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El avance tecnoldgico ha provocado profundos cambios en el
comportamiento de las audiencias, cambios que obligan a anunciantes y
a agencias a replantear el enfoque de su inversion en medios para poder
aprovecharlos al maximo. Hoy es cada vez mas necesario comprender el
comportamiento del consumidor en cada una de las fases del proceso de
compra y, sobre todo, conocer qué medios operan en cada una de ellas,
tanto si estos se encuentran bajo el control de la empresa (propios) como
si son otras personas las que distribuyen el contenido (ganados) o si la
difusion se hace a través de los medios pagados
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esde el punto de vista del marketingyla

publicidad, en estos diez tltimos afios

hemos asistido auna transformacién de

los habitos de estilo de vida y de consu-
mo de medios por parte de la audiencia, deri-
vada del avance tecnoldgico, especialmente
arrollador en nuestro pafs: Espafia yalidera el
rankingmundial de usuarios de smartphones,
con un 83% de penetracion; la posesion de ta-
bletas alcanza el 43%; un 35% de los hogares
tiene tres o mas televisores y 25,7 millones de
personas de mas de catorce afios se conectan
diariamente a Internet, diecinueve millones
mas que en el afio 2005. Esta “democratizacion”
tecnolégica conlleva dos consecuencias claras
en marketing: por unlado, el poder estd ahora
en manos del consumidor, que, mucho mas
informado y mucho mds exigente, pide a las
marcas experiencias mas alld de productos;y,
por otro, la digitalizacién ha permitido la mul-
tiplicacién de los puntos de contacto entre

consumidores y marcas. ;C6mo repercute todo
esto en los anunciantes? Su oportunidad pasa
por atender esta nueva demanda de los consu-
midores, por saber cémo hablarles y por enten-
der qué medios o puntos de contacto son los
mas relevantes para comunicarse con ellos en
cada una de las fases del proceso de compra.

Podemos decir que, hoy en dia, la toma de
decisiones se interpretaria como un proceso
ciclico en el que el consumidor estd siempre
conectado, reuniendo informacién sobre el
mundo y formandose opiniones sobre las mar-
cas que lo rodean, aunque ni siquiera esté pen-
sando en comprarlas. Asi, pueden identificarse
cuatro fases en el proceso de compra: la fase
pasiva, la fase detonante, la fase activa y la
compra, todas ellas asociadas a un tipo de me-
dios (propios, pagados y ganados) que han de
saber coordinarse para llegar al consumidor
en cualquier punto de su “viaje”. Comprender
el comportamiento del consumidor en cada
una de estas fases resulta indispensable para
una gestién y planificacién eficaces delainver-
si6n en medios:

1. FASE PASIVA

Esnuestro dia a dfa, cuando el consumidor no
estd activamente pensando en comprar, pero
estd expuesto a la comunicaciéon de marcasy
categorias. Paralas marcas, eslafase enla que
sereparte el juego: el momento de crear cono-
cimiento y consideracién. Entre el 40% y el
60% de las personas tiene una idea clara de
qué marca compraria en la fase pasiva, aunque
el porcentaje puede variar en funcion de lo
diferentes que sean las marcas entre si, la
complejidad de la decisién o la importancia
del precio. Cuanto mas fuerte es la predispo-
sicién de compra hacia una marca, menos
acciones realizard el consumidor una vez
despertada la necesidad, menos tiempo em-
pleard buscando opciones y menos sensible
serd al precio.

En este entorno, los medios pagados (TV,
prensa, revistas, Internet, publicidad exterior)
siguen teniendo la posesién del balén, pero la
television sigue siendo el medio rey para gene-
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rar conocimiento y consideracién de marca.
La verdadera transformacién de la era digital
es la forma en la que vemos la televisién. La
audiencia actual es multipantalla: el 35% del
tiempo dedicado a consumir contenido audio-
visual se realiza de forma simultdnea entre el
televisor y otro dispositivo digital, aunque
mayoritariamente se trata de contenido no
relacionado.

