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Resumen

El documento apunta a formular un diseno basico de un
proceso de comunicacion entre las organizaciones y sus
clientes, con el fin de conocer los factores motivadores
de consumo y aprovecharlos para alcanzar un manteni-
miento de los clientes en el corto plazo; también senala

el diseno de un reconocimiento del proceso de comuni-
cacion de las organizaciones con sus clientes, de forma
tal que puedan examinarse sus motivadores de consumo
(material o de conceptos) y otros aspectos que pueden ha-
cer de este un proceso que genere valor agregado a la
relacion entre empresas y clientes, mediante el empleo
de literatura e indagaciones en agencias de publicidad y

*  Este articulo de revisién pertenece a la propuesta de investigacion en mercados de la Maestria en Administracién de Empresas de la Univer-

sidad Nacional de Colombia.

** M.Sc. Universidad Nacional de Colombia. Coordinadora Nacional Plan CRM Coca-Cola Femsa. Bogotd, Colombia. Correo electronico:

<nataliavelasco@hotmail.com>.

*#* Ph.D., M.Sc., Profesor Asociado, Facultad de Agronomia, Universidad Nacional de Colombia, Investigador Grupo Milagro. Correo electro-

nico: <iamontoyar@unal.cdu.co>.

*#+% Ph.D, M.Sc., Profesora Asociada, Facultad de Ciencias Econémicas, Universidad Nacional de Colombia, Investigadora Grupo Milagro.

Correo electronico: <lamontoyar@unal.edu.co>.

Fecha de recepeion: agosto 10 de 2010 - Fecha de revision: noviembre 16 de 2010 - Fecha de aprobacion: febrero 14 de 2011

153



154

REVISTA

CIFE I8

mercadeo relacional sobre el disefio de campafias publi-
citarias y de fidelizacion.

Palabras clave: relacionamiento con el cliente, fideli-
zacion, campafias publicitarias.

Clasificacion JEL: M-3, M-31, M-37.

Abstract

The document aims to formulate a basic design of a pro-
cess of communication between organizations and their
customers in order to determine the motivating factors
of consumption and use them to achieve maintenance of

1. Introduccion

En la actualidad, la agenda de investigacién en mercadeo
reconoce como problema de interés, en cuanto a comuni-
cacion directa con el cliente se refiere, la determinacion,
las motivaciones de los consumidores para fijarse en un
producto, para seleccionarlo dentro de su proceso de ad-
quisicion de bienes y los motivos que los inducen a serle
fiel por determinado tiempo. La investigacion reconocida
en el tema reconoce motivadores ¢ inhibidores de la com-
pra, del enlace emotivo que ofrecen los individuos cuando
se sienten identificados con una marca o con un servicio
como tal, pero siempre se ha cuestionado como los indivi-
duos procesan toda la informacién externa del mercado y
la materializan en decisiones propias de consumo.

Una alternativa es la de analizarlos como participantes en
una cadena de comunicacion establecida entre las empre-

customers in the short term also points to the design of a
recognition of the communication process with custom-
ers' organizations so that they can examine their motives
for consumption (material or concepts) and other aspects
that can make this a process that delivers value to the
relationship between companies and customers, through
the use of literature and inquiry into advertising and
marketing agencies on the design of relational marketing
campaigns and loyalty.

Keywords: Customer relationship, Loyalty, Advertising
campaing.

JEL Classification: M-3, M-31, M-37.

sas que proveen determinados productos, conceptos o ser-
vicios; el mercado, y demas factores exdgenos que intervie-
nen en el proceso de compra. Dentro de esos factores, se
considera a la publicidad como uno de los de mayor peso,
pues con el transcurso de los anos se ha evolucionado en el
tema hasta llegar al punto de convertirla en un elemento
definitivo para el consumo de los clientes, dependiendo de
qué lado logre enfocar segtin las caracteristicas dadas en
un segmento de clientes formado. La cadena, en un co-
mienzo se pensaria como extensa, pero al analizar los par-
ticipantes del mercado ajenos a este principal elemento, se
va tornando como un conjunto de actividades definidas
a realizar por parte de las agencias publicitarias, quienes
toman un papel estructurado en la comunicacion. Este
papel, junto con los demas participantes del proceso, per-
mite optar por una consecucion diferente de la cadena, y
asumir roles dentro del mismo tales como la fidelizacion y
la personalizacion de la publicidad, logrando una mayor
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aceptacion de determinados bienes o servicios en el mun-
do de mercadeo que rodea a los clientes. De hecho, una
de las areas mas importantes de la mercadotecnia (Dann,
2010) tiene que ver con la comunicacion.

En el ambito comprendido por las areas de mercadeo
y publicidad, las organizaciones necesitan establecer un
mecanismo por el cual la relacién fijada hacia el cliente
permita la agilidad en la aceptacion por parte del mismo
mediante procesos de comunicacion, teniendo en cuenta
la variacion de las tendencias que se han presentado du-
rante la historia de la publicidad y la comunicacion.

Con base en la concepcion dada para cada una de es-
tas areas, y definiendo el papel a cumplir por parte de la
publicidad dentro del area de mercadeo, se quiere reco-
nocer que la publicidad se toma como una herramienta
de enlace y de consecucion de objetivos iniciales entre
las empresas y sus consumidores actuales y potenciales.
La publicidad y sus relaciones, son vistos como los ele-
mentos fusionadores entre lo que busca una empresa por
medio de su producto o servicio, y un mercado explo-
rado, conocido y de alto aprovechamiento, mediante la
aplicacion de efectivos planes comunicacionales que per-
mitan satisfacer las necesidades planteadas por diferentes
tipos de consumidores. El mercadeo es concebido como
el escenario en donde se establecen estas relaciones y se
definen los objetivos y planes descritos para el logro de un
determinado objetivo.

2. Metodologia

Son varios los elementos que se toman en cuenta dentro
de la propuesta, la cual apunta a un modelo sistémico,
en el cual se analizan los problemas que resultan de las
interacciones que se producen (Gémez, 1998; Alvarado

y Estrada, 2001) con una metodologia sintética, que per-
mite integrar los elementos en una unidad nueva, en una
comprension total de la esencia de lo que ya se conoce
en todos sus elementos y particularidades (Ortiz y Gar-
cla, 2003, p. 64), entre los cuales se trabajara el concepto
de emisor (empresa que requiere realizar la publicidad)
con su estrategia inicial: los modelos de la competitivi-
dad que desarrollan el conocimiento primario (es decir,
su aproximaciéon al mercado) son las principales varia-
bles. El siguiente elemento se relaciona con el mensaje,
en el cual se senala la forma de su relacionamiento, la in-
terpretacion social (Madill y O'Reilly, 2010) y los niveles
de emotividad. Al tener claros estos elementos dentro del
sistema de informacion se analiza el papel de las agencias
publicitarias y posteriormente se propone la alternativa
de conexién de dicha informacion entre cliente, agencia
y empresa.

