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ARTICULOS



EL CLIENTE COMO PARTICIPE DE LA MARCA Y EN DECISIONES
EMPRESARIALES, CON INFLUENCIA DIRECTA DE LAS REDES
SOCIALES

THE CUSTOMER AS PARTICIPANT ON BRAND AND
ENTERPRENEURIAL DEcISIONS, WITH DIRECT INFLUENCE
THROUGH SocIAL MEDIA

Juan Pablo Gutiérrez Porcel

Universidad del Valle, Bolivia
jgutierrezpo@univalle.edu

Articulo publicado originalmente en el niimero 31, afio 10, de la revista boliviana
Compas Empresarial (ISSN 2075-8960). Reproducido con autorizacion del editor

responsable de dicha publicacion, asi como con el consentimiento del autor.

Resumen

En la literatura digital y en los libros actuales que tratan la tematica sobre el
marketing podemos encontrar un contexto en comun, la influencia que tiene el
consumidor-cliente sobre las decisiones empresariales, en la innovacion de los
productosy, en especial, sobre el contactoyservicios comovalor que pretende recibir
de las empresas. Este articulo estudia los factores y aspectos que las organizaciones
empresariales debieran considerar al momento de tomar decisiones, respecto a la
coparticipacion o trabajo conjunto que debiera tener el cliente en la generacion de
valor para la empresa, su oferta y para el beneficio del mismo cliente. El resultado,
permite confirmar que las decisiones empresariales de marca respecto a como
encarar el acercamiento con el mercado, dependen en gran medida de los limites

que pondran los mismos clientes, utilizando métricas de canales, valor cuando
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ingresa a ser atendido en una pagina web, en la informacion que recibe cuando
esta tuiteando, “facebookeando” o chateando, etc. Todo esto se transformara en el

valor primordial, tener fans de marca.

Palabras clave

Mercadotecnia y redes sociales, mercadotecnia en la era de la informacion, copar-

ticipacion del cliente, branding.

Abstract

In the digital literature and the books of marketing the common context, present
the participation of clients/consumers in the enterprise choices, in the new/in-
novate products and the value of the services they want to receive from the orga-
nizations. This article analyzes the enterprises alternatives of co-participation or
co-work with the clients to create a value for the organizations itself, their offer and
the benefits for the customer too. The enterprises alternatives of the brand largely
depends on customer limits, using channel metrics, value when the customer enter
to be served on a web page, in the information received when you are “tweeting”,

“facebooking” or chatting. The final value “brand fans”.

Key words

Marketing and social media, marketing in the Information Age, customer’s copar-

ticipation, branding.

Introduccion

Hasta la década de los 50, en el siglo XX, como consecuencia de los hechos milita-
res mundiales y los problemas econémicos posteriores a las mismas, las empresas

dedicaban sus mayores esfuerzos por concentrase en producir para cubrir multi-
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ples necesidades del mercado facilmente identificables y que ademaés se beneficia-
ba de la poca presencia de competidores (varias estructuras monopolistas). Las
empresas tenian reconocimiento de las personas en los mercados donde participa-
ban, a pesar incluso, de haber sido participes en los conflictos armados de un lado
y del otro, por ejemplo, los casos de Ford y Coca-Cola, ambos tenian campanas de
acompaiamiento y apoyo tanto al ejército de los paises aliados como para el ejér-

cito del Nacional Socialismo de Alemania.

En ese momento y, sin siquiera darse cuenta, los directores ejecutivos de dichas
empresas (CEQO) estaban iniciando programas de fidelizacion enmarcados en el
apoyo que daban las empresas a aspectos que en esos tiempos residian en un inte-
rés mundial, pero que no necesariamente representaban programas de fidelizacion
pensados en su cabal esencia. En resumen, hasta esos afios bastaba con la identi-
ficacion de una necesidad, desarrollar el producto y presentar su oferta, la compe-
tencia se limitaba a dos o tres empresas que buscaban apropiarse de la conciencia
de la gente y dirigirla a sus anuncios televisivos o anuncios externos en carreteras,

gasolineras y tiendas. De cierta forma, el mercado estaba garantizado.

Esta década de los 50 es considerada la era de 1a venta. Vender era una profesion
muy respetable y lucrativa, en donde el vendedor era el rey (Garnica y Maubert,
2009). Los esfuerzos de mercadotecnia era limitados pero redituables, las tacticas
estaban dirigidas a la exposiciéon visual de las marcas en medios tradicionales y
masivos como las gigantografias, television, radio, entre las mas utilizadas. Las

empresas publicitarias ni habian nacido.

En las décadas de los 60 y los 70 el inicio de la nueva ola del mercado global
empezaba a sonar, en especial con la internacionalizacién de las empresas, entre
ellas el despertar de las empresas asiaticas en los mercados europeos y americanos
(Toyota, Samsung, Nissan, Nikon, entre otras), llamaba a que las empresas des-
tinen mayores esfuerzos a comprender al cliente y de cierta forma hacerse notar.

Iniciaba la era del marketing (Garnica y Maubert, 2009).
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A partir de ahi, surgen las nuevas tendencias en una dinAmica de mercado ace-
lerado tratando de conquistar y atraer a ese mercado global que deseaba ser aten-
dido, pero que a la vez contaba ya con una oferta masiva de productos y servicios.
Aparecen los conceptos de las 4P del marketing o mix de marketing propuesto por
Jerome McCarthy a mediados de los afios 60, las 8P de Philip Kotler en la década

de los 80 o las 4C de Robert Lauterborn en los 90.

Sin embargo, a lo largo de esos anos también otras corrientes del marketing
tenian diferentes puntos de vista, algunos autores consideraban que el cliente no
merecia mayor atencion, por ejemplo, en el &mbito de los servicios Chase indicaba
que el contacto con los consumidores influye en el nivel de eficiencia de la opera-
ciéon reduciéndola; por tanto, habra que evitarlo en la medida de lo posible. Este
autor indica que cuanto menos se mezcle el cliente en los asuntos de la empresa,

de maés libertad dispondra esta (1978).

Se entendia que el cliente importaba pero que requeria analisis méas detallados,
en esa perspectiva Mills, indicaba que los problemas surgen en la direcciéon de la
participaciéon del consumidor porque resulta dificil predecir el comportamiento de
este con cierto grado de certeza (1986). Considerando ademas que cada segmento
presentaba sus propias caracteristicas de compra y decision, con una oferta multi-
nacional que le permitia al cliente intervenir cada vez méas en diferentes decisiones

que tomaban las empresas para fidelizar.

Pero este fenomeno de Conocer, Conectar y Construir valor junto al cliente a
medida que avanzaba el siglo, hacia los afios 90 y el inicio del nuevo siglo, sufrid
cambios importantes, tanto en la forma de preparar marcos estratégicos de pro-
ductividad como los de competitividad, particularmente en el necesario involucra-
miento del cliente en el valor que pretenden demostrar y ofrecer las empresas. Hay
que reconocer que el consumidor puede colaborar directa e indirectamente para
que las organizaciones puedan distinguirse del resto de sus competidores, motiva

a interiorizarse en aspectos que son del diario vivir y aquellas preocupaciones que
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no corresponde ahora solo a lo que antes se los conocia como segmentos objetivo,

sino de una opinién mundial que cada vez mas se posiciona en la mente de la gente.

Es entre la década final del anterior siglo y el nuevo que el fenémeno conceptual
del branding se adapta a la esencia comunicacional que toda empresa genera con
su mercado; Kotler P. define al branding como, un ejercicio de comunicacion para
definir lo que eres, pues cada compania quiere estar en la mente de sus consumi-
dores. Otro concepto asociado y que se adapta al fundamento de lograr una alianza
seria y duradera entre empresa y cliente, es el expuesto por la Asociacion Espaiiola
de Empresas de Branding, describiendo como la gestion inteligente, estratégica y
creativa de todos aquellos elementos diferenciadores de la identidad de una marca

(tangibles o intangibles) y que contribuyen a la construcciéon de una promesa.