La manera més comiin que tienen las mar-
cas de sacarle partido a este nuevo habito dela
audiencia es incorporando el video online en
sus planificaciones de television. Este formato
permite optimizar los resultados de cobertura
—en campaiias con grandes inversiones de te-
levisién, el video online aporta entre 3y 5 pun-
tos de cobertura efectiva adicional-, asi como
equilibrar los resultados entre targets —el 90%
delos impactos online se sirve alas audiencias
con menor exposicion ala televisién-. Sin em-
bargo, se puede ir mucho més alld en el uso de
la multipantalla. Por ejemplo, en el blog crea-
mglobal.com puede verse un caso muy intere-
sante, el de Coca-Cola en Hong Kong. Por raro
que nos parezca, la marca tenfa alli un proble-

Hoy en dia, la toma de decisiones se interpretaria como un proceso

ciclico en el que el consumidor esta siempre conectado y formandose

opiniones sobre las marcas que lo rodean

ma de notoriedad entre los adolescentes. La
solucién que encontré Coca-Cola fue la de
aprovechar la creciente tendencia del efecto
multipantalla creando una aplicacién mévil
que requeria la involucracion de la television.
El anuncio de television mostraba cdmo se
abria una botella de refresco y como el tapén
saltaba. Los espectadores, a través de la apli-
cacién y usando el mévil como si fuera una
consola Wii, debian capturar los tapones de la
pantalla virtualmente para obtener premios
directos. La campana fue vista una media de

12,8 veces por cada adolescente, las ventas se
incrementaron un 11% y la penetracién en el
publico joven aumenté 5 puntos.
Actualmente, en Espaiia, la receptividad a
la publicidad todavia es mayor en televisién
que en otras pantallas digitales, pero no por
ellolas marcas deben confiar solo sus inversio-
nes a este medio de comunicacién. Los consu-
midores esperan que las marcas estén presen-
tes en varios dispositivos y que se les ofrezcan
formas entretenidas y uitiles de consumo de
contenido a través de las pantallas. > >» >



10

Harvard Deusto Marketing y Ventas

2. FASE DETONANTE

Es aquella fase en la que se genera un motivo
o necesidad que mueve al consumidor a la
fase activay que, dependiendo dela categoria
del producto en cuestién, usard un medio u
otro. Los desencadenantes difieren segiin la
categoria, aunque en la mayoria de ellas suelen
estar relacionados con necesidades funciona-
les, de rutina o de urgencia: “Forma parte de
mi cestadela compra”, “Me habia quedado sin
dentifrico” o “Debia renovar mi seguro de co-
che” serfan argumentaciones propias de esta
fase. Pero un analisis mas detallado de las
necesidades que mueven ala fase activa puede

Los desencadenantes de la fase detonante
difieren seguln la categoria, aunque enla
mayoria de ellas suelen estar relacionados con

necesidades funcionales, de rutina o de urgencia

aportar a las marcas nuevas oportunidades
de contacto con su consumidor y de ganar
impulso haciala compra: “Busco un dentifrico
parablanquear los dientes” o “Quiero un cam-
bio de color en mi pelo” permiten “targetizar”
los mensajes. Los consumidores que buscan
un coche ecoldgico tienen una preferencia por
Toyota que es cinco veces superior a Audi. De
esta forma, dependiendo de la necesidad que
impulsala compra, las marcas deberian plan-
tear estrategias diferentes de acercamiento a
los consumidores.

Hay necesidades que se inducen, por ejem-
plo, através delas promociones. La tecnologia,
en este sentido, ha permitido mejorar sureden-
cién gracias a herramientas como la geoloca-
lizacién (mediante GPS o beacons) ylos codigos
QR. Un ejemplo genial y merecedor de cinco
premios Lions en Cannes es el de E-Mart, una
cadena de distribucién coreana. Con el objeti-
vo de incrementar sus ventas durante el me-
diodia, el horario de menor afluencia de clien-
tes, disefi6 un cédigo QR en relieve que solo
tomaba su forma adecuada cuando los rayos
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solares del mediodia se reflejaban en la placa
y formaban una sombra. Al escanearla, se ob-
tenian promociones especiales y descuentos.
De esta forma, la empresa coreana consiguié
incrementar un 25% las ventas durante esa
franja horaria.