3. Marco conceptual:
reconocimiento del proceso de
comunicacion entre los clientes y
las empresas tomando como base
sus motivadores de consumo

El proceso de comunicaciéon incluye el emisor del men-
saje, el medio en el que se transmite el mensaje, el tipo y
calidad de este, el receptor, la retroalimentacion, los “rui-
dos” o barreras que se presentan entre el emisor y el re-
ceptor, asi como el contexto en que se da la comunicacion
(Aguilar, 1996; Capaldi, 2003; Dilt, 2003; Watzlawickp,
2003).

Enla tabla 1 se relacionan los principales aportes en cada
una de las fases de este proceso:
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Componentes de la estrategia en
el proceso de comunicacién

Antecedentes

Estrategia inicial

Competitividad

Conocimiento primario - Aproxi-
macion al mercado

Estrategia inicial

Competitividad

Conocimiento primario -
Aproximaciéon al mercado

Definicién de bases tedricas para
el entendimiento del modelo

Ciclo de relacionamiento

Interpretacion social (concepto
dado por la empresa emisora)

Emotividad (dada por el emisor y
tomada por el receptor)

Tabla 1. Aportes en las fases del proceso de comunicacion

Descripcion

Definicién de la estrategia basica y de las variables
clave a tener en cuenta para la consecucién de un
modelo viable, funcional y aplicable a un sector
determinado del mercado que pueda utilizar este
mecanismo como solucién del conocimiento de
factores que influencian la decisién de compra de
los consumidores.

Empresas emisoras

Generacion de elementos que permitiran fijar el
camino a recorrer. Consecucion del modelo. Es-
tablecimiento de caracteristicas basicas del emisor
(internas y las que necesitan el mercado) para po-
der dar inicio a la propuesta. Acercamiento inicial
del mercado, conocimiento del mismo, conoci-
miento del producto, definicién de la interfaz con
el cliente, definicion de concepto sombrilla para el
desarrollo del proceso de comunicacion.

Mensaje

Andalisis del contenido que propone la empresa para
el mercado, definicién de variables cuantitativas y
cualitativas para la aplicacién de resultados en el
mercado objetivo, establecimiento de caracteristicas
propias del producto que permitiran establecer

una argumento presentable a un nuevo mercado

de clientes mediante emotividades, necesidades y
funcionalidades explicitas que permitiran promover
un proceso de relacionamiento inmediato.

Teorias aplicadas

Helbronner, 2000 - Historia publicitaria; Maza,
1998 - Evolucion Publicitaria; Sanchez Guzman,
1982 - Entendimiento de la historia publicita-

ria; Laswell, 1997 - Estudios comunicacionales;
Maletzke, 1936 - Interaccion entre problemas de
la comunicacion; Galeano, 1999 - Modelos de
comunicacién publicitaria; Hoffmann & Thomas,
1996 - Proceso uno a muchos.

Porter, 1996 - Estrategia competitiva; Soler, 1997 -
Evolucién publicitaria; Hammel, 2000 - Estrategia
corporativa; Kotler, 1996 - Composicién comer-
cial; Ansoff; 1957 - Relaciones entre mercado

y producto; Moles, 1978 - Ciclo sociocultural;
Kanaher, 1997 - Inteligencia corporativa; Grande,
1998 - Especificaciones de Marketing; Teece, 1977
- Estrategia.

Porter, 1996 - Competitividad; Curry, 2002 -.
CRM; Lagache, 1998 - Influencias del proceso de
compra; Lavar & Schifmann, 1985 - publicidad
como influencia en el proceso de toma de decisio-
nes; Maslow, 1943 - necesidades del consumidor;
Kleppner y Rusell, 1983 - percepcion de consu-
midores; Ruiz de Maya, 2002 - Consumidor y
decisiones de consumo; Ray, 1975 — Consumidor;
Reinares et al., 2002 - Fidelizacion.
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Componentes de la estrategia en
el proceso de comunicacion

Estrategia publicitaria

Reconocimiento de necesidades

Investigaciones de mercado

Metodologia de estrategia

Captura de informacion

Procesamiento de informacion

Clasificacion de clientes

Desarrollo publicitario

Ciclo de relacionamiento (Desa-
rrollo completo)

Fuente: adaptado por los autores.

Descripcion

Agencias publicitarias

Reconocimiento del papel de la agencia publici-
taria en la consecucién del modelo. Se toma la
agencia de publicidad como un canal importante
en el desarrollo del mensaje, pues es quien crea la
estrategia hacia el mercado y quien lidera la forma
de penetracion del mensaje al mercado. Definicion
de herramientas de trabajo aplicables al modelo de
conocimiento previo del mercado como ventajas
en tiempos y en el ofrecimiento de soluciones mas
rapidas. Establecimiento de la metodologia tactica.

Procesamiento

Desarrollo de la propuesta, Aplicacion de las
teorias como elementos bésicos y como herramien-
tas de andlisis posterior a la aplicacién, Analisis de
relacionamiento dentro del proceso de comunica-
cion y la fidelizacion.

Teorias aplicadas

ISMI - International Service Marketing Institute;
Maza, 1998 - Conceptos Publicitarios; Asociacion
espanola de agencias de publicidad, 1999.

Rubinstein - Modelo SIVA; Schanon, Weaver, 1971
- Comunicacion; Philips, 2001 - puntos de sensibili-
dad de los clientes; Martinez, 2004 - uso de la infor-
maciéon publicitaria; Davenport, 1998 - Objetivos
organizacionales; Stewart, 1997 - Diferenciacion

de la organizacion, aplicacion de nuevas formas de
interaccion de la informacion; Nonaka, 1994 - in-
formacion; Fernandez, 2003. Ayala y Jordan, 2000
- Datamining; Krugman, 1965 - comportamiento
del consumidor; Assael, 1999, Actitud de consumi-
dor; Argyris y Schon, 1978 - Formas de aprendizaje
organizacional; Bateson, 1972 - aprendizaje; Asin &
Cohen - 2000. Comprension del almacenamiento;
Cornella, 1996 - Analisis de la informacion; Gay-
nor, 1999 - Integraciéon de la informacion; Oz, 2001
- Interpretacion de la informacion; Lopez y Mufioz,
2000 - Manejo de la marca.

