduccién dd coste de captacion de clientes.

- Incremento dd tréfico hacia su website.

- Aumento de ventas.

Beneficios parad dfiliado:

- Ofrece vaor afadido a sus vistantes y usuarios

- Divedficacion de los ingresos. Ya no se limitan a la venta excusva de
publicidad o determinado tipo de productos.

- Modeo de negocio complementario a principd.

Desde d Foro de Maketing (www.forodemarketing.com) se dan las sguientes
recomendaciones para crear unared de &filiados:

- Redizar un andiss DAFO.

- De acuerdo con los resultados dd andids, determinar objetivos redes y
elaborar @ programa de &filiacion més adecuado para cada negocio.

- Sdleccionar los socios potencides y decidir quién puede vender megor los
productos.

- Escoger la solucion tecnolégica més adecuada, decidiendo
qué plataforma es la més eficaz para gestionar los flujos de
informacion entre @ dfiliador y los dfiliados (dtas, ventas,
comisiones y otros acuerdos)

- Redizar un seguimiento de los objetivos propuestos por €
programa

Para los que se quieran dfiliar a uno de estos programas, El Foro recomienda desarrollar,
en primer lugar, un buen dte. En segundo lugar, invedigar y andizar qué programas de
diliacion de los que hay podria ofrecer un vaor afladido para los vistantes y usuarios
de la web. Por ultimo, asociarse a los eegidos. La forma de asociarse es bastante
sencilla puesto que en la web de las empresas que fene programas de &filiacion aparece
un icono ofreciendo esa posibilidad.
Cada vez se dan entre las punto com este tipo de acuerdos. Con € objetivo de conseguir
vidas y tréfico, dgunos sSites redizan acuerdos con péginas lideres en tréfico
(generdmente portales) o con usuarios de un determinado perfil, para insertar sus
productos en ellas. Los portales exigen a cambio exceente servicio y un porcentge de
las transacciones redizadas (entre un 5y un 15%). Las tiendas atraen compradores y 1os
webs generan ingresos y ofrecen servicios a sus usuarios. Este ssema  puede
considerarse como una variante de la venta cruzada.
El riesgo estd en que la primera compra se redizara a través del portal, pero la proxima
vez puede ir directamente a la pagina que preta d sarvicio sn pasar por €
intermediario. Una forma de evitalo seria fiddizar a través de ofertas conjuntas.
Ejemplo: septiembre 2000 todo € que compraba en Fraganciacom a través de Yacom
obtenia € regalo de un neceser.
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Lo importante de todo dlo es, una vez més, la informacion obtenida sobre usuarios
(quiény como lamangja).

Algunos de los programeas de fidelizacion presentes en  mercado on line en Espafia

Las monedas virtuaes

Netels

404Found e Internet Loyalty Solutions son empresas que ofrecen consultoria y
plataformas tecnolégicas especificas para la fiddizacion de dlientes on line. La primera
tiene varios programas de gedtion que permiten ademés de gestionar de manera
persondizada d reclutamiento de los miembros, sus perfiles y sus comportamientos
respecto d web, trabgar con servidores de otras empresas y redizar acciones de
marketing y seguimiento conjuntas. El precio varia segin € nimero de miembros que
S gedionan -es decir, segun la cantidad de usuarios registrados o previstos- y puede
oscilar entre l0s 20.000 y los 100.000 euros.

Internet Loyalty Solutions cuenta, ademas, con un programa de fidelizacion multiweb
basado en una moneda virtud, d netel. Las empresas asociadas tienen, por € smple
hecho de serlo, acceso a los nés de 140 programas de marketing de la compafiia, y a los
trescientos informes sobre € comportamiento de los navegantes en lared.

Las monedas virtudes son @ instrumento utilizado por la mayoria de los programes de
fiddizacion en internet. Ya exigtian precedentes en Estados Unidos, de entre los que
destaca Beenz.com, fundada en 1999 con vocacidon internacional y desde entonces
cuenta con més de 2 millones de cuentas abiertas, que han redizado un totd de 22
millones de transacciones hasta d afio 2000. Los usuarios regisrados tienen la
posibilidad de comprar en una serie de tiendas virtudes y acumular beenzs que
canjearan por regalos en esas mismas tiendas o en otras. Para los webs que participan en
un programa de ete tipo, supone fundamentamente atraer mas visitas a sus pagines.

Zakis

Maximiles.

