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Miradas para la empresa de hoy (V)

Del cliente al prosumidor

En el dltimo articulo destacabamos la competitividad de los mercados. El ejemplo de los cambios
que se producen entre teleoperadoras de telefonia movil ilustraba perfectamente la fuerza del
mercado vigilante. El cliente, que se ha convertido en el principal prosumidor, comparte sus
experiencias de una forma sencilla y agil a través de las redes sociales. La competencia de nuestra
empresa sufre como nosotros esta vigilancia, pero también la aprovecha. La diferencia, ridicula, de
un céntimo puede llegar a ser importante para aumentar o disminuir las ventas.

1 mercado se recrude-
ce. La competencia no duda en desple-
gar todas sus armas para atrapar a
“nuestros clientes” lo que provoca una
fuerte guerra de precios. En la era de la
Sociedad Red, la rapida circulacion de
la informacion entre usuarios favorece
las oleadas de migraciones entre las
organizaciones. Conseguir lealtad ha-
cia la marca es cada vez mas dificil.
Para ello debemos transformar la mi-
rada sobre el cliente, que, en realidad,
es un potencial prosumidor.

¢Por qué algunos clientes satisfe-

chos desean cambiar de proveedor?
A pesar de que las empresas consi-
guen buenos resultados en los estu-
dios de mercado, pierden clientes. El
nivel de exigencia del consumidor es
muy alto. Algunos trabajos sefialan
la importancia de analizar con preci-
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sion los motivos: un cliente ain es-
tando satisfecho pueda cambiar de
proveedor. Es necesario que lo esté
completamente, de lo contrario, po-
demos perderlo.

Todavia mas. La capacidad critica
del cliente aumenta porque la informa-
cién que utiliza para tomar sus decisio-
nes le es muy proxima, ya que provie-
ne de personas conocidas de su comu-
nidad o de usuarios que han comparti-
do, a través de Internet, su experiencia
de consumo o de relacion con la mar-
ca. Las decisiones se toman en red. Si
perdemos un cliente, perdemos, ade-
mas, un posible prosumidor.

No estan dispuestos a pagar de mas
La dificil situacion de las economias
domésticas provoca que el control
de los gastos sea cada vez mas inten-
so. La atencion ya no solo se centra
en el precio de los productoes, sino
también en las pequeias (o no) co-
misiones que los usuarios pagan a
los intermediarios. Los consumido-
res, que actualmente cuentan con

herramientas que les permiten com-
parar la informacidon y compartirla
con su red que se expande y es cada
vez mas amplia, no estan dispuestos
a pagar un céntimo de mas.

En el sector de la banca, por ejem-
plo, al efecto boca-oreja se le ha su-
mado otro elemento que ha jugado a
favor del usuario: la autonomia. El
cliente puede realizar ya gran parte
de las operaciones a través de Inter-
net, y el uso de teléfonos inteligen-
tes, junto al auge de las aplicaciones
moviles, no ha hecho mas que incre-
mentar la independencia del usuario
para realizar la mayoria de operacio-
nes. Esta autonomia ha incentivado
al cliente a solicitar rebajas por co-
misiones que considera abusivas, lo
que ha provocado la proliferacion de
productos bancarios a “coste cero”.

Ademas, el poder movilizador de
las redes sociales ha amplificado es-
ta accion individual y le ha dado mas
relevancia. El contexto actual, don-
de se sefiala a la banca como princi-
pal culpable de la crisis, no ha hecho




més que reforzar la percepcion colectiva contra ésta. A finales de
2011, algunos grandes bancos de EEUU tuvieron que dar marcha
atrés en el cobro de pequefias comisiones sobre tarjetas de débito
a causa de las reclamaciones de sus clientes, que organizados,
animaron incluso a cerrar las cuentas y trasladarlas a otro banco.
El consumidor quiere conseguir el mejor precio y las mejores
condiciones. El crowdbuying aprovecha el interés individual para
convertirlo en fuerza de grupo para comprar colectivamente.

El boicot, a través de la red, un arma de facil expansion

La venganza de los consumidores se sirve en las redes sociales.
Las marcas estdn obligadas a prestar especial atencién a su repu-
tacién online si no quieren que su ima-
gen publica se vea dafiada.

Lasl redes sociales son el espacio ideal lLa guerra de precios
para la organizacién. Un cliente o un . -
grupo de clientes pueden generar la pre- es agresiva y la rap|da
sién necesaria para provocar cambios.  girculacion de la
Que un grupo de Facebook fuerce a re- . :
ducir el precio del queso, como ocurrié mformacmn entre
en Israel, es sélo una muestra de como  [JSUArI0S provoca
estdn cambiando los roles de poder entre
proveedores y consumidores. °|?ada§ de

En este contexto, los mercados son te-  MIGraciones entre
rriblemente exigentes, la competencia es organizacion es 0
incesante y, a menudo, los activos de la
empresa no son suficientemente valo- Productos. En este
rados. La guerra de precios es agresiva y contexto. los
la rapida circulacién de la informacién 4
entre usuarios provoca oleadas de migra- METCados son
ciones entre organizaciones o productos.  terrihlemente

La proximidad y el empoderamiento son emgentes

las hases para el éxito

Ante la fuerte competencia y la capacidad del cliente para trans-
mitir su experiencia y actuar como polo para atraer a nuevos
clientes o alejar a los existentes, conseguir lealtad hacia la empre-
sa es imprescindible. Para lograrlo la proximidad seré vital.

Es esencial contar con el usuario final de un producto o servicio
antes, durante y después del desarrollo de éste para que se sienta
parte de él. Ademas es importante que el proceso sea lo mas transpa-
rente posible. De esta forma el cliente conoce el valor econdmico real
del producto comercializado. La mirada crowd tiene que ser transver-
sal al recorrido empresarial. Desde la 6ptica de la inteligencia de las
multitudes, es mas sencillo empoderar a la comunidad de consumi-
dores para convertirlos en prosumidores de valor para la marca.

El nuevo consumidor, como seifiala el estudio Outlook Creafu-
tur 2012 presentado recientemente en ESADE, es muy exigente.
Pide m4s didlogo y menos seduccién. Hay que rebajar las estrate-
gias de marketing. Este requerimiento, junto a la aproximacién a
valores post-materialistas (autodesarrollo y participacién social),
el impulso de politicas empresariales en torno a la economia sos-
tenible y social y la defensa de un modelo de empresa socialmen-
te responsable seran la clave del futuro. @

Oocarentos d Intesis
£l awevo comsumidor: cambios profundas y opartunidades de negocio (Creafutur, 2012)
4Por qué algunas dlientes salisechs desean camblar de proveedor? (lsabel Sancher-Gareiz, 2011)
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