Asumiendo la problematica planteada para la consecucion de este proceso, se parte de la base en la que el emisor es la
empresa, la cual se toma como proveedor del producto, servicio o concepto que el mercado demanda en determinado
momento. La empresa proveedora, define con qué elemento va a comenzar el proceso, esto es, con qué va a hacer que el
mercado se enfoque en ella misma y lo tenga en cuenta en el desarrollo del ciclo de mercadeo completo. Cada uno de los
actores principales define una estrategia de su respectiva participacion en el proceso de acuerdo a los fines para los que
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quiera trabajar. Los estudios sobre tendencias de los mer-
cados y los consumidores estan adquiriendo cada dia ma-
yor relevancia ante la creciente dinamica que caracteriza
los mercados y las sociedades actuales, en especial en cuan-
to se refiere a su dimension tecnologica. La informacion
para el consumidor cada vez constituira un elemento mas
esencial de sus derechos. La tendencia en este sentido es a
estar mas informado, mas conocedor, con mas experien-
cias en todos los sentidos, y las tecnologias de informacion
constituyen un medio idéneo para adquirir experiencias.
Actualmente, existe una consolidacién de una sociedad de
consumidores globales, capaces de adquirir informacion y
productos de cualquier lugar del mundo (Ruiz de Maya,
2002). Teniendo en cuenta que las organizaciones deben
seguir una orientacion al consumidor, en cuanto a la ca-
lidad de los productos y servicios pueden considerarse las
siguientes dimensiones desde el punto de vista de los con-
sumidores:

*  Accesibilidad: las organizaciones deben facilitar que
los clientes contacten con ellas y puedan recibir las
prestaciones que desean.

*  Gapacidad de respuesta: se entiende por tal la dispo-
sicion de atender y dar un servicio rapido. El consu-
midor es cada vez mas exigente en este sentido.

*  Comprension del cliente: se sobreentiende que las or-
ganizaciones orientadas al consumidor deben esforzar-
se por atenderlos, teniéndolos permanentemente en su
mercado objetivo. Esto supone detectar necesidades y
disponer de todos los medios para tratar de satisfacerlas.

¢ Comunicacion: las organizaciones deben escuchar a
sus clientes e informarles en un lenguaje comprensible.

* Cortesia: esta dimension se resume en la capacidad
de prestar atencion, consideracién, respeto y amabi-
lidad en el trato con los clientes.

*  Credibilidad: los proveedores deben proporcionar ima-
gen de veracidad y honestidad.

* Fabilidad: por ella se entiende la habilidad para eje-
cutar el servicio prometido sin errores (Assael, 1999).

Los primeros trabajos en el area de comercializacion
e investigacion de mercados se pueden atribuir a Bass
(1992), quien con su grupo estudié las diferencias ob-
servadas entre las actitudes o las preferencias propias de
los consumidores y sus elecciones reales. Asi pues, pue-
de decirse que la busqueda de variedad se incorpora en
la perspectiva del proceso de eleccion del consumidor
como una explicaciéon subyacente, relevante aunque par-
cial, del comportamiento variado manifestado por los in-
dividuos. La mayor parte de la investigacion realizada en
estos términos se ha centrado en la conceptualizacion y
en la obtencion de una taxonomia de btusqueda de va-
riedad (McAllister, 1982), asi como en una descripcion
adecuada de los modelos de medida de dicho concepto y
de sus motivaciones.

La atencion se circunscribe a las implicaciones que de-
rivan en la toma de decisiones de los directivos de las
empresas. En este sentido, existen propuestas de modelos
de respuesta de mercado que incorporan el fenémeno de
la bisqueda de variedad (Feinberg, 1992). Las siguientes
aportaciones relacionan la bisqueda de variedad con el
comportamiento de compra cruzada, la lealtad y las es-
trategias de retencion del cliente. Diversos estudios han
encontrado que las diferencias manifiestas en la lealtad a
diversos productos o servicios se deben, entre otros mo-
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tivos, a la presencia desigual de buscadores de variedad,
al tratarse ésta de una caracteristica personal propia del
individuo (Vantrip, 1992).

Son las caracteristicas de los mensajes difundidos en el
mercado las que a través de la doble naturaleza de los
elementos racionales y emocionales (Johar y Sirgy, 1991)
permiten clasificar los enfoques del marketing y la publi-
cidad de acuerdo a dos dimensiones: de informacion y
de transformacion. La primera trata a los mensajes como
descripciones de hechos y de la correspondiente infor-
macioén del producto, entregada de una manera logica y
verificable. La segunda dimension permite a los consumi-
dores transmitir contenidos que les permitan asociar su
propia experiencia de poseer o utilizar un producto con
caracteristicas psicologicas, tales como riqueza, calidez,
emocion, placer, entre otras (Aaker y Stayman, 1992).
Para la mayoria de las comunicaciones de marketing, los
mensajes pueden ser enviados en forma de informacion
o de transformacién o una combinacién de los mismos
(Cohen & Areni, 1991, Chien-Wei, Chen Chung-Chi
Shen y Wan-Yu Chiu, 2007).

Para lograr un entendimiento inicial del proceso de co-
municacién planteado, hay que remitirse a los conceptos
teoricos de estrategia, los cuales se deben tener en cuenta
para la definicién de lo que la empresa quiere lograr en el
mercado. Noble y Mokwa (1999), en su estudio de los an-
tecedentes de la estrategia de marketing de éxito, sefialan
la importancia de encontrar en la estrategia de marketing
elementos de eficacia, rendimiento y estrategia (Slater,

Hult y Olson, 2010).

El otro agente participante del proceso propuesto es el
mensaje, caracterizado aqui por el producto, servicio o
concepto. Aqui cabe resaltar la importancia de este ele-
mento, pues no se establece como un accesorio implicito

del proceso, sino como el enlace entre la estrategia publi-
citaria ofrecida por la agencia de publicidad y las catego-
rias de valor seleccionadas dentro del mercado objetivo
de consumidores posibles. Este enlace se da mediante un
elemento del ciclo de relacionamiento, denominado re-
tencion, el cual permite establecer un criterio mas per-
sonalizado de mantenimiento en la relacion entre la em-
presa y el consumidor final. Asi mismo, funciona como
enlace entre la estrategia de la empresa y los consumido-
res finales (Andersen y Cundiff, 1965).

En cuanto al canal de comunicaciéon (Agencia de Publi-
cidad), este agente participante del proceso tiene una im-
portancia suprema, pues es quien elabora la estrategia de
publicidad hacia el cliente de acuerdo a los parametros
impuestos por la empresa, sujetos a evaluaciéon por parte
de la agencia en cuanto a criterios publicitarios se refie-
re. Asi mismo, es la que determina la categorizacion de
clientes y es a partir de la cual se refieren los diferentes
elementos del ciclo de relacionamiento del consumidor.