En la actualidad temas que estan relacionados a las nuevas tecnologias (recursos
virtuales y digitales), asi como la preocupacion por la conservacion medioambien-
tal ligada al control alimenticio y el buen vivir, forman parte de una nueva ola de
potencial participaciéon y acercamiento que tienen disponibles las empresas con
sus clientes y viceversa. A partir de ello, pasamos de la era del conocimiento a la
nueva era de la informacién (Toffler, 1980), que exige a las empresas preocuparse
mas por integrar el pensar y sentir del consumidor sobre estos temas y relacio-
narlos con sus nuevos objetivos y metas empresariales-comerciales. La busqueda
insaciable de informacién en la gente es y sera profundizada e imparable hacia el

futuro.

En tal sentido, surgen para las empresas algunas preguntas que permitiran ha-
cer ajustes internos y mostrarse de una forma diferenciadora con valor de marca,
tales como: équé tan dificultoso y problematico puede ser entender a sus clientes
en esta nueva era de la informacion y del social network?, ées conveniente involu-

crarlo, ¢qué utilizo?, écomo lo hago y hasta que nivel?
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Desarrollo

La coparticipacion y el valor de la informacion como medio para acercar al con-

sumidor

La coparticipacién se convierte en una de las alternativas de respuesta a las pre-
guntas formuladas, como mecanismo que acerca la labor funcional de una empresa
y su interaccidn necesaria y simbiotica que debe tener con sus clientes. Segtin Pra-
halad y Ramaswamy, cuanto mas educado esté el consumidor, més probable sera
que haga elecciones apropiadas, esto nos lleva a entender lo valioso que resulta ser
para las empresas exponer y explicar previamente a los lanzamientos comerciales
de cualquier producto/servicio el impacto que puede tener éstos en el habitual vi-

vir de la gente (2004).

Los clientes siguen siendo y seran la razon de ser de cualquier empresa, por lo
tanto, deben ser la principal preocupacion de los CEO para conocer sus preocupa-
ciones respecto a sus nuevos productos o las innovaciones que requieren, las nue-
vas instancias de servicio que solicitan, como quiere ser contactado (redes socia-
les mas usadas), donde y como alojar contenidos, mensajes y ofertas, aplicaciones
mas descargadas, etcétera. Mas atn cuando se conocen datos donde se demuestra
que crear valor en la fidelizacion asegura mejores resultados; de acuerdo con un
estudio de la Northwestern University, en EE. UU. sélo entre el 12%—-15% de los
clientes es leal a un solo minorista. Sin embargo, este pequeio grupo de comprado-

res genera entre el 55%—70% de las ventas de la compaiia (MarketingBranding, 2015).

Conocer como el cliente maneja su informacion y ser participe de los lugares don-
de habitualmente transita es parte de la coparticipacién que debe mantener la em-
presa, conocer datos como: el nivel de uso de las redes sociales y la distribucién de
estas en los diferentes mercados resulta ahora un argumento de sobrevivencia para
pequefias y medianas empresas, para las grandes empresas es una variable méas para

medir su alcance competitivo.
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El alcance de las redes sociales es evidente, segin la pagina especializada en
analisis estadisticos digitales, es.statista, hasta abril del 2019 la participacion de
publicos de diferentes partes del mundo solo en las 3 principales redes super6 los

5.000 millones de personas (Moreno, 2019):

Las redes sociales preferidas en 2019

Redes sociales con mas usuarios activos mensuales en todo el mundo 2019

Facebook [} NN 2320 mill
Youtube (IED I 1.900 mill.
wechat" () (NG 1098 mill.
Instagram () | 1000 mill.
Linkedin® [T5) IR 575 mill.
Qzone I 568 mill.
TikTok (3 I 500 mill.
Sina Weibo ¢33 NN 462 mill.
Twitter £ I 321 mil.

Redes sociales seleccionadas. Actualizado en abril de 2019
Servicios de mensajeria tipo WhatsApp excluidos.

* Usuarios registrados totales
@ @ @ ** Servicio de mensajeria que también cuenta con funciones de red social . o
@ Statista_ES
? Fuentes: Empresas, investigacion Statista StatISta /|

Estadistica 1. Estadistica que compara la cantidad de usuarios alcanzados
por las distintas redes sociales en el 2019. Recuperada de “Las redes sociales
preferidas en 2019”, por autor anénimo, 2019, Statista.
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Las plataformas de internet més usadas en el mundo

Usuarios de Internet que usan las siguientes plataformas al menos una vez al dia

@ 22017 @ 142018
31%

. 22 %
Youtube 27 %

e 23 9%
W Dt A D ] 25 0

wechs: ———— 25

I 14 %
Facebook Messenger N 1 5 0/

I 4 %
Snapchat I S %
i | ERG
Pintere st — 4%

1. EH1 %
TW't':h“'l %

Los datos proceden de una encuesta a mas de 50.000 usuarios de

Internet (edad 16-64) entrevistados entre marzo 2017 y diciembre .
@ ® @ de 2018 en los paises con mayor poblacién online del mundo. Statlsta E
@ Statista_ES Fuente: Intenet Trends 2019- Mary Meeker

Estadistica 2. Estadistica que muestra el porcentaje de usuarios de internet que utiliza las
plataformas mencionadas, al menos una vez al dia. Recuperada de “Instagram y Youtube, entre
las plataformas que mas aumentan su uso”, por autor anénimo, 2019, Statista.

Estos datos demuestran que la comunicaciéon entre empresas y personas ya no
requiere necesariamente de la participacion de un funcionario en proporcionar
informacién, la atencion de requerimientos y/o quejas de los clientes, esto ahora
esta desplazado por las opiniones que se generan a partir de personas que incluso
son desconocidas por las mismas organizaciones, puesto que son sujetos de accion
informativa que circulan minuto a minuto por todas las redes sociales disponibles.
No estar atento y peor atin no participar y adaptarse a las caracteristicas y formas
de conversacion que utilizan los distintos segmentos poblacionales, puede llevar a
que las empresas dejen de ser importantes en muy poco tiempo. La trascendencia
en las redes es un diferencial altamente valorado por los segmentos que han hecho

parte de su vida el habito de estar conectados todo el dia.
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Por ende, se dice que el movimiento de la informacion es ahora mas que nunca
acelerado y cambiante, en un mismo minuto podemos estar buscando una pelicula
en Netflix, invitando al mismo tiempo a tus amigos a través del Facebook, buscan-
do donde realizar un pedido de pizza de una empresa local en Google (si es que no
tienes ya alguna app descargada en tu celular para hacer el pedido inmediato) y
finalmente cargando un video gracioso en Youtube o Instagram para conservar el
momento. Sumado a todo esto contar con gente que entienda y se involucre en la
terminologia de los nuevos consumidores (millennials, centennials y generacion

Alpha) parece algo vital mas que necesario.

Por otra parte, las empresas deben tomar en cuenta que muchos de los usuarios
que de nifios crecieron con la web y el internet ahora se estan convirtiendo en con-
sumidores mas maduros. El perfil de un cliente nuevo es que tiene una tarjeta de
crédito que le da poder de consumo, son compradores mas sofisticados y son los

clientes del presente y futuro para cualquier iniciativa empresarial.