Maximiles se entrend en Francia, y una vez consolidado dli, decidié indaarse en la
Peninsula. Para evitar la competencia entre sus asociados, Maximiles no acepta entre sus
diliados mas que un actor de cada sector de negocio. EIl nombre elgido para €
programa no hace referencia ad we porque se quiere integrar también con otras
plataformas, como e 'WAP o lateevison interactiva'.

Fiddizacion on line vs. Fiddizacion off line

Los creadores de programas de fiddizacion on line argumentan que la red permite
eliminar muchos de los problemas de los programas tradicionaes, proporcionando a los
clientes una heramienta més efectiva para los asociados y de mayor vaor para €
dientefind.

As lo detdla Tana Nadd, directora Generd de Comerzia, en un aticulo dd numero
150 de la revisa Marketing y Ventas, donde se andizan los diferentes aspectos en la via
on line mejora respecto a la off line: trangparencia hacia € usuario, inmediatez,
ampliacion dd catdogo de redencion, soberania del cliente fina, mayor compensacion
y ausencia de restricciones.

Para ilusrar @ andliss, se toma como referente Zakis.com, sstema de incentivos on line
de la propia Comerzia, en comparacion con dos programas off line, Travel Club y
Turyocio.
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1. Transparencia.

La paridad de los sstemas on line hace que d sSsema sea ma transparente para €
usuario. 1 Zakis equivdle a 1 pessta. ESto hace que e internauta pueda conocer por si
mismo € ahorro que le supone pertenecer a una comunidad de webs asociados d
sstema de incentivos. El cliente puede obtener descuentos pagando parte de su compra
con puntos (pesetas) acumuladas en sus cuenta persond. El hecho de acumular dinero
gue puede gastar en las webs asociadas favorece la repeticion de la vista para redizar
nuevas compras'y obtener mas puntos.

Con un gasto en Movistar de 4.000 pesetas se obtienen 10 puntos Travel Club, los
mismos que por un gasto de 3.000 pesetas con € BBVA. El mismo caso ocurre con
Turyocio, que otorga 5 puntos a un gasto de 5.000 pesetas en e BSCH y 4 puntos por
un gasto de 1.000 pesetas en Cepsa.

Sin duda, d méodo on line es mas transparente para d usuario find. Sin embargo, hay
también una rdacion més directa entre puntos y descuentos. La ventgja es la obtencidn
de un descuento, un ahorro, 1o que puede estar mas cerca en ocasiones de una
promocion que un verdadero incentivo a la fiddidad. Tiene que haber dgo més que
descuentos para provocar que € usuario vuevaalaweb.

2. Inmediatez.

B hecho de que un cliente de Travel Club necesite consumir unas 900.000 pesetas en
llamadas Movistar para conseguir una pelicula de DVD con un vaor de mercado de
unas 3.500 pesetas, pone en duda la efectividad del programa. En muchas ocasiones €
proceso de acumulacion de puntos es tan largo que hace € cliente se desmotive y
abandone € programa.

Los programas on line suelen tener unos premisos mas accesibles, ademés los puntos se
ingresan inmediatamente en la cuenta persond de cada usuario, excepto los obtenidos a
través de compras que requieren la confirmacion de la aceptacion del pedido.

3. Ampliacion del catdogo de redencion:

En los programas off line hay un dto nimero de puntos que caducan a find de afo sin
que sean redimidos por los participantes. Segiin d articulo de Tania Nadal, se debe a la
pobreza de los catdlogos. Frente a dlo, los catdogos on line son mas amplios, debido a
los acuerdos son webs multisectoriaes que permiten poner a disposicion dd cliente mas
productos. Asi, € catdlogo de redencidn de Zakis.com esta en torno a 5.000 articul os.

Sin embargo, esta supuesta mayor amplitud no es sndnimo de camino a la fiddidad. Lo
verdaderamente importante es que los productos sean 1o que los clientes quieren. Es
mejor que haya menos pero afines a los usuarios. De hecho, la interactividad de Internet
permite conocer més directamente cudes son esos incentivos que € usuario quiere, de
manera que Sean un auténtico "gancho" para € programa Antes de decidir los
beneficios a ofrecer a los miembros dd programa debe hacerse una investigacion
cuditaiva y cuantitativa que reflge qué quieren los usuarios y vaorar eos beneficios
Segun su coste paralaempresay € vaor percibido por d cliente.