En un comienzo, la agencia de publicidad establece una
doble estrategia: una dirigida a la empresa y otra di-
rigida hacia el cliente final. La estrategia dirigida a la
empresa, es consistente de acuerdo a los requerimientos
hechos por el emisor en cuanto a las caracteristicas que
da del producto, concepto o servicio y en cuanto al mer-
cado que quiere penetrar e influir para lograr un posi-
cionamiento extendido. Dicha estrategia se toma como
parametro de desarrollo y de comprobacion frente al
emisor y también como punto de referencia para de-
sarrollar la estrategia hacia el consumidor final (Mohr,
1990). La estrategia hacia el consumidor final es mucho
mas extensa y se define mediante los resultados del tra-
bajo interno de la agencia, y también mediante los re-
querimientos impuestos por el emisor frente al receptor
del mensaje.
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Figura 1. Ciclo I: Definicion de
estrategia hacia el consumidor

Aplicacion a los
clientes de acuerdo
con su necesidad

Agencia de Investigaciones de

publicidad mercado

Efectividad de las

investigaciones

Fuente: autores.

Las agencias de publicidad ejercen el primer ciclo identi-
ficable dentro del proceso, y es en el momento de definir
la estrategia publicitaria hacia el consumidor final. Esta es
solo una parte de la estrategia y es solo el enfoque dado
por el resultado ejercido del trabajo interno de la agencia
hacia lo que se quiere obtener de los clientes potenciales.
Esto que quiere obtenerse es un requerimiento hecho por
el emisor, que es quien da inicio para que el proceso se
ejecute y para que la agencia de publicidad elabore las tac-
ticas y pasos a seguir para la consecucion de la estrategia.
El trabajo interno de la agencia es una labor que hace el
canal de comunicacion, y puede manejarse como genéri-
co, excepto en los casos en los que haya que hacer algun
tipo de refuerzo de bsqueda de informacion solicitada di-
rectamente por el emisor. Este trabajo interno, consiste en:

Analisis de estudios de mercado: este tipo de analisis es
una herramienta tomada por parte de las agencias de
publicidad para conocer recientemente como se com-
portan los diferentes sectores componentes del merca-
do segtin el producto o servicio que se quiera manejar.

Estudios de comportamiento de consumidor: a dife-
rencia del punto anterior, en este caso se toman los
clientes potenciales y se analiza su comportamien-
to de compra, de acuerdo a referencias similares y
a posibles comportamientos frente a nuevas formas
publicitarias. Se analiza la experiencia publicitaria
y la evolucion de las necesidades de los consumido-
res, datos demograficos y psicograficos, y se elaboran
pruebas de aceptacion de producto mediante investi-
gacion de mercado directo.

Conocimiento de la empresa (emisor) como cliente
de la agencia.

Estudio del mercado objetivo: este punto se enfoca en
la identificacion del sector objetivo a influenciar, junto
con la medicion de satisfaccion por parte de los con-
sumidores. La identificacién del mercado objetivo ya
se ha planteado por parte del emisor en un momento
en el que percibe la necesidad de dar a conocer su
producto y de ahi es que surge el apoyo publicitario
de la agencia. La empresa define el mercado objetivo
con el que va a trabajar para poder hacer un desarro-
llo profundo y efectivo del feedback que estima obte-
ner, y esta informacion la asigna a la agencia para que
ésta focalice su trabajo al mismo mercado objetivo.
En este caso, la labor de la agencia es simplemente de
identificacion del mercado meta mediante la relacion
de caracteristicas que conforman dicho mercado, ta-
maifio, factores en comun entre los consumidores que
componen ese grupo, tendencias, y lo mas importan-
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te, analizar la evolucion de la aceptacion publicitaria
del grupo frente al tipo de producto que se le quiere
vender. Este analisis puede hacerse por medio de in-
vestigacion de mercados enlazado con una medicion
del nivel de satisfaccion de los clientes en un momento
determinado del proceso de compra.

La satistaccion del consumidor ha formado siempre parte
de la idea del mercadeo. La adopcion del enfoque cus-
tlomer satisfaction como filosofia de gestion tiene innume-
rables efectos positivos sobre la cultura de la empresa y
ademas como resultado de la fidelizacion de los clientes
que provoca, genera beneficios tangibles y cuantificables,
medidos en términos de rentabilidad, en dos grandes
areas: ingresos y costos. La medicion de la satisfaccion
es un elemento a utilizar tanto en el comienzo del pro-
ceso de comunicaciéon como en la conclusion del mismo,
primero, tomado como una referencia para hacer cosas
diferentes que no se ven al final de la medicion y luego,
tomado como punto de evaluacion del proceso y de re-
conocimiento de fallas y falencias que no se cometeran
nuevamente. La metodologia a implementar en la medi-
cion del nivel de satisfaccion es variada, es aplicable de
acuerdo a las necesidades buscadas por los clientes desde
un comienzo y estd muy ligada a la parte de investigacion
de mercados.

4. La estrategia publicitaria

La metodologia de la estrategia publicitaria (Silja Kor-
honen-Sande, 2010) puede manejarse en ciertos criterios
como general, y es la que define el procedimiento a reali-
zar para tener informacion cuantitativa de lo que se va a
hacer antes del desarrollo publicitario para lograr la fina-
lidad como tal del proceso. Dentro de esta metodologia se
han establecido los siguientes pasos:

* Captura de la informacion.

*  Procesamiento de la informacion.

* C(Clasificacién de clientes.

*  Definiciéon de piramides de clientes.

En cuanto a la definiciéon de agrupaciones de clientes, para
poder tener una clasificacion mas acertada y real de los
clientes potenciales del mensaje que se esta canalizando, se
define un score de valor entre los mismos. En el momento
de definir las variables de comportamiento, existen algu-
nas que pueden aplicarse en todos los casos, bien sea pro-
ductos de consumo masivo, productos de menor comer-
cializacion, servicios directos a los clientes o concepciones
generadas por los mismos consumidores frente a lo que les
aporte un producto o un servicio. Para los fines convenien-
tes, se pueden definir como variables las siguientes:

*  Conocimiento previo del producto.

*  Ha usado un producto de la misma categoria.

*  Cuanto tiempo de uso le ha otorgado al producto.
*  Uso de la misma marca.

*  Quélellama la atencion del producto (precio, disefio,
funcionalidad, marca).

Enla tabla 2 se presenta la valoracion de estas variables de
comportamiento, en donde a cada categoria se le asigna
un valor de acuerdo a la importancia de la relacion varia-
ble - score, valor porcentual definido de acuerdo a la im-
portancia de cada relacion en cada cuadrante, lo que per-
mitird definir tres tipos de clientes para nuestro proceso
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comunicativo. Ya definidos estos clientes se procede a la definicion estratégica publicitaria para cada clasificacion. Esta
definicion también es dependiente, pues segtin el nimero de registros y porcentaje obtenido, se decide tener en cuenta o
no dentro del proceso de comunicacion.

Tabla 2. Valoracién de variables de comportamiento

Variables de comportamiento

- Ha usado un producto Cuanto tiempo de uso . Qué le llama la atencion del

Conocimiento . . Uso de la misma L

Score revio del pdto de la misma categoria le ha otorgado marca producto (precio, diseno,
prev peto- (Si/No) al producto funcionalidad, marca)

Alto valor
(8-10)
Medio valor
(*-7)

Bajo valor
(1-3)

Fuente: adaptado por los autores.

