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Iguacel Melero Polo es profesora titular del Area de Comercializacién e Investigacién de
Mercados de la Universidad de Zaragoza. A pesar de su juventud, cuenta con un amplio
curriculum vitae tanto en docencia como en investigacion. En el capitulo de docencia ha
impartido materias sobre direccion comercial, comportamiento del consumidor, distribuciéon
comercial, calidad de servicios, gestidn de recursos humanos, entre otras. Pertenece al
grupo GENERES de investigacion de la Universidad de Zaragoza, que tiene como lineas de
trabajo la difusion de innovaciones, comportamiento del consumidor, marketing estratégico,
y rivalidad competitiva. La conferenciante es autora de numerosas publicaciones de
investigacion en revistas internacionales de prestigio, tales como Journal of Business
Research, Journal of Service Research, Service Industries Journal, Journal of Service Theory
and Practice, entre otras.

Actualmente asistimos a un momento muy interesante desde el punto de vista del
marketing porque los consumidores han desarrollado procesos de compra e interaccion
con las marcas totalmente nuevos, que conllevan abordar el estudio de este
comportamiento desde una nueva Optica y teniendo en cuenta nuevas variables.
Posiblemente, el hecho mas disruptivo en el comportamiento de compra del siglo XXI es
que los clientes pasan cada vez mas tiempo en medios y canales interactivos, lo que
permite a las empresas:
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Incrementar la cantidad y velocidad de la comunicacion que reciben.

Mejorar el impacto y la eficiencia de la comunicacion.

2

3

4. Fomentar la participacion activa del cliente.

5. Personalizar la oferta, haciendo que el cliente se sienta realmente tnico.
6

Y lo més importante, influir en su experiencia mejorando la relacion con el cliente.

El customer journey se describe como el conjunto o secuencia de interacciones cliente-
empresa que tienen lugar en distintos puntos de contacto, o touchpoints, y que se suceden
a lo largo del proceso de compra del cliente desde que se inicia el proceso de busqueda
de informacion, hasta que se produce la compra y la experiencia post-compra, en la que
se puede producir la fidelizacion y la recomendacion a otros usuarios. Es decir, este
término trata de reflejar todo el itinerario que sigue el cliente a través de distintos medios
de contacto y dispositivos para interactuar con las marcas.

La importancia de este proceso es tan grande que las estrategias de entrega de valor a
través de todos los puntos de contacto e interacciones que lleva a cabo un cliente, en lo
que constituye el “omnichannel customer journey”, constituye una de las prioridades de
investigacion a nivel internacional. Por tanto, hoy en dia, la gestion integral del marketing
pasa, por buscar el equilibrio entre el entorno tradicional y el digital mediante la gestion
global y coordinada del nimero creciente de interacciones entre empresas y clientes que
se producen a través de un abanico de canales cada vez mas amplio. Pero el objetivo
global del marketing sigue siendo el mismo: la entrega de valor afiadido a los clientes de
la empresa.

Los puntos de contacto se pueden catalogar en varias categorias:

= Puntos de contacto propiedad de la marca (firm-initiated contacts): los puntos de
contacto propios de la marca son aquellos que permiten interacciones con los clientes
que se producen debido a que son planificadas y controladas por la propia empresa.
Engloban todos los aspectos relativos a la comunicacion de la empresa, sitios web,
programas de fidelizacion u otros elementos del marketing mix gestionados
directamente por la organizacion para interactuar con sus clientes. De modo mas
concreto, los contactos que inician las empresas, también denominados firm-to-
customer interactions (F2C) o controlled-touchpoints, se pueden agrupar en tres
grandes categorias:

l. Comunicacion de marketing con diversos objetivos (informativa,
comercial, relacional, etc.).

2. Medios propios: sitio web, blog, microsites, redes sociales, apps:
Facebook, twitter, Instagram, Pinterest, canal de youtube, ... content
marketing, email marketing, mobile marketing, branded sponsorships etc.
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Marketing - (en otras web, en redes sociales — paginas de otros), retargeting,
paid influencers, paid content, promociones, etc.

= Puntos de contacto propiedad del cliente (customer-initiated contacts, customer-
to-firm interactions -C2F-, non-controlled-touchpoints): los puntos de contacto
propiedad del cliente representan interacciones que forman parte de la experiencia
global del cliente, pero sobre las que la empresa no tiene ninguna influencia.