En Europa, por ejemplo, articulos referidos a la moda o el vestir es la categoria
dominante en las compras en linea, con una cuota que alcanza el 20% del total de
compras realizadas en este sector. De entre los encuestados, un 48% confes6 haber
comprado ropa en el altimo ano, un porcentaje que se eleva hasta el 56% en el caso
de los millenials; siendo los tres métodos de pago mas importantes los monede-
ros digitales (paypal, alipay), tarjetas de crédito-débito y transferencias bancarias
(Gutiérrez, 2017). A esto se suma que los consumidores esperan recibir sus pro-
ductos y servicios sin necesidad de salir de sus hogares, oficinas o sus lugares de

predileccion.

Se cree que en un futuro cercano los centros de contacto manejaran todos los
canales de interaccion con el cliente por medio de un portafolio completo de apli-
caciones y soluciones de negocios, ya que el consumidor ahora pretende llegar solo
a buscar un ultimo elemento de informacion a través de la web para tomar su deci-

sion de adquirir o no un producto.

16 Ixmati, afio 7, nam. 8

ISSN 2683-197X



EL CLIENTE..., JUAN PABLO GUTIERREZ PORCELO, pp. 8 -25.

Las interacciones con el mundo moderno y el impacto en sus percepciones

En un mercado global donde interactian todo tipo de consumidores exige a que las
empresas definan con precision milimétrica como llegar a interactuar con sus seg-
mentos y publicos objetivos. Se cree que los millennials son atin leales a las marcas
con las que iniciaron sus compras y mas aun con las personas que les atendieron en
una determinada organizacion (los mas importantes son los que tienen fidelidad a
una sola marca); sin embargo los de la generacion Z (centennials) y, mas atn, los
de la generacion Alpha para decidir su compra y donde hacerla (chatbot), ya no les
interesa que la persona que les atienda sea alguien de buena presencia o de buen

caracter, éstos buscan resultados rapidos y que nos les generen mayor esfuerzo.

Pero conquistar a estas nuevas generaciones no es tarea sencilla, porque no le
dan credibilidad a las campanas de marketing que ven y, se estima que al menos
maés del 50% de esta generacion intenta evitar la publicidad. El uso que le dan al
social media ha tomado por sorpresa a las empresas y sin poder de reaccion inme-
diata, porque la vieron como otro medio publicitario pero no en su real medida
y tipos de usos que le dan los nuevos consumidores; este es uno de los niveles de
interaccion méas importantes y con un grado de impacto sumamente alto, cito por
ejemplo el caso del iPhone 4 de Apple (2010), el cual a unas horas de su lanzamien-
to ya acumulaba una serie de criticas en redes sociales por su problema de recep-

cion con la antena o los inconvenientes con la pantalla (Aznar, 2010).

Como se ve en este ejemplo la empresa Apple no tuvo ningtn tipo de inter-
vencidon y menos aun creo ningun tipo de mensaje hacia su puablico objetivo, sin
embargo, a través de la opinién y rumores que se lanzaron por social media cau-
saron un impacto negativo en el producto innovador y que era esperado en ese

momento.

Ahora bien, estos posts que genera el publico en general no siempre tienden a

ser negativos, es ahi donde la coparticipacion que generan las empresas con sus
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clientes genera un sentido positivo en las opiniones que dan, para ello utilizo el
ejemplo de un estudio realizado a cinco empresas espanolas entre el 2011 y 2012
sobre la informacion los recursos y la forma de responder a los mensajes en el uso

de las redes sociales.

Solo para nombrar uno de estos casos hablaremos de la empresa Iberdrola, em-
presa dedica a la generacion y distribucién de energia eléctrica y gas, que en esos
afios contaban con cuentas oficiales en Twitter, Flickr, Youtube y Slideshare; mien-
tras que existia una cuenta falsa (no oficial) en Facebook en la cual se emanaban
criticas negativas para la empresa. Pero hablaremos de lo positivo y la complicidad
que generd como respuesta Iberdrola a sus usuarios, entre éstos temas mencionar
por ejemplo que la empresa verificaba constantemente su cuenta de Twitter publi-
cando alrededor de 20 tweets al dia (temas de eventos, RSE, etc.), pero no se quedo
ahi, es responsable respondiendo todos los retweets o preguntas que le llegan de
cualquier usuario de sus servicios, llegando a establecer el 2011 una cuenta parti-
cular de interaccion con sus clientes denominada “Clientes Iberdrola” (@Tulber-

drola) (Iniesta, 2012).

Las empresas deben entender el sentido que le dan los nuevos consumidores a las
nuevas formas de interactuar y a través de éstas construir un nuevo sentido de leal-
tad, diferente al que tenian los pablicos anteriores al inicio del siglo XXI, donde se
incluyan las percepciones y experiencia del cliente en cuanto a identificaciéon y com-
promiso como parte del componente subjetivo mas importante para una empresa,
su marca. En este camino en la cual se encuentran todos es preciso conocer las carac-
teristicas culturales dominantes del mercado (cultura de compra por la red, cultura
de compra en relaciéon con la innovacion, etc.), asi como su impacto y calidad de

respuesta que debe manejarse en el contacto de servicio directo que se pretende dar.

Muchas veces los determinantes pasan por la tasa de utilizacion y la reaccion
que se tiene respecto a la innovacion de los productos y, no necesariamente, por los

esfuerzos publicitarios (que es la caracteristica a la cual apuntan una gran parte de
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las empresas sobre todo cuando estan surgiendo al mundo competitivo).

Las empresas no importando su tamaio acceden ahora a soluciones tecnologi-
cas que integran multiples canales de comunicacion/informacion para los clientes,
denominado ahora como el marketing 4.0, donde los clientes tiene entrelazan sus
comportamientos de compra on y offline, utilizando el denominado Showrooming
donde el consumidor ve un anuncio en la television (o cualquier anuncio visual),
investiga el articulo publicitado en una tienda local y encuentra un mejor precio en
linea; o sino a través del Webrooming donde una persona ve algo en la web, com-
para los precios en linea y compra el articulo en una tienda local (Kotler, Kartajaya
y Setiawan, 2016). Si la marca no es capaz de acompanar al consumidor por todo el
proceso de compra ofreciéndole lo que necesita en cada momento, es posible que
no tome la decision en su momento, no la ejecute nunca o encuentre algo mejor

con un menor esfuerzo en otro sitio.

En esta misma linea se han creado herramientas digitales como alternativas he-
chas a la medida de cada empresa, presento como ejemplo la denominada como
Opinator (creado por los emprendedores Carlos Martinez, Antonio Rodriguez y
David Solana) la cual es utilizada en 22 paises y entre algunos de sus mas im-
portantes clientes estan: BBVA, British Petroleum, o Telefonica. Esta herramienta
permite entre otras cosas disenar, en pocos minutos, acciones de marketing tan di-
ferentes como una interacciéon para valorar un producto, lanzar un divertido con-
curso o crear un minisitio web con informacién adicional sobre un servicio. Todo
optimizado para su visualizacién en cada tipo de dispositivo, desde un ordenador,

hasta un smartphone (Martinez, 2019).

Pero las tecnologias no estan solas, es necesario darnos cuenta de que éstas se
activan a través de la gente, no hay otra forma, por eso se habla de las corrientes
relacionadas al marketing comunitario y/o del manejo informativo de los denomi-
nados influencers. Estas personas proporcionan informacion confiable y consejos

basados en su propia experiencia con el producto o servicio, pero también a través
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de familiares o amigos cercanos; también estan los que han alcanzado un segui-
miento por la web importante a nivel local, nacional e internacional, pero la tarea
no esta en identificar y gastar dinero comprando la opinién de estas personas (eso
es el comun de muchas empresas), sino méas bien identificar y cultivar influencers

de sus propios clientes.