La labor directa de las agencias de publicidad, ademas de hacer y tener una informaciéon detallada del mercado y del
producto o servicio a trabajar, desarrolla para cada tipo de cliente una estrategia en la que el mensaje transmitido por
la empresa logra un nivel de aceptacion ciclico, en el que los consumidores proporcionan nueva informacion producto
del desarrollo completo del proceso para determinado producto. Esa informacion es la que servird como analisis en la
consecucion de un nuevo proceso para un producto similar o que pertenezca a la categoria misma del proceso anterior.
Dentro del nivel de aceptacion, los consumidores hacen una progresion de lo que es la adopcion del producto, fruto del
ciclo de relacionamiento que se plantea como flujo del proceso y que serd detallado mas adelante.

De acuerdo con la tipologia establecida para cada cliente, el desarrollo publicitario puede manejar diferentes opciones
de acercamiento personalizado para cada quien, siempre y cuando maneje las politicas de estrategia medidas por la
empresa emisora. Los clientes, quienes son los que definen la acertada o fallida gestion de las empresas publicitarias,
se categorizan y se influencian bajo el grupo al que pertenezcan y bajo los criterios de segmentacion y perfilacion
propuestos por la tecnologia de informacion. Es asi como se pueden determinar unas variables publicitarias, acordes
a cada tipologia de cliente y que pueden definir dicha aceptacion por parte del pablico objetivo. Para ello se realiza la
publicidad de respuesta directa, la cual esta basada en un contacto que se hace de forma lineal con el cliente final, y se
basa en la determinaciéon de un alcance de la informacién, bajo el criterio de obtencién de una tasa de conversion, la
cual permite definir un objetivo basico de la captura de datos para estimar, por ejemplo, la duracién de una campafia
determinada. Se parte de la base en la que se tienen cuatro criterios de funcionamiento, que son: medio, alcance, men-
saje e incentivos. La conexién entre estos cuatro factores permite medir una frecuencia de duraciéon de la campana,
para determinado tipo de cliente, referenciando el alcance que se quiere tomar. El alcance es el que permite saber la
cobertura del mercado que se va a tomar como punto central de desarrollo de la campana, y el incentivo se toma como
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gancho de obtencion de la tasa de conversion. Con esto,
se determina qué campana se aplicara segun la necesidad
del cliente y la facilidad de conversion de informacion
que pueda obtenerse como resultado.

Figura 2. Proceso de aplicacion de
estrategia publicitaria a cada tipologia de clientes

Clientes
Prospectos

Clasificados por valor

y tipo de cliente

Desarrollo d
Mercado @ Dl de
e
Georeferenciacion de @
clientes
Venta

Banco de Datos —
dectanes (= =

Fuente: Resolviendo el misterio del CRM. Un documento de

reflexion de Inxait Corp.

La aplicacion de la estrategia para cada tipo de cliente,
hace que dentro del proceso se genere la relacion entre las
agencias y los clientes mediante la activacion de clientes,
una vez establecida la valoracion de registros capturados.
La activacion consiste en la comunicacion directa con el
cliente de acuerdo a la estrategia, y tiene como objetivo
establecer contactos con el grupo de prospectos para pre-
sentarles el producto e influenciar su compra. Dicha acti-
vacion se da para todos los tipos de clientes que se manten-
dran en el proceso comunicativo y los tiempos de manejo
se acuerdan segtn la efectividad esperada por el emisor.

En este caso, s se enfrenta la estrategia de la empresa con
la estrategia de la agencia, deben evaluarse los objetivos
que tengan de penetracion del mercado, frente a las opor-
tunidades reales que les da el mismo. Esta evaluacion se
hace durante la ejecucion del proceso, por lo que se hace
mediante prevision de resultados. Para un mejor entendi-

miento del proceso que se lleva a cabo entre las empresas
interesadas en generar un proceso comunicacional como
el anteriormente descrito y las agencias de publicidad o
mercadeo relacional que pueden asesorar y colaborar
con la consecucion de los objetivos de comunicacion, a
continuacion se describira por medio de un diagrama de
flujo la consecucion, paso por paso, de los puntos clave
del desarrollo y ejecucion de la estrategia basica.

La actitud del cliente (valor, comportamiento y satisfac-
cion del cliente) es algo que tiene lugar fuera de la em-
presa, pero en gran medida, queda determinada por la
atencion que se le presta al cliente dentro de la empresa.
Para el fin conveniente, al interior de la relacién entre
las agencias de publicidad y la empresa promotora del
producto o servicio. Hay tres factores primarios y seis se-
cundarios basados en el cliente (Curry, 2002).

1. Organizacion: la direccion presta mucha atencion a
los clientes, dedica tiempo y dinero a la mejora de los
procesos relacionados con los clientes. Asi mismo, los
empleados poseen experiencia y habilidades necesa-
rias para cuidar a los clientes, se preocupan por estos
y trabajan en equipo.

2. Comunicaciones: entre éstas se contiene a la logistica
de los contactos con una acertada planificacion y los
métodos / medios / mensajes mas apropiados a apli-
car a cada cliente, siendo interactivas, acentuando
mas los beneficios del cliente que las caracteristicas
del producto (Pike, 2008; Pickton y Broderick, 2004).

3. Informacién: contiene los datos de los clientes, los
cuales deben ser relevantes, completos y actualiza-
dos. Asi mismo, podemos hablar de sistemas de infor-
macion de clientes para hacer mas facil su utilizacion

(Chang Kuo-Hsiung y Gotcher, 2010).
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Se hace una busqueda por parte de la agencia de nuevas
opciones de desarrollo del proceso comunicativo, o bien,
la(s) empresa(s) decide(n) ofrecer licitacién abierta de co-
municacion a varias agencias al tiempo. Este es el punto
inicial del proceso, en el que se establece un contacto entre
la empresa y la agencia. Al establecer una aceptacion en-
tre las partes, se procede a realizar una reunion en la que
la agencia determina qué elementos se tomarian como
claves para el desarrollo del proceso, de acuerdo a las ne-
cesidades planteadas por el cliente desde un comienzo.
Cabe aclarar que tanto en el proceso licitatorio como en
el de btsqueda, lo que se exhibe es puntualmente el desa-
rrollo de la necesidad de la empresa frente a un producto
o servicio puntual y frente a su mercado objetivo.

Luego de estas definiciones, se presenta la estrategia ba-
sica por parte de la agencia, sujeta a ajustes por parte
de la empresa emisora, y sobre la cual se trabajard en
los tiempos definidos por ambas partes. Uno de los ele-
mentos que se deben tener presentes en esta definicion es
el trabajo implicito de la agencia (descrito en el proceso
de comunicacién propuesto) en cuanto al conocimiento
del mercado, las opciones de satisfaccion de necesidades
de los consumidores actuales o potenciales del producto
de acuerdo a las caracteristicas propias del mensaje y a
las expectativas manejadas por la empresa emisora. Esto,
durante el desarrollo del proceso y de acuerdo a resulta-
dos iniciales, puede tomarse como referencia para redefi-
niciones de objetivos y planes de comunicacion.