4. Lasoberaniadd dientefind.

Las poshbilidades de ganar y redimir premios son multiples: comprando, participando en
concursos, jugando, relenando encuestas, regisrandose en webs o sSmplemente
navegando. Méas répido y més interactivo.
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5. Mayor compensacion

Segin € articulo, en agunos programas off line s d incentivo no es redmente
atractivo, @ programa de puntos pierde vaor, ya que las tarjetas no se utilizan y los
puntos acaban expirando. Hay una expectativa ficticia a corto plazo e incluso dgunas
compafiias generan ingresos atipicos por los puntos expirados. En Internet se repercuten
ahorros de coste en favor de los internautas, que reciben descuentos de manera que €
propio Sstema regenera sus puntos (zakis) y d incentivo puede generar una nueva
compra.

En todo caso, € incentivo debe adaptarse a los gustos dd cliente, y no sdlo ahorros o
descuentos son capaces de generar que € cliente repita.

6. Ausencia de restricciones.

Los puntos off line no vaen lo mismo segiin donde se gasten y ademas no sempre son
utilizables, ya que hay redricciones (temporada lata, dia del espectador, etc.). De esa
manera d dstema de incentivos beneficia mas a unos clientes que a otros, mientras que
en @ caso de los zakis, su vaor es una peseta independientemente de cdmo se gane 0 se
gaste.

En todo caso, los sistemas de incentivos on line se estén utilizando en la mayoria de los
casos como formas de conseguir més usuarios registrados y nimero de visitas. Pero su
mayor vaor es d mismo que d de cudquier programa off line: conocer més sobre sus
usuarios. A partir de ahi se podra actuar sobre @ disefio y funciondidad de la web,
aumentar las ventas, d tréfico y establecer una relacion que promueva su fiddizacion. Y
no debe olvidarse que ningin programa on/off line conseguird retener a un cliente
insatisfecho.
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Conceptos de fidelizacion on line

Asociaciony diliacion

Un programa de diliacion condste en colocar un banner de un diliado dentro de la
pagina dd programa. Cuando se entra directamente en la pégina dd dfiliado no aparece
ningunareferenciad programade afiliacion.

Un programa de asociacion supone la presencia del asociado en la pagina del programa
y una presenciadd programa dentro de la paginade asociado.

Para @ internauta de un programa de asociacion la mayor diferencia es que puede acudir
directamente a una pagina que pertenece a SU programa y ganar puntos sn tener que
haber pasado por lapaginadd programa, como es € caso de la dfiliacion.

Monedavirtud y regaos.

Los modelos basados en una moneda virtuad ofrecen la poshbilidad de obtener un
descuento diferido para su proxima compra en cudquier afiliado d programa, con d
inconveniente de que € vaor percibido dd bien comprado estad disminuido ded
descuento obtenido.

El programa basado en un catdogo de premios incita d internauta a repetir los actos
remunerados varias veces hasta poder conseguir un premio. Este premio tiene que ser
percibido como un regalo.

Multi-sectoria vs programa multi-empresas.

Los dos tipos de programas permiten, mediante un mismo sstema de puntos, agregar
los internautas que acuden a través de todos los asociados a programa, y por lo tanto un
nuevo asociado se da a conocer a todos los miembros del programa a la vez de que da a
conocer € programa a susinternautas.

La gran diferencia entre un programa multi-sectorid y uno multi-empresas ee que en
este Ultimo no se da exclusiva sobre un sector, y por lo tanto se puede encontrar a varios
distribuidores de un mismo producto haciendo promociones diferentes.
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Maximiles

Es un programa de asociacion: Todos los asociados tendran un logotipo de maximiles
en su pagina, y los puntos que se pueden ganar estaran a la vista de todos los
internauitas.

Es un programa de premios. Los maximiles no son una moneda virtud, para conseguir
un regdo dd cadogo hay redizar d canje en la pagina de Maximiles y haber
conseguido los puntos suficientes. No se pueden conseguir descuentos con los
maximiles

Es un programa Multi-sectoria: Damos a nuestros asociados una exclusividad sobre su
sector y/o segmento de actuacion en la red. De la misma manera le piden a los asociados
que utilicen exclusivamente a Maximiles como programa de fiddizacion or-line

Los puntos que se entregan en las péginas de los asociados se ganan Sn tener que
identificarse y se otorgan en tiempo red en la cuenta dd miembro.

- http:/Amww.ganar.com/

- ganar.com (marzo 2001). "El marketing por correo dectronico acanza tasas de
efectividad dd 60%".

- Empresas de e-mail marketing:

- http:/Amww.clickprecision.com/

- ganar.com (marzo 2001). "Vigos model os de marketing se adectian alared)
http:/Amww.lookenter.com/ consultora

- ganar.com (gbril 2001). "Clientdlaen internte: si, es posble.
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