Por ejemplo se tiene el caso de Bill Jellen nombrado como “Mr. Excel”, quien
debut6 en 1998 creando su propia pagina como usuario del programa y que a par-
tir de la gran visita que logro en pocos dias (mas incluso que la misma pagina de
Microsoft), recibi6é apoyo y conocimientos internos del monstruo corporativo, méas
que criticas o demandas, logrando entre ambos construir una alternativa que brin-
da a todo el mundo soluciones, consejos, eventos de capacitacion, entre otros, con
autorizacion y respaldo a sus acciones por parte de la empresa (Jellen, 2012). Este
tipo de clientes les permiten a las empresas ingresar a mercados que posiblemente

no fueron identificados o no son de interés inicial para las empresas.

En Bolivia como en el resto del mundo podemos identificar este tipo de influen-
cers a través de aplicaciones que han sido creadas con el fin de concentrar la parti-
cipacion de estas personas alrededor del mundo. Es el caso de la aplicacion TikTok
creada en China y que tiene ya 600 millones de usuarios, esta aplicacion entre
algunas de sus principales caracteristicas y beneficios para el pablico en general:
permite crear, editar y subir videos musicales, comicos, entre otros (Pau, 2019),
los cuales muchas veces incluyen comentarios relacionados a sus experiencias con
productos, servicios, marcas, etc., y que una vez viralizados son incontenibles y
facilmente en minutos llegan a miles o cientos de miles de personas alrededor del
mundo. En otras palabras, el poder de las percepciones y el sentido que le dan
estas personas a las mismas pueden ser o muy satisfactorias o dafiinas para las

empresas y en realidad para todo lo que se mueve en el mundo.

En resumidas cuentas la tarea ahora de todas las empresas esta enmarcada en

identificar el comportamiento social del consumidor desde un enfoque adaptado
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a sus realidades, percepciones y experiencias de vida, a su compartir social-digi-
tal (amigos, familiares, otros), a su grado de influencia sobre su nicleo social lo-
cal, laboral, de diversion; pero finalmente como las empresas canalizan este vigor
comunicacional para trabajarlo y dirigirlo a un aporte compartido y de beneficio
mutuo, es decir, a una copartipacion con la marca para tomar buenas decisiones de

mercadeo y comercializacion.

Debemos entender que los publicos cada vez estan mas hiperconectados, hemos
pasado de centrarnos en el producto (marketing 1.0), a hacerlo en el consumidor
(marketing 2.0), para luego volcarse en las emociones de las personas (marketing
3.0), y ahora, en esta etapa de marketing 4.0, las marcas necesitan ser mas huma-
nas, transparentes y coherentes para relacionarse con sus clientes de igual a igual.
La influencia ahora no es una tarea encomendada a un relacionamiento de persona

a persona, sino de una influencia social.

El cliente exige que este acercamiento de las empresas se fundamente en ofer-
tas y campaifas divertidas que despierten un interés diferente, pero con valor de
relacionamiento social. El marketing se vale de estos comportamientos y por ello
se van adoptando conceptos y técnicas que parecen solo haber cambiado de nom-
bre a lo largo de los anos, me refiero por ejemplo a las técnicas de gamificacion,
que cualquier persona relacionada al marketing tradicional diria que este término
no es otra cosa que las técnicas promocionales que existen desde la difusion de

las 4P.

La gamificacién (utilizada también bajo el mismo denominativo en el sector de
la educacion) ahora brinda a las organizaciones la posibilidad de conectarse con
tus clientes a través de aplicaciones y/o publicaciones que pueden ser colgadas en
las propias paginas web, permitiendo de esta forma al usuario mejorar su percep-
cion de la marca y a la vez obteniendo algo a cambio por su participacién. Coloco
el ejemplo de la entidad financiera espafiola BBVA, la cual buscaba promover su

banca en linea lanzando retos a sus usuarios, quienes a su vez realizaban acciones
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en la web del banco, de manera que a cualquier acciéon ganaban puntos y, por con-

siguiente, también premios.

Para finalizar este articulos quiero volver a las preguntas que hice al inicio del
mismo, ¢qué tan dificultoso y problematico puede ser entender a sus clientes en
esta nueva era de la informacion?, ¢es conveniente involucrarlo, qué utilizo, como
lo hago y hasta que nivel?; permitanme brindarles mis percepciones de respuesta:
la dificultad no deberia ni siquiera ser parte del imaginario de las personas que
dirigen el marketing en las empresas, debido a que los recursos a los que estamos
sujetos en esta era de la informacion son tan diversos y miltiples que solamente

debemos buscarlos a través de un clic.

La multiplicidad de ejemplos y casos de éxito en el mundo permiten a las organi-
zaciones que participan en diferentes mercados colocarse como tnico y primordial
reto, identificar los medios por los cuales se mueven las charlas y comentarios de
sus clientes, ya que con este dato luego se podra hacer todo, es decir, interiorizarse
en los perfiles de consumo, los tipos de informaciéon que le interesa recibir o no
al consumidor, el lenguaje con el que se maneja habitualmente para transmitirle
mensajes que vayan con la misma terminologia, las percepciones respecto a los
productos y servicios que recibe de la empresa como los de la competencia, los
amigos o comunidades digitales-sociales que promueve o de los que participa, la
evaluacion de su capacidad de influencia sobre otros, su nivel de compromiso o fa-
naticada que tiene con la marca, entre otros tantos aspectos que se pueden extraer

(mientras mas se tengan mejor).

Conclusiones

Este analisis sobre la coparticipacion del cliente-empresa pretende dar cierta guia
sobre la importancia de hacer sostenible un acercamiento activo. Los nuevos re-
tos para los mercadotecnistas no difieren de los objetivos que tenian las empresas

cuando se empez6 a hablar del marketing, sin embargo, ahora estos aspectos como
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la definici6on del tipo de informacién que se transmitira, el modo de usarla, el modo
de proyectarla y hacerla digerible para los distintos grupos objetivo incorpora nue-
vas alternativas que estan dispuestas en la web o en la nube, son ademéas de mas

accesibles, mas faciles de usar y con una llegada mundial.

En términos de marketing hemos pasado del marketing 3.0 al marketing 4.0 en
un lapso bastante corto y no queda otro camino para las organizaciones que adap-
tarse para no morir o ser criticados. Si bien esta es una tarea pesada para cualquier
empresa debe ser la meta por seguir, ya no se puede hablar de una marca que no
sea humana, pero para conocer el perfil y el interior de cada cliente la importancia
estd en la informacion que se dispone en las centrales de datos (big data y data
science) que debe ademas ser actualizada constantemente a través de las tecnolo-
gias disponibles. Una marca mas humana es aquella que reconocera sus errores, se
disculpara, atendera a su cliente cuando y como quieran éstos, en otras palabras,

formara parte del estilo de vida de sus clientes.

En conclusion, las decisiones que deben tomar las empresas de como encarar
este acercamiento dependen en gran medida de los limites que pondran los mis-
mos clientes, me refiero a utilizar métricas como la cantidad de visualizaciones
que realizara en un canal de algin influencer, en los aspectos que considera de
valor cuando ingresa a ser atendido en una pagina web, en la informacién que
recibe cuando esta tuiteando, “facebookeando” o chateando, etccétera. Todo esto
se transformara en el valor primordial, tener fanes de marca que participan del

valor de esta.
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Resumen

Medir la satisfaccion que producimos en nuestros clientes o consumidores con un
servicio o producto es una tarea que debe realizarse siguiendo una metodologia y
planeacion. La presente ponencia presenta seis métodos que atendiendo necesida-
des especificas en determinados momentos, nos ayudan en dicha labor. Cada uno
de ellos se explicara de manera general, buscando brindar al lector un panorama
de los mismos. En la primera secciéon abordamos un breve andlisis del perfil del
cliente, pieza clave para la aplicaciéon de los métodos. Posteriormente, explicamos

cada uno de ellos.