Se procede a la definicion de fechas de trabajo entre las
partes para el acuerdo en comin de formas de trabajo,
objetivos, implementacion y revisiones periodicas del
trabajo. Para esto, se hace una reunioén principal (works-
hops), en donde se establecen:

*  Variables de evaluacion del proceso para la pos-
terior definicion de tipologias de clientes: estas

variables se definen de acuerdo a lo que la empresa
quiere comunicar en su proceso, al analisis dado por
las agencias del comportamiento esperado de sus con-
sumidores potenciales de acuerdo al comportamiento
registrado por sus consumidores actuales, a las carac-
teristicas propias del mensaje y del mercado a abar-
car. Estas variables deben ser muy precisas, enfocadas
bien sea a datos basicos de clientes o a datos psicogra-
ficos de comportamiento (incluso se puede definir un
analisis cruzado entre estas dos fuentes y determinar
una respuesta conjunta para efectos del proceso co-
municacional) y deben contener en sintesis lo que se
plasmard al cliente en el contacto directo inicial.

Definicion de tipologia inicial de acuerdo a lo
esperado del comportamiento de los clientes:
esta definicién se hace de acuerdo a los datos obteni-
dos en la captura (primera fase del ciclo de relaciona-
miento), y al comportamiento esperado por parte de
la empresa emisora.

Establecimiento del primer contacto con el
cliente (fase de activacion del ciclo de relacio-
namiento): se define la forma de contacto (encues-
ta, telemercadeo, medio masivo). Definicion de pre-
guntas y opciones de respuesta. Determinacion de
muestra de trabajo, nimero de encuestas a realizar,
sectores a influir y tiempos de respuesta de la agencia
hacia la empresa.

Criterios de evaluacion (puntajes, rangos de
cada variable, pesos porcentuales): luego de la
definicion de variables, ya para efectos del estudio, se
llega a un acuerdo de puntajes por rangos, rangos de
cada variable de acuerdo a la clasificaciéon de las op-
ciones de respuesta que se dan en el contacto inicial,
puntaje maximo, puntaje minimo, clasificacion de
puntajes obtenidos y objetivos de cada tipologia.
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Luego, se procede a la ejecucion de la estrategia basica
por parte de la agencia de acuerdo a lo definido en el
workshop. Esta ejecucion se centra principalmente en el
desarrollo de un aplicativo especializado, tecnologica-
mente ajustado al contenido del proceso comunicacional
y a la fase de captura de datos. Se realiza el posterior
analisis de los datos obtenidos, se hace la categorizacion
y se inicia el desarrollo de la tactica de relacionamiento
(fase de fidelizacién). Este relacionamiento esta dado en
la definiciéon de campaias puntuales (bien sea rutinarias o
especificas de acuerdo al cumplimiento de algtin objetivo
en particular), se esclarecen tiempos de ejecucion de la
tactica para realizar la posterior medicion.

Una de las ventajas del proceso de comunicacion es que
permite la redefinicion de objetivos especificos y de tacti-
cas puntuales de acuerdo a los resultados obtenidos por la
captura de datos. Una cosa es lo que las empresas esperan
del comportamiento, gustos y necesidades de sus clien-
tes, y otra es lo que realmente se obtiene de las encuestas
realizadas. Esta redefinicion es ajustable a las campanas
a ejecutar con los clientes y al tiempo de ejecucion. Por
ultimo, se continta con la fase de retencion del ciclo de
relacionamiento, la cual es dada mas que todo por el
tiempo de ejecucion y el nivel de aceptacion de la estrate-
gia dentro de los clientes.

5. Ejemplo de medicion de
clientes para establecimiento de
politicas publicitarias segun la
tipologia establecida, para marca
de vehiculos Renault

Para poder tener un mayor entendimiento de la metodo-
logia propuesta para la clasificaciéon de clientes, a conti-

nuacion se va a tomar como referencia la categorizacion
de vehiculos marca Renault, aplicando la asignacién de
contenidos diferenciados de acuerdo a la tipologia defini-
da por grupo de clientes.

El contacto inicial se hace de forma directa, aplicando
una encuesta en la que previamente se han analizan-
do los fuertes que posteriormente se convertiran en las
variables clave de la diferenciacién. Para este punto, se
recomienda no tener una multiplicidad de variables, es
decir, no regirse por mas de 5 variables clave que per-
mitan conocer mas sobre las necesidades, gustos y per-
cepciones del cliente y saber datos basicos de los mis-
mos (edad, estrato, ubicacion, tipo de vehiculo, fecha
de adquisiciéon del mismo, etc.). Esta encuesta, para el
ejemplo descrito, debe contener preguntas directas de
acuerdo a lo que se defina como elemento tnico de ana-
lisis (pueden ser varias preguntas enfocadas en el mismo
tema o preguntas directas de las cuales se pueda deducir
una Unica variable). En este ejemplo, se asocia el analisis
con datos basicos de clientes actuales de la marca Gni-
camente, y los datos suministrados son totalmente reales
(para efectos del estudio, los afios del cliente presentado
son actuales).

Para el ejemplo descrito, las variables que se definieron
como claves son las siguientes:

Edad del cliente.

2. Nuameros de vehiculos marca Renault que tiene ac-
tualmente el cliente.

3. Fecha de compra.

4. Gama de vehiculo Renault.
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Dentro de estas variables, se define cual es mas impor-
tante que otra. Esta asignacion de valor o ponderacion
de variables se define de acuerdo al objetivo inicial de co-
municacién definido. En este ejemplo, lo que se busca es
hacer una categorizacion inicial para asignar grupos de
clientes y de acuerdo a la fecha de compra de vehiculo y
a la gama que posee, entre otras variables, definir planes
de comunicacién para hacer que el cliente continte con
la marca. Esta definiciéon fue realizada en un trabajo en
conjunto entre la marca y la agencia de relacionamiento,
estableciendo como objetivo clave el analisis de la recom-
pra del cliente actual de la marca. En la aplicacion de este
proceso a otro tipo de objetivo, la definiciéon de variables
se hara de acuerdo a tales objetivos.

En este punto, cabe mencionar que en el caso de que-
rer influir en la decision de compra frente a un nuevo
producto, la categorizacion se haria de la misma forma,
especificando variables diferentes de acuerdo a las pre-
guntas hechas a los posibles clientes. El refuerzo publi-
citario seria diferente y por ende, toda la estrategia de
penetracion y posicionamiento.