De modo mas concreto, podemos decir que estos puntos de contacto surgen como
resultado de consultas que llevan a cabo los clientes (para informarse, aclarar dudas,
comparar alternativas), procesos de tramitacion de quejas (después de un fallo en el
servicio), procesos de co-creacion (los clientes pueden ser co-creadores para las
empresas, aportando ideas o sugerencias) y referals u opiniones que expresan
libremente sobre los productos o servicios de las empresas.

Los puntos de contacto iniciados por el cliente pueden, por tanto, tener caracter
proactivo o reactivo, de solicitud de informacion o de transmision de quejas, etc., pero
la empresa no puede controlarlos y su gestion e impacto en resultados es muy distinta.

= Puntos de contacto contactos entre clientes (customer-to-customer interactions -
C2(): se trata de puntos de contacto sobre los que la empresa tampoco tiene control.
La proliferacion de contactos e interacciones entre consumidores en los mercados
actuales se debe al incremento del uso de correos electronicos, redes sociales, foros o
plataformas especificas. En este sentido, la influencia social sigue siendo uno de los
factores que mas inciden en la experiencia de compra. La comunicacion boca-a-oido
o word of mouth, bien sea personalmente u online (WOM o e-WOM), resulta de gran
importancia para la compra, ya que los consumidores hacen uso de las resefias de otros
consumidores para ayudarse en la decision de compra.

= Puntos de contacto entre clientes y objetos (customer-to-objects interactions -
C20): se trata de puntos de contacto sobre los que la empresa tampoco tiene control.
Pueden llevarse a cabo gracias a la inteligencia artificial que nos permite interactuar
con chatbox, robots, internet of things, etc. Es decir, nos referimos a todas las
interacciones en las que el interlocutor del cliente no es otra persona sino una
aplicacion de inteligencia artificial.

Teniendo en cuenta todas estas consideraciones, es facil comprender que actualmente
existen multiples canales de comunicacion y, por tanto, medios de interaccion entre un
cliente y una empresa. Los touchpoints tienen lugar a través de multitud de canales, de
forma que un mismo punto de contacto puede suceder a través de diferentes canales,
ademds de que un mismo canal puede servir para diferentes puntos de contacto. Por
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y para acceder a muchos de ellos es posible utilizar distintos tipos de dispositivos.

Desde el punto de vista de la gestion del customer journey es importante saber si los
clientes utilizan los mismos canales para diferentes tipos de interacciones, entender los
antecedentes de la eleccion de canales en cada situacion e identificar posibles diferencias
en las consecuencias financieras de estas decisiones.

También es preciso poder conocer, en funcién del perfil del cliente, cuantos canales
utiliza, qué factores explican el uso de un canal u otro, si se utilizan de forma simultanea
y cual es la reaccion de los clientes ante los estimulos recibidos desde cada canal.

Asi, poder dibujar el customer journey de nuestros clientes estableciendo (a) cuantos
puntos de contacto utilizan a lo largo de su interaccion con la empresa; (b) de qué tipo;
(c) a través de qué canales; (d) a través de qué dispositivos y (€) en qué etapas del
customer journey, es una de las claves del marketing moderno. Por tanto, el customer
Jjourney map constituye un instrumento visual que permite:

1. Identificar los touchpoints de manera mas intuitiva.

2. Conocer patrones de comportamiento de los clientes (touchpoints repetidos) e
identificar a través de qué canal/es sellevan a cabo.

3. Comprobar si el cliente interactia con la marca en cada una delas etapas o si sus
fuentes de informacion proceden del social media.

4. Mejorar estrategias y planes de marketing

5. Por lo tanto, existe una diferencia importante entre los conceptosde experiencia
del cliente y el customer journey.

En todo caso es preciso recordar siempre que el customer journey se refiere solo a un
conjunto de puntos de contacto, mientras que el concepto de experiencia del cliente
recoge la valoracion holistica de todas las interacciones en las que participa el consumidor
y que desencadenan en el mismo una respuesta subjetiva (cognitiva, afectiva, emocional,
social y fisica). Como se indicé inicialmente, el objetivo del marketing es convertir la
experiencia del cliente en algo unico, capaz de generar valor afiadido respecto a cualquier
otra alternativa competitiva en el mercado. Actualmente, conocer y poder visualizar el
customer journey de nuestros clientes es un instrumento imprescindible del proceso de
creacion de valor, pero no es la Unica herramienta a nuestra disposicion.