Palabras clave

Satisfaccion del cliente, satisfaccion del consumidor, encuestas de satisfaccion,

métodos de medicién de la satisfaccion, perfiles de clientes
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Abstract

Measuring the customer’s and client’s satisfaction we produce with a product or
service is a task that must be acomplished following a methodology. This confe-
rence paper presents six methods which, attending specific necessities in specific
moments, help us with that endeavor. Each of them will be explained generally in
order to provide the reader a wide panoramic of them. In the first section we pre-
sent a breif analysis of the client profiles, key knowledge for applying the measu-

ring methods. Afterwards, we explain each of the measuring methods.

Key words

Customer’s satisfaction, consumer’s satisfaction, satisfaction surveys, satisfaction

measuring methods, client’s profiles

Introduccion

El anélisis del comportamiento que se genera en los clientes cada vez que les otor-
gamos un bien, servicio o atencidn, es una tarea dificil, lo cual nos orilla a emplear

herramientas y estrategias que nos hagan mas sencillo el proceso.

Todas las empresas y organizaciones tienen como primer objetivo brindar sus
servicios y productos de calidad que ofrezcan satisfaccion a sus clientes. Buscar
tener un mayor ntimero de consumidores es un acierto, pero debe hacerse con
estrategia, metodologia y anélisis cuantitativo y cualitativo de lo que estamos ha-
ciendo bien para poder tomar acciones que nos lleven a elevar la satisfaccion de
nuestros clientes, de modo que ellos mismos nos recomienden con otros clientes
potenciales. Afortunadamente, existen diversos métodos comparativos para medir
la satisfaccion del cliente, a partir de lo cual podemos planear qué estrategias y

practicas seguir.
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Desarrollo

Antes de puntualizar cada uno de los métodos debemos entender que los clientes
tienen perfiles. Las estrategias que miden la satisfaccion deben estar pensadas en
funcion del perfil del mismo; de otro modo, los resultados no seran reales. Para
entender mejor los perfiles del cliente, nos apoyaremos en la siguiente grafica de

dos ejes:

Resultados identificados por perfil

Clientes A
- Pésismos Resultados
Expectativas :
Resultados Inciertos
Altas
lientes
c . Resultados
Expectativas
Correctos
Razonables

Clientes Clientes
Sin Con
Conacimiento Conocimiento

Tabla 1. Matriz que muestra las asociaciones entre el grado de
conocimiento sobre el producto que tienen los clientes y sus
expectativas en distintos perfiles.

Como se observa, la mayoria de nuestros clientes presentan los siguientes perfiles:
1.- Clientes con expectativas altas y bajo conocimiento de lo que quiere.
2.- Cliente con expectativas altas y alto conocimiento de lo que quiere.
3.- Cliente con expectativas razonables y bajo conocimiento de lo que quiere.

4.- Cliente con expectativas razonables y alto conocimiento de lo que quiere.
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El andlisis de los perfiles definira los resultados obtenidos en nuestras estrate-
gias de recoleccion de informacién y nos brindaran los datos que buscamos sobre
realidades concretas. Una ve realizado el analisis, podemos también entender me-
jor los resultados obtenidos a partir de las metodologias y podremos presentar
estrategias mas asertivas. Por eso es importante incluir en cada metodologia de
recopilacion de informacion preguntas que identifiquen el perfil del cliente. A con-

tinuacion, explicamos algunas de ellas.

Encuestas de satisfaccion al clientes

El método comiin para obtener informacion es la encuesta. Gracias a ella podemos
obtener informacion puntual, concreta y analizable sobre lo que los clientes opi-

nan. Las encuestas se clasifican en tres categorias:

a) La encuesta al publico en general. Tiene la finalidad de ubicar clientes

potenciales.

b) La encuesta postservicio. La llevamos a cabo con la persona que acaba
de consumir nuestro producto o servicio y que tratamos de conservar como

cliente.

c) La encuesta larga. Se aplica a clientes recurrentes que han consumido un
producto o servicio en mas de una ocasion, durante un periodo de tiempo con-

siderable o que tienen una relacién afectiva con nuestro producto o servicio.

Indice de satisfaccién al cliente (CSAT)

Es una técnica usada globalmente para medir la satisfaccion del cliente. Se caracte-
riza por ser discreta y sencilla. Se implementa por medio de encuestas en las que se
califica el producto o servicio con un nimero que puede ir del uno al tres, del uno
al cinco o del uno al diez, siendo el uno la calificacién mas baja y el nimero mas

alto, la mas alta.
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La metodologia CSAT se ha popularizado en los ambientes virtuales, donde el
valor numérico se representa con estrellas o emojis. En los medios virtuales s6lo se

consideran las evaluaciones que miden del uno al tres y del uno al cinco.

Ofrece, como cualquier método, ventajas y desventajas. Podriamos decir que su
ventaja principal radica en que facilita al cliente la labor de responderla, pues con-
siste en preguntas simples y cualitativas, a diferencia de la encuesta tradicional
que incluye preguntas abiertas que requieren del cliente hacer una interpretacion.
Su desventaja esta en que, dada la rapidez con la que se responden, provoca incer-
tidumbre en torno al estado de animo con que fue respondida, por lo que s6lo se

recomienda para cuestiones de corto plazo.

Indice de puntaje neto por el promotor (NPS)

Permite medir la probabilidad de que un cliente recomiende a otro el producto o
servicio. Analiza la lealtad de la clientela. Se basa en medir la indagacion y no la
emocion. La principal pregunta que responde para el analista es qué tan probable

es que nos recomiende el cliente.

Para aplicar esta metodologia se sugiere tener una escala del uno al diez, en la
cual se considere a quienes respondan entre entre seis y diez como promotores del

producto o servicio y a quienes respondan entre uno y cinco, como detractores.

Indice de puntaje de esfuerzo del cliente (CES)

Mide el nivel de esfuerzo que un cliente invierte para que un problema o inquietud
sea resuelto. Son ideales para las empresas y organizaciones centradas en brindar
servicios, pero también se pueden utilizar para evaluar productos. Se recomienda
una escala del uno al siete, asi como utilizar preguntas que se centren en el tiempo,
la accesibilidad, la ubicacion y en todos aquellos elementos relacionados con la

adquisicion de un servicio por parte del cliente.
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La metodologia CES llega en ocasiones a brindar mejores resultados y estrate-
gias de accidon que las metodologias CSAT y NPS. La CES nos permite conocer qué

tanto es propenso el cliente a castigar un mal servicio o a recompensar uno bueno.

Al usar esta metodologia, las empresas y organizaciones deben considerar que
un producto o servicio de excelencia, que excede las expectativas del cliente, no

necesariamente sera recompensado y que un mal servicio o producto, puede serlo.

Las encuestas CES se realizan inmediatamente después de prestar el servicio o
entregar el producto. Se recomienda aplicar la encuesta en medios digitales pues

esto simplifica y hace mas rapido el proceso.

Monitoreo en redes sociales

Conocida también como community management, se ha convertido en algo crucial
para muchas empresas y organizaciones. La exposicion a la opinion de la red global
es una labor que conlleva responsabilidad sobre lo que se da a conocer y como se
da a conocer. El potencial es infinito, por la cantidad de personas que circulan en
internet. Puesto que dia con dia se generan nuevas estrategias y guias de trafico en
la red, es necesario tener perfiles que no creen controversia, ni un protagonismo

que pueda salirse de control.