Para efectos de analisis del ejemplo, la ponderacién de-
finida fue:

Tabla 3. Ponderacién de variables —
Proceso de clasificacion de clientes Marca Renault

Peso de la variable Variable

10% Edad

60% No. de vehiculos
20% Fecha de compra
10% Gama

Fuente: autores.

Luego de establecer el peso de cada variable, se procede
a definir un rango interno para cada una, esto con el
fin de ubicar cada cliente actual y poder establecer una
calificacion cuantitativa. Dentro de estos rangos, se debe
tener en cuenta que lo que se busca es deducir qué clien-
tes pueden catalogarse como Alto valor, Medio valor y
Bajo valor'. En este ejemplo, se definen rangos de alto
valor para los clientes que tengan caracteristicas acor-
des con un mayor uso de la marca. Gada una de estas
calificaciones tiene también una asignacién de puntaje
que definird la calificaciéon de cada cliente dentro del
proceso. Este puntaje va de acuerdo a lo que se defina
para el manejo numérico de la calificacion. Para hacerlo
mas facil para el calculo, se puede llegar a establecer una
puntuacion asi:

Tabla 4. Ponderacion de variables y asignacion de
valores - Proceso de clasificacion de clientes
Marca Renault

Alto valor 300
Medio Valor 200
Bajo valor 100

1 Cabe resaltar que la categorizacion de valores se define junto con
la empresa en el momento de querer hacer la investigacion. No
quiere decir esto que un cliente sea mas importante que otro. Para
efectos de manejo de la marca lo que interesa es hacer un plan
comunicacional mas intensivo para un cliente que es permanente
usuario de la marca que para uno que eventualmente la ha usado
0 no muestra seguimiento de su consumo. Por eso es la razon de
definir un cliente que es “mas consumidor” que otro.
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Variables a considerar Asignacion de valor Rango de cada variable
Alto valor 25 - 44
Edad Medio valor 45-65
Bajo valor Menores de 25 y mayores de 66
Alto valor 3 0 mas vehiculos
Numero de vehiculos Medio valor 2 vehiculos
Bajo valor 1 vehiculo
Alto valor menos de 18 meses
Fecha de compra Medio valor entre 18 y 36 meses
Bajo valor Mas de 36 meses
Alto valor Laguna, Megane II, Scenic
Gama de vehiculo Medio valor Clio, Megane Unique
Bajo valor Twingo, Symbol, Logan y Renault 9y 19

Fuente: autores.

En el caso de la edad, la mayoria de consumidores de la marca en general se ubica en este rango. En el nimero de
vehiculos es mas consumidor un cliente que tenga mas de 2 vehiculos de la marca que el que tenga sélo un vehiculo.
La fecha de compra es un dato determinativo para saber el nivel de recompra de los clientes (cada cuanto adquieren
un vehiculo de la marca), asi como conocer el tiempo promedio de uso de cada vehiculo. Con esta informacion, se
define hasta qué tiempo se puede establecer el ciclo de relacionamiento completo para todos los clientes en general.
Por Gltimo, esta la gama del vehiculo, la cual permite conocer el tipo de consumo de los clientes y junto con datos mas
especificos como el precio de cada gama, definir el nivel de inversion individual actual por cliente.

Definicion de puntajes - Score de clientes

Para efectos del ejercicio propuesto, se tomaron cuatro registros de clientes, a los cuales se les asignara una calificacion
numérica:

Tabla 5. Registro de clientes

Fecha base  Basado en julio de 2007

Cliente 1 Edad: 26 anos; 1 vehiculo; comprado el 20 de diciembre de 2006; es un Renault Clio.

Cliente 2  Edad: 54 afios; 2 vehiculos; uno comprado el 3 de enero de 2007 y el otro el 23 de noviembre de 2005; es un Megane II'y una Scenic
Cliente 3 Edad: 35 afos; 1 vehiculo; comprado el 30 de junio de 2002; es un Twingo

Cliente 4  Edad: 23 afos; 1 vehiculo; comprado el 3 de julio de 2004; es un Twingo

Fuente: autores.
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Se ubica cada dato de cada cliente dentro de la tabla, y
se procede a realizar el calculo. Por cada variable se tiene
un porcentaje y por cada rango definido una calificacion.
Se multiplica el peso de la variable por la calificacion, de
acuerdo a la ubicacién del registro dentro de la valoracion®.

Ejemplo: Cliente 1 = 26 anos se ubica en alto valor (300)
en la variable edad (10%) = 300 * 10% = 30.

1 vehiculo se ubica en bajo valor (100) en la variable
Nuamero de vehiculos (60%) = 100%60%.

Diciembre 20 de 2006 se ubica en alto valor (300) en
la variable Fecha de compra (20%) = 300* 20%.
Renault Clio se ubica en medio valor (200) en la va-
riable Gama de vehiculo (10%) = 200¥10%.

Cada uno de los datos tiene un puntaje, resultado de
las operaciones anteriores. Con esto se procede a sumar
cada puntaje y a totalizar cuantitativamente a cada clien-
te. En este ¢jemplo el cliente 1 tuvo un puntaje total de
170. Esta operacion se hace con cada cliente hasta lograr
agrupar cada puntaje segin el porcentaje de informacion
y su respectivo peso. Para efectos del estudio, el porcenta-
je asignado fue el siguiente:

Figura 3. Puntajes totales de los clientes

>35.1%

Cliente 2 ®

20.1% - 35%

Cliente 1 °

Cliente 3
Cliente 4 °

L]

<20%

Fuente: autores.

2 La asignacion de puntajes y la categorizacion y pesos de variables
son definidas por la agencia en conjunto con la empresa emisora
previamente a realizar la calificacion.

Con esta diferenciacion se establecen los grupos de clien-
tes a los que el plan de comunicacion se va a aplicar.
Cada grupo de clientes debe tener una estrategia defini-
da, de acuerdo a los datos obtenidos del contacto inicial
con cada cliente y de acuerdo a lo que la empresa esté
dispuesta a hacer para poder establecer un ciclo de re-
lacionamiento continuo al tiempo que permite que cada
cliente se sienta a gusto con el producto adquirido. Todo
esto, de acuerdo a la informacién dada por los mismos
clientes. El plan de comunicacién para un cliente de alto
valor nunca sera el mismo que para un cliente de bajo va-
lor, teniendo en cuenta que el nivel de intensidad puede
cambiar, pero que siempre se contempla a los tres “tipos”
de clientes que actualmente pueden catalogarse para la
marca Renault.

Ahora bien, teniendo en cuenta que en el contacto inicial
que se debe establecer con los clientes actuales o posi-
bles clientes de un producto determinado se deben tener
presentes los elementos que pueden calificarse, en la en-
cuesta hecha a cada persona se pueden manejar temas
mas vinculados a las preferencias, gustos y percepciones
de los clientes y hacer una calificacion agrupada de las
mismas de acuerdo al objetivo comunicacional a cumplir.
Esta informacién puede obtenerse mediante sesiones de
grupo, aplicacién de encuestas directas o incluso entre-
vistas profundas (McDaniel, 1999). Todas estas opciones
son fruto de las investigaciones cualitativas hechas en de-
terminadas empresas.