3. FASE ACTIVA
Es el momento de la verdad. Todo lo que nues-
tra marca haya hecho o dicho durante la fase
pasiva puede ofrecernos una ventaja impor-
tante, pero es enla fase activa donde las marcas
ganan o pierden la carrera. Hay que saber cuan-
tos dias tardan los consumidores en tomar la
decision y qué acciones realizan, con tal de
afinar al mdximo con los puntos de contacto
que permitan a la firma cerrar la venta. Las
acciones que realiza el consumidor para con-
firmar la compra suelen estar especialmente
relacionadas conla prescripcién yla compara-
cién de precios.

En esta fase ganan relevancia los medios
propios y ganados: SEO, SEM, medios sociales
y mévil. El showrooming (técnica que consiste

4. FASE DE COMPRA

Esla accion final. En esta fase, las acciones de
marketing deben centrarse en dos tareas fun-
damentales: por una parte, ofrecer una buena
experiencia de compra/uso, y, por otra, extraer
aprendizajes de todo el proceso para mejorar
resultados futuros. En cuanto ala primera ta-
rea, sobra decir que la tecnologia puede con-
vertirse en un arma de doble filo. Gracias alas
redes sociales, los usuarios pueden influir de
manera notable en el prestigio de una marca,
y, precisamente, por su viralidad, esto puede
ayudarnos o destruirnos. Un caso conocido es
el del cantante canadiense de country Dave
Carrol, el cual, tras romperle United Airlines
su costosa guitarra durante un vuelo, al no
lograr que la aerolinea atendiera sus reclama-
ciones, se tomé larevancha subiendo a YouTu-
be el video de una cancién, United breaks gui-
tars, que a dia de hoy cuenta con mas de
catorce millones de visualizaciones. Las redes
sociales, no obstante, también tienen su lado
amable, y pueden convertirse en poderosas
herramientas de CRM si se gestionan bien. Es

La fase de compra es la decision final del consumidor. En esta fase,
el marketing debe centrarse en dos tareas fundamentales: por una parte,

ofrecer una buena experiencia de compra/uso, y, por otra, extraer aprendizajes

de todo el proceso para mejorar resultados futuros

en visitar las tiendas fisicas para ver un pro-
ductoy, desde la misma tienda, buscar el me-
jor precio en Internet y hacer la compra online)
origina ya casi el 50% de las compras por In-
ternet. Este comportamiento no implica ne-
cesariamente que los showroomers compren
el producto en la version online de la tienda
que visitan, sino que puede que terminen ad-
quiriendo el dela competencia. Los principa-
les medios del sector apuntan a Burberry como
marca pionera en sacarle partido a esta ten-
dencia. Su tienda flagship en Londres atina el
mundo fisico y el digital en un solo espacio que
cuenta con casi quinientos altavoces, cien
pantallas, animaciones digitales y espejos
transformados en pistas. Una estrategia real
de experiencia de consumo.

el caso de Dell, por ejemplo, que dispone de una
cuenta de Twitter (@dell) para ofrecer un ser-
vicio de asistencia en tiempo real, a través de
la cual, los usuarios, ademas, colaboran con la
marca ayudandose entre si, anticipdndose a
esta en ofrecer soluciones a otros usuarios.

Finalmente, la segunda tarea tiene que ver
con la capacidad que nos brinda la era digital
de obtener y gestionar una gran cantidad de
datos para obtener aprendizajes: identificar
qué compradores estin mas predispuestos a
comprar nuestramarcala préxima vez, apren-
der por qué aquellos que pensaban hacerlo no
lo hicieron y fidelizar a aquellos que silo han
hecho. Aunque el terreno esta todavia verde,
es mejor no dormirse en los laureles... No sea
que otro mas rapido se nos adelante. ll