En esta metodologia, los anilisis de informacién se basan en las opiniones y se
miden por la cantidad de likes, views, reacciones, impresiones, seguidores y co-
mentarios. Es necesario analizar como es percibida la marca y si es o no aceptada
en las redes. Para la implementacion de esta metodologia se recomienda participar
en redes sociales, aplicaciones de critica y servicios de geolocalizacion, asi como la

inclusiéon de personajes protagonistas de internet.
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Indice de cosas que salieron mal (TGW)

Todos hemos escuchado alguna vez que se aprende mas de los errores que de los

aciertos. Es precisamente la idea que propone la metodologia TGW.

Los buzones de quejas y sugerencias son los canales por excelencia para obtener
informacion que se puede analizar midiendo la cantidad de quejas que se tienen en
general o por unidades de servicio o linea de producto. Cada queja es una confir-

macién de que existen elementos que no son del agrado del cliente.

En esta metodologia la comunicacién es, por lo general, unilateral, ya que la
mayoria de las quejas se presentan de manera anonima. El objetivo es monitorear

constantemente el elemento criticado.

Conclusion

Como se aprecia, existen diversas opciones para medir la satisfaccion del cliente
o consumidor. La aplicacién correcta de alguna o todas de las metodologias plan-
teadas ayudan a capturar informacion detallada sobre cada aspecto de su base de
clientes e integrar esta informacion con cada funcion de su negocio. Esto le permi-
tira evaluar la capacidad de respuesta del cliente y las tendencias de marketing y
consumo, asi como generar un mapa que guie por el dificil camino de lograr una

estrategia correcta.
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Las epidemias no son cosa extrana a los seres vivos en nuestro planeta: toda for-
ma de vida compleja es susceptible de sufrir infecciones, tanto bacterianas como
virales. ¢Pero qué es un virus? Es un organismo diminuto, tan pequefio que no
puede verse con ayuda de un microscopio, conformado por una cadena de ARN
o de ADN (acido ribonucleico, uno de los dos pilares de la vida, junto con el ADN
o acido desoxirribonucleico) que contiene genes llamados patégenos, esto es, que
pueden provocar enfermedades de caracter infeccioso dentro de los organismos
que los hospedan. Si bien los virus no son organismos vivos en el sentido clasico de
la acepcion, si pueden comportarse como tales en el momento en que encuentran

un anfitrién, propagandose y reproduciéndose en todo su sistema.

Esta pequefia particula de material genético, para evitar ser destruida, usual-
mente esta encapsulada en una capa de proteinas, la cual tiene una doble funcion:
ademas de la de supervivencia, tiene la de ayudar al virus a ingresar en organismos
vivos y poder interactuar con las moléculas que lo conforman. Un virus no puede
sobrevivir por si mismo, y es por eso que necesita de las moléculas del organismo
anfitrion para sobrevivir y reproducirse al reprogramar a las células anfitrionas,

matéandolas en el proceso.

En el caso especifico del SARS-Cov-2, el virus que coloquialmente conocemos
como Covid-19, se trata de un virus con cadena simple (a diferencia de la doble del

ADN), es decir, es una cadena de ARN que resulta infecciosa, y puede transmitirse
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de tres maneras: a través de gotas, como es el caso de los estornudos; a través de
aerosoles, con las particulas que quedan suspendidas en el aire tras los estornudos,
y a través del contacto directo, al tocar alguna superficie en la cual han caido esas

diminutas gotas. (Aguilar Gomez, Hernandez Soto, & Ibanes Gutierrez, 2020)

Y no es la primera vez que la especie humana ha enfrentado infecciones virales
de este tipo; de hecho las infecciones virales nos son mas comunes de lo que pu-
diera parecer: la gripe, la influenza, la varicela y el sarampion son ejemplos muy
comunes de infecciones virales que la gran mayoria de seres humanos hemos pa-
decido en algin momento, y que nuestros organismos han aprendido a combatir a

lo largo de milenios de evolucion.

En el caso de las plagas que asolaron a la Europa medieval, las causas fueron un
poco diferentes: fueron bacterianas, no virales. La peste del siglo VI fue originada
por una bacteria llamada Yersinia pestis, la cual se propago6, gracias a las ratas que
vivian en barcos y en tierra, a gran velocidad por toda la costa del Mediterraneo,
llegando a lugares tan lejanos de Europa como Egipto y Ttnez, llegando a matar al

40% de la poblacidon de dichas regiones.

En el siglo XIV la peste europea se originé también debido a las ratas y a sus pul-
gas, el riesgo no estaba sélo en la mordedura de una rata, sino en ser infectado por
las pulgas que abandonaban los cadaveres de las ratas. Las cifras hablan de 25 a 40
millones de muertes en Europa y de 40 a 60 millones en Africa y Asia, es decir, del

30% al 60% de la poblacion total de la region.

¢Cuales fueron las razones de tan alta mortandad? Fueron muchas: la falta de
una disciplina médica eficiente en esas épocas, el hacinamiento en el que se vivia,
la suciedad de las ciudades, la extrema falta de higiene, el desconocimiento de las

verdaderas fuentes de infeccidon y por supuesto el descuido.

Y no olvidemos la pandemia mas reciente antes de la actual: la llamada gripe o

influenza espanola, la cual, por cierto, no surgio en Espafia: algunas fuentes de la
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época citan casos en China en 1917 e inclusive en Francia en 1916, si bien el perio-
do en el que devino pandemia va de 1918 a 1920, matando a unos 40 millones de
personas en todo el mundo, y coincidiendo con el afio del fin de la Primera Guerra
Mundial. La gripe espafiola si fue una infeccion viral, y, de hecho, est4d emparenta-

da con la influenza AH1N1. (Pulido, 2020)

Debimos de haber aprendido un poco de lo que paso6 hace un siglo: la gente en
esa época también hizo compras de panico, también se descuido, y también pro-
voco rebrotes en todo el mundo, pero a diferencia de lo que pasé en 1920, cuando
el virus desapareci6 a nivel planetario, en nuestros dias parece haber llegado para

quedarse.

De acuerdo con el diccionario de la Real Academia de la Lengua (RAE), la epide-
mia es una enfermedad que se propaga durante algin tiempo por un pais, acome-
tiendo simultaneamente a gran namero de personas, mientras que una pandemia
es la enfermedad epidémica que se extiende a muchos paises o que ataca a casi
todos los individuos de una localidad o region (2020). De acuerdo con la Organi-
zaciéon Mundial de la Salud (OMS), se llama pandemia a la propagacién mundial

de una nueva enfermedad (2020).

Siempre debemos tomar en consideracion, para tener una informaciéon mas ob-
jetiva, el porcentaje de personas infectadas y fallecidas sobre el namero total de
habitantes, en vez de enfocarnos en los nimeros, pues esto puede provocar un

alarmismo que lejos de ser benéfico, podria llevar a situaciones de pénico.

El turismo en el siglo XX

Como ya se sabe, con el advenimiento de la Revolucién Industrial y el posterior
surgimiento de los sindicatos en las postrimerias del siglo XIX, surge una clase
media que ya es capaz de cubrir sus necesidades basicas, ahorrar y tener tiempo

libre para dedicarlo a actividades de ocio y recreaciéon. Al inicio del siglo XX el
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turismo ya no es prerrogativa de las clases altas, sino que se va democratizando y
masificando. En Europa y Estados Unidos se comienzan a desarrollar la hoteleria 'y
las agencias de viajes, y con el advenimiento del ferrocarril y el barco de vapor unas
décadas atréas, el turismo va creciendo cada vez mas, siendo solamente interrum-
pido por tres hechos que definen la primera mitad del siglo XX: la Primera Guerra
Mundial entre 1914 y 1918, el Crack de la bolsa estadounidense y la Gran Depresion

en 1929, y la Segunda Guerra Mundial.