Receptor - cliente potencial / consumidor
final

Segtn la tipologia establecida por la captacion de clientes
y la aplicacion de tecnologias de informacion, el receptor
del proceso comunicativo, el consumidor final, determi-
nan la funcionalidad del proceso y es con quien se sigue
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trabajando en los dos Gltimos factores pertenecientes al
ciclo de relacionamiento. Luego de realizar la activacion
por parte de la agencia publicitaria, se prosigue a la fide-
lizacion del cliente con acciones que lo soporten y per-
mitan la recompra del producto, la reutilizaciéon del ser-
vicio, o en ambos casos, la reconsideracion y apropiacion
del concepto mediante la emotividad desarrollada con
el mismo. De acuerdo a los resultados vistos en el ciclo
de aceptacion por parte del consumidor final y también
con base en las caracteristicas propias del mensaje que se
transmitié durante el proceso, se determinan las politicas
de fidelizacion teniendo en cuenta que para esta etapa ya
se cuenta con una base de datos enriquecida, manejable
y actualizada de los clientes, la cual es la que permitira
la ejecucion de acciones puntuales de fidelizacion, bien
sea, el establecimiento de un plan de contactos con los
usuarios directos del mensaje, mediante la comunicaciéon
directa y periddica con el mismo siempre y cuando conti-
nte con el consumo del producto.

Posteriormente, se presenta la tltima etapa del ciclo de
relacionamiento, consistente en la retencién o manteni-
miento de los consumidores. Esta es la generacion de re-
compra por parte de los clientes ya fidelizados, y es lo que
garantizara la aplicabilidad futura del proceso en otros
escenarios similares o diferentes en los que se establezca
un emisor y un receptor que necesiten un soporte pu-
blicitario acorde con sus expectativas y que plantee a la
fidelizacion de clientes como la viabilidad de ejecucion
del proceso.

El proceso comunicativo propuesto se centra en tres ci-
clos basicos de funcionamiento. El primero de ellos, es
establecido como contexto del proceso y se da al inicio
del analisis de la aplicabilidad del proceso. Quien define
el comportamiento del ciclo es la oferta y demanda del
mercado objetivo, en el que los tres agentes principales
del proceso de comunicacion hacen su primera participa-

cion. El proceso propuesto gira en torno a este ciclo, pues
es el que define el orden de satisfacciéon de necesidades,
bien sea de los clientes como consumidores del producto
o las empresas, quienes son las que lo ofrecen al mercado.
El ciclo de relacionamiento es el que da forma a la pro-
puesta del proceso, pues contiene desde la captacion de
informacién de clientes, la activacion de los mismos den-
tro de la estrategia publicitaria, la posterior fidelizacion y
retencion de los mismos, hasta un nuevo comienzo del ci-
clo, en donde la informacion final del mismo es parame-
tro de analisis para la aplicacion de procesos en ejemplos
similares o ejemplos en los que fidelizar al receptor es el
eje de desarrollo del proceso.

Figura 4. Ciclo de relacionamiento

Captacién

Retenciény
mantenimiento

Ciclo de
relacionamiento

Fidelizacion

Fuente: Resolviendo el misterio del CRM. Un documento de
reflexion de Inxait Corp.

El ciclo de relacionamiento es el que enlaza a los agentes
participantes del proceso, dandole un valor agregado a
la relacién emisor - mensaje - receptor. Este valor agre-
gado consiste en la opcion inmediata de fidelizacion del
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cliente hacia el producto, concepto o servicio que garan-
tizarda de forma mas tangible el hecho de contar con un
posicionamiento definido y extendido con su mercado de
consumidores.

En el momento de la etapa de captacién de informacion
de los clientes, el conocimiento tacito del cliente de la
agencia de publicidad, en este caso, la empresa emisora,
se vuelve explicito, pues es la agencia la que toma la estra-
tegia y las condiciones de desarrollo del proceso y las eje-
cuta mediante elaboracion propia de estrategia interna,
acorde con los parametros establecidos y la transforma
en lenguaje del cliente final.

En la etapa de activacion, el conocimiento de la empre-
sa como cliente de la agencia es explicito y lo que esta
tacito es el conocimiento del consumidor final, pues esta
etapa se desarrolla de acuerdo al nivel de receptividad
del cliente, y de acuerdo a la aceptacion inicial de lo que
el cliente ve como estrategia publicitaria por parte de la
agencia. Lo contrario ocurre en la etapa de fidelizacion,
pues los dos tipos de conocimiento en ambos casos, tanto
en la empresa como en la agencia, son explicitos, y el
consumidor final, a medida que va generando la recom-
pra del mensaje, va volviendo tacito lo que venia estando
explicito. Esta variacion en el conocimiento se da, bien
sea por la frecuencia dada en la transacciéon de la recom-
pra, lo que hace que a mayor nimero de transacciones la
automaticidad de la compra se empiece a dar y por ende,
se reduzca el valor de la transaccion en si.

En la Gltima etapa, la de retencién y mantenimiento, la
empresa y su conocimiento se vuelven tacitos, pues es la
agencia la que quiere retener tanto al cliente final como

a la empresa, mediante la aplicacion de doble estrategia
desde un principio del proceso.

6. Conclusiones, alcances
y aplicabilidad del proceso
propuesto

Siguiendo el esquema manejado por el proceso propues-
to, la comunicacion publicitaria se da en condiciones en
las que el mercado objetivo tiene el poder de decision y
por ende, es el que coloca y define las caracteristicas de
aplicabilidad que pueda tener para determinado produc-
to o servicio. Segun el proceso, la fidelizacion se plantea
como uno de los ciclos principales en los que se inten-
ta obtener mayor cobertura del mercado objetivo y en
los que se intenta generar una mayor identificaciéon del
concepto que quiera manejar la empresa emisora con el
consumidor final que se quiera tener para el mismo. Ana-
lizando la funcionalidad propia del proceso, puede verse
que el nivel de aplicabilidad es real, y que una empresa
que quiera utilizar un mecanismo en el que le quiera lle-
gar a las necesidades expresadas por los consumidores,
puede tomarse como referencia para lograr un mayor po-
sicionamiento en el mercado. El proceso facilita la con-
version de las estrategias tanto de la empresa emisora y
generadora del producto, servicio o concepto como de las
agencias publicitarias, quienes son, ademas de las trans-
misoras del mensaje central, las que moldean dicha estra-
tegia, la colocan en un sitio privilegiado de eleccién por
parte de los consumidores y la hacen posicionar, como
principal valor, dentro de la mentalidad de quien toma la
decision de compra.
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