Tras estos eventos, y con los avances tecnologicos que trajo la guerra, el turismo
vuelve a recibir un gran impulso: la aplicacion de las turbinas para los aviones co-
merciales hace que los tiempos de viaje se acorten significativamente, masificando
el turismo aéreo, a la vez que se siguen dando avances en las industrias automotriz,

ferroviaria y naviera, llevando al mundo a un auge turistico nunca antes visto.

Para la segunda mitad del siglo XX la industria de los cruceros se masifica, los
viajes por avion se abaratan mucho, y el Turismo se convierte en un sector pre-
ponderante dentro de la economia mundial, llegando a ser parte significativa del
Producto Interno Bruto del planeta, asi como de las fuentes de empleo directo e

indirecto.

El panorama del turismo en las primeras dos
décadas del siglo XXI

Para finales de la segunda década del siglo XXI, como sector, el turismo represen-
taba el 11% del Producto Interno Bruto y el 9% de las fuentes de empleo del pla-
neta. La amplia variedad de la oferta turistica y su extensiva difusiéon lograron que
el ser humano viajara mas que nunca en la historia. Ese turismo que se realizaba,
junto con el advenimiento de la Internet, logr6 que se derribaran fronteras menta-

les, religiosas e ideoldgicas como nunca antes en la historia de la humanidad.
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Las grandes diferencias en los estilos del turismo son patentes: desde el turis-
mo de playa propiciado por grandes cadenas hoteleras, que sé6lo logra devastar el
entorno, sin mayor provecho para las comunidades que albergan a esos enormes
hoteles, hasta los casos tan innovadores de paises tan diversos como Costa Rica o
Singapur, ambos pioneros no so6lo en ecoturismo, sino en la conceptualizacion e

implementacion de la sustentabilidad turistica.

La evolucion de la pandemia en 2020

Justo cuando estdbamos por terminar la segunda década del nuevo milenio, sur-
gi6 en China el tema que nos atafie en este texto: el 31 de diciembre de 2019, en la
provincia de Hubei, la Comisién Municipal de Salud de Wuhan, informa sobre una
serie de casos de neumonia atipica, los cuales posteriormente se determind que

fueron causados por un nuevo coronavirus.

Al dia siguiente, 1° de enero de 2020, la Organizacion Mundial de la Salud “es-
tablece el correspondiente Equipo de Apoyo a la Gestion de Incidentes en los tres
niveles de la Organizacion —la Sede, las sedes regionales y los paises— y pone asi a

la Organizacion en estado de emergencia para abordar el brote” (2020).

La rapida expansion de la infeccion es un hecho sin precedentes en la historia
de la humanidad: en la época de la gripe espafiola, hace un siglo, ningiin medio de
transporte viajaba a mas de 180 kilometros por hora. Ademas, tenian una autono-
mia de viaje muy corta, lo que dificultaba la propagacion de la infeccién, mientras
que en 2020 se puede dar la vuelta al mundo en avién en cuestion de horas, lle-
vando a portadores del virus a todos los rincones del mundo de manera extrema-

damente veloz.

Como ya sabemos, el indice de mortandad es muy variable y se basa en diversos
factores demograficos y de salud: edad, peso, sobrepeso, nutricion, presion arterial,

estilo de vida, nivel de glucosa, predisposicién genética, y muchos otros. En esto
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radica la complejidad del problema: no es una enfermedad que resulte altamente
mortal, pero si altamente infecciosa y la ausencia de protocolos preestablecidos,
asi como de farmacos especificos para este tipo de virus, es algo sin precedentes
que agrava la problematica y puede llevar, como ya hemos visto en meses anterio-
res, a un colapso de los sistemas hospitalarios a escala global. Para expresarlo de

manera simple, el mundo no estaba preparado para una nueva pandemia.

Para febrero de 2020 China tenia a la ciudad de Wuhan en aislamiento total,
pero en los mas importantes sitios turisticos de Europa el flujo de visitantes no
paraba y los casos de contagios siguieron en aumento, hasta que se cerraron dife-
rentes tipos de atractivos, como museos, parques de diversiones e iglesias. Se llegd
incluso a tomar la decision de cancelar el carnaval mas importante de Europa: el de
Venecia. Al mismo tiempo, el primer barco en el cual trabajé, el Diamond Princess,
pasaba dos semanas anclado en el puerto japonés de Yokohama, debido a una cua-
rentena que obligo a 3 700 pasajeros y 1 100 tripulantes a permanecer encerrados

en sus cabinas.

Para finales de marzo, la tercera parte del planeta habia decidido implementar
medidas de aislamiento parciales o totales. Ya sabemos qué consecuencias ha tre-
nido la pandemia en el mundo en los dltimos meses, no obstante, por descuido y
negligencia se han dado rebrotes en muchos paises que parecian estar ya en franca

recuperacion.

La afectacion al sector turistico a nivel mundial

El sector turistico es uno de los més importantes a nivel mundial: la economia
globalizada que distingue a nuestra época es profundamente sensible a cualquier
cambio en su entorno. Nunca se habia tenido una actividad turistica global como
en el presente y nunca se habia frenado de golpe como pas6 en este afio. Todos los

sectores de la economia han sido afectados en mayor o menor escala y la incerti-
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dumbre que impera en estos momentos impide saber qué acciones deberan tomar-

se a mediano plazo y cuales de las que se tomen probaran ser las méas efectivas.

Siendo el turismo una actividad que esta intimamente ligada a multiples aspec-
tos de la economia, pues existe un tipo de turismo para casi cualquier actividad
(como el turismo de negocios, el de salud, el de playa, el religioso, el cultural, entre
otros) no podemos soslayar la urgencia de encontrar alternativas que permitan al

sector sobrevivir y recuperarse.

La industria aerondutica parece ser la mas golpeada: los margenes de utilidad
por boleto vendido son realmente bajos y lo que permite que una aerolinea sea
rentable, es la venta en altos volimenes de asientos en sus vuelos. Por eso, desde la
década de 1970 se aposto por agrandar los aviones para reducir las tarifas al con-
sumidor. Desde entonces se fueron creando aviones més grandes: los Boeing-747,
los DC-10, y ya en este siglo el Airbus A-380, que puede transportar cbomodamente
a 555 pasajeros con equipaje y hasta a un maximo de 853. Este tltimo fue lanza-
do en 2005 y alcanz6 altos niveles de popularidad, siendo un avién de alto ren-
dimiento, buena configuracién y estética aceptable. Pero lo que en 2005 y hasta
2019 era una magnifica idea: tener encapsulados a medio millar de pasajeros en un
tubo volando a 800 Km/h, en 2020 encuentra mucha resistencia por parte de esos
mismos viajeros. Si bien hay estudios cientificos hechos por las propias empresas
que demuestran que los filtros de aire de los aviones lo renuevan —puro- cada dos
minutos, eso no ha bastado para que la percepcion de los pasajeros siga siendo de
riesgo, reduciendo drasticamente no solo los viajes que realizan este tipo de avio-
nes, sino los pedidos que ya se habian hecho de ellos por parte de lineas aéreas en
todo el mundo, poniendo en riesgo la supervivencia de empresas tan emblematicas

como Boeing o Airbus.

En cuanto al sector de cruceros, siento que el cambio también sera radical. Como
mencioné, trabajé en el Diamond Princess, donde se trabaja bajo los estdndares de

la USPH agency (United States Public Health), por lo que me era indispensable el
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uso de guantes desechables en todo momento, cofias para el cabello, cubrebocas
y gel desinfectante. ¢Les suena familiar? Toda la tripulacion de cualquier barco
estd entrenada y habituada a esos altos estandares de higiene. ¢Entonces por qué
se dieron tantas infecciones en varios barcos? Por los pasajeros. La gente no solia
lavarse las manos a menudo, nunca usaba el gel desinfectante que estaba en las
areas publicas, tomaba la comida del buffet con las manos a pesar de que existian
cucharas y pinzas —que tenian que irse cambiando cada cinco minutos por cues-
tiones de higiene y salud— y no tenian el menor conocimiento en cuanto a reglas

de salud, higiene ni etiqueta.

¢Qué pasara después? La industria de cruceros tendra que cambiar radicalmen-
te. Me parece que ya no existira el servicio de buffet, que era uno de sus grandes
atractivos, y sera sustituido por un servicio exclusivamente a la carta en restau-
rantes formales. Las pizzerias, neverias y cafeterias también tendran que replan-
tear su manera de operar y los teatros, centros de espectaculos, casinos y hasta las
guarderias, tendran que ser remodelados para adaptarse a esta mal llamada nueva
normalidad. La parte positiva es que los pasajeros ahora seran mas conscientes,

maés cuidadosos e higiénicos y también mas empaticos.

En el caso del sector hotelero la problematica también es compleja, aunque de
diferente manera: un hotel, por definiciéon, es una empresa multimillonaria que
generalmente esta financiada no so6lo por sus accionistas sino por hipotecas y cré-
ditos bancarios que suelen ser de largo plazo, de quince a veinte afios en promedio.
Por ese motivo no ven amenazada su existencia en el corto plazo, pero si su flujo de
efectivo, pues las ocupaciones han bajado drasticamente durante todo el afio y per-
maneceran asi por lo menos hasta el final del primer cuatrimestre de 2021, lo cual
conlleva reduccién de personal, y también gastos vinculados a nuevas formas de
operacion, desde la compra de material y equipo para desinfectar constantemente

las 4reas publicas y las piscinas, sin dejar de lado el reclutamiento, contratacién,
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capacitacion y adiestramiento de personal para llevar a cabo dicha tarea, hasta la

remodelacion de espacios para que cumplan con las nuevas normatividades.

Esa nueva normalidad también genera una serie de factores que no seran del
todo negativos: el nuevo turista sera uno mas digitalizado, més experto en diversas
tecnologias, mas informado y por ende mas consciente: las nuevas normatividades
permitirdin que el sector turistico se vuelva mas sustentable y responsable

(Rivera, 2020).

Covid-19 y turismo en México: perspectivas

La situacion en nuestro pais es mucho més compleja que en otros por esa ambi-
valencia que tiene el sector turistico: es uno de los sectores que mas fuentes de
empleo generan, contribuyendo ademas con el 9% del PIB nacional. Sin embargo,

el sector turistico nunca ha sido prioritario.

La funcion del gobierno, no solo en este sexenio, sino desde finales de la Revolu-
cion Mexicana, ha sido la de entorpecer en vez de fomentar la actividad turistica:
una serie de sexenios fallidos en los cuales sblo se dieron concesiones de explota-
cion de playas a grandes empresas hoteleras internacionales llevaron a una sobre-
explotacion de los recursos con su consecuente devastacion. No hubo derrama real
de riqueza en todas esas comunidades. Los salarios bajos y la falta de otras fuentes
de empleo llevaron a migrar a muchas personas y este abandono de sus comuni-
dades nativas pronto llevé a un proceso de gentrificacién que se ha ido acelerando
década tras década. No debemos olvidar el Acapulco de Miguel Aleméan, aquél que
tuvo un desarrollo acelerado y desordenado, aquél que era destino del jet-set in-
ternacional y que poco a poco le fue robando a los nativos sus playas y sus casas
en La Costera, luego sus vistas desde las montanas al otro lado de la avenida, para
finalmente lanzarlos a la parte trasera de la montafna, donde estuvieran ocultos y

s6lo fueran al puerto a trabajar en los hoteles.
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Este tipo de desarrollo, caduco desde hace 80 afios, fue el eje del desarrollo tu-
ristico por parte del gobierno desde el sexenio de Manuel Avila Camacho, el primer
presidente civil del México posrevolucionario, seguido por Aleman, Ruiz Cortines,
Lopez Mateos y los infames Diaz Ordaz, Echeverria y Lopez Portillo, en cuyo sexe-

nio —apenas en 1975- fue creada la Secretaria de Turismo.

Los tres presidentes que siguieron tampoco fueron mejores: el sector turistico
en el pais nunca tuvo un apoyo real por parte del gobierno. No se dieron iniciati-
vas, ya no digamos para alcanzar la sostenibilidad: apenas se esta considerando el

ecoturismo.

En contraste con lo anterior, la iniciativa privada se ha dado cuenta desde hace
mucho tiempo que el turismo tradicional, ademéas de no ser ya tendencia a nivel
mundial, ha dejado de ser una opcién rentable. Desde hace un par de décadas se
han ido creando empresas que no sélo buscan una buena relacién con el entorno,
fomentando el ecoturismo, sino que se ha ido mas all4. Con el concepto de pueblos
magicos, una de las pocas acciones atinadas —aunque tardias— que ha tenido el
gobierno en materia turistica, el sector turistico se ha dado cuenta de algo que en
otros paises era evidente desde hace décadas: el turista no busca solamente visitar
determinado lugar, museo, restaurante o iglesia, sino que ahora busca ir mas all3,
involucrandose con la cultura y con la sociedad del sitio que visita, yendo mas alla

de una simple estancia y convirtiéndola en una experiencia.

¢Como juega esto a nuestro favor? La marca México esta bien posicionada a nivel
mundial, pero desgraciadamente gran parte del turismo receptivo que tenemos es
de springbreakers estadounidenses que viajan a hoteles todo incluido de cadenas
internacionales, de los cuales no salen nunca, lo cual en realidad no genera derra-
ma econOémica para la zona en la cual se encuentran, quedandose s6lo una minima
parte de la tarifa que pagaron en manos de la gente de la region, generalmente en

forma de salarios operativos y propinas.
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Pero existe un grupo cada vez mayor de turistas que son de otro tipo: los turistas
que viajan a nuestro pais por motivos culturales. Este es el tipo de turismo que
debemos fomentar: la gente que se interesa por la arquitectura, la arqueologia, la
forma de vida de las comunidades. La que se queda en hoteles locales y come en
restaurantes locales. La que explora por la region, compra artesanias y promueve

a nuestro pais.

Es un hecho que el actual gobierno federal no promovera ningun tipo de ayuda
para el sector turistico. Se ha demostrado a lo largo del sexenio. Por eso nosotros,
los profesionales en turismo, en conjunto con la iniciativa privada, debemos po-
nernos manos a la obra, capacitdindonos, implementando todos esos nuevos pro-
tocolos de higiene y seguridad, aprendiendo nuevas formas de brindar ese servicio
de excelencia que nos distingue, con calidez y calidad. Sélo de esa forma podremos

salir de esta crisis provocada por un simple organismo microscopico.

No debemos de olvidar nunca que toda crisis presenta dos caras: la del frente es
la crisis en si misma, pero la de atras es toda esa serie de oportunidades que nos
brinda. La mas grande oportunidad que tenemos ahora, es la de cambiar el enfo-
que que tenemos del sector turistico en este pais y cambiarlo a nuestros clientes
potenciales. Implementemos una mejor oferta turistica, méas eficiente, diversa y
sofisticada. En la medida en que lo hagamos, tendremos mas y mejores turistas

visitandonos